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AUS DEM DSCHUNGEL
DER INFORMATIONEN

Ich weifd nicht, ob Sie Kinder haben.
Ich habe einen kleinen Sohn und mit
das Spannendste am Heranwachsen
ist, finde ich, zu beobachten, wie sich
die bewuf3t und unbewuflt aufgesoge-
nen Informationen zusammenflgen
und erganzen und sich auf diese Weise
zunehmend aus vielen kleinen Einzelin-
formationen ein - hoffentlich - intelli-
gentes Ganzes bildet.

Wenn man von der heutigen Gesell-
schaft als einer vernetzten spricht,
meint man damit allerdings eher die
Méglichkeiten der Kommunikation.
Doch diese Vernetzung darf man
durchaus weiter fassen. Denn mehr
und mehr setzt sich ja auch die Er-
kenntnis durch, dass die Online- und
Offline-Welt nicht als zwei getrennte
Bereiche aufzufassen sind, sondern
sich gegenseitig bedingen, unterstut-
zen, kannibalisieren und gleichzeitig
erweitern. Und gerade im Marketing-
und Sales-Umfeld darf man deswegen
nicht mehr von streng getrennten Ka-
nalen ausgehen, sondern muss das
Thema eher wie ein Meeresdelta be-
greifen, in dem sich einzelne Flussar-
me immer wieder vereinigen und tren-
nen, um letztendlich im Grof3en aufzu-
gehen. Das Problem dabei, das gebe
ich gerne zu, besteht darin, dass man
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in der Menge der - um im Bild zu blei-
ben - kleinen FluBlaufe gar nicht mehr
die bestimmende Richtung erkennt,
dass man sich verzettelt und der Uber-
fluss der Einzelinformationen mehr
verwirrt als zum Ziel zu fihren.

Deswegen bin ich Uberzeugt, dass kinf-
tig sowohl im beruflichen als auch priva-
ten Bereich eine systematische Weise
der Informationsaufnahme und -verwer-
tung immer wichtiger wird. Die Menge
der Blogs, Foren, Fachzeitschriften, TV-
Sender, Radionachrichten und Tweeds,
die man aufnehmen kann, ist nun ein-
mal begrenzt.

Um in der Diktion des thematischen Um-
feldes im e-commerce Magazin zu blei-
ben: Web-Analyse - dann aber nicht nur
nichtssagende Reports, sondern viel-
mehr die intelligente Zusammenflihrung
der Informationen - wird immer wichti-
ger. Und Sie vermuten es wahrscheinlich
schon: Ja, wir haben uns in der aktuellen
Ausgabe deswegen auch mit dem The-
ma Web-Analyse beschaftigt. Wie sieht
der Status quo aus und auf was durfen
Sie sich einstellen?

Web-Analyse zu betreiben, ist aber nur
dann sinnvoll, wenn Sie auch Kunden
haben; deswegen befasst sich der zwei-
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te Schwerpunkt der aktuellen Ausgabe
mit dem Thema des Kundenfindens im
Web.

Damit dann alles auch noch ordnungs-
gemaf vonstatten geht, haben wir als
weiteren Schwerpunkt das Thema On-
line-Recht gewahlt - was mir aufgrund
meines Studiums immer besonders am
Herzen liegt.

Ich hoffe daher, dass Sie - auch wenn
im Herbst immer viel zu tun ist mit der
Planung des kommenden Jahres - ge-
nug Zeit und viel Spaf bei der Lektlre
unserer aktuellen Ausgabe haben!

Beste Grife,
lhre Dunja Koelwel

Chefredakteurin e-commerce-magazin
dk@win-verlag.de
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KUNDEN GEWINNEN
MIT MARKETING 2.0

STUDIEN BELEGEN LANGST: ES ENTWICKELT SICH EIN ON-DEMAND-INFORMATIONSVERHALTEN,
DEM MARKETINGEXPERTEN RECHNUNG TRAGEN MUSSTEN. DOCH DEREN ONLINE-KOMMUNIKA-
TIONSEINSCHATZUNGEN DATIEREN OFT NOCH AUS DER STEINZEIT DES INTERNETS.

VON PROF. DR. GERALD LEMBKE
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Fiir Marketing- und Vertriebsprofis halt
das Institut fir Demoskopie Allensbach
(IfD) mit einer Studie zur Mediennutzung
der Deutschen Konsumenten Material
bereit, das ihnen in diesen wirtschaft-
lichen Zeiten endgultig die Laune verder-
ben kdnnte: Mit dem Internet verschiebe
sich nicht nur das Mediengeflge, sondern
es entstehe eine neue Informationskultur.
Es etabliere sich ein On-Demand-Informa-
tionsverhalten der User. Hinzu kommt,
dass nach einer Studie von McCann zwei
Drittel der Marketingmanager kein Wis-
sen in der Nutzung von digitalen Medien
haben. Ein Armutszeugnis flr die Kunden-
gewinnung im Internet, demgegenlber
die Chancen wie folgt aussehen:

m Auf der Jagd nach dem glinstigsten Pro-
dukt nutzen 98 Prozent der privaten
User zwischen 14 bis 64 Jahren das
Internet.

m Davon sind flr 48 Prozent Kommenta-
re von anderen Nutzern, zum Beispiel
in Diskussionsforen, wichtig. Im Ver-
gleich: Nur 53 Prozent nutzen die Her-
stellerseiten der Anbieter.

m Nutzer reagieren auf die Informations-
fUlle mit einer Verengung des Interes-
senspektrums. Es wird gezielter nach
einem Produkt beziehungsweise einer
Dienstleistung gesucht. Entsprechen
Suchergebnisse nicht dem aktuellen
Informationsbedurfnis, wird das Ange-
bot bereits nach kurzer Zeit verlassen.

m Der Idealtyp des aufgeklarten Konsu-
menten ,,scannt“ alle zur Verfligung ste-
henden Medien und holt sich daraus
die fur ihn relevanten Informationen.
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Die Kundengewinnung im Internet ge-
staltet sich trotz Publikation der Studien
alles andere als professioneller. Natir-
lich gibt es vereinzelt Angebote, die in
Produkt- oder Dienstleistungsnischen
erfolgreich sind und voraussichtlich
auch weiter sein werden. Doch der Ab-
satz von Massenprodukten ist aufwandi-
ger geworden. Dynamik, Innovation, In-
vestitionen und qualifiziertes Personal
sind mehr denn je gefragt, um Kunden-
gewinnung im Internet in Unternehmen
zu institutionalisieren.

Anzahl der Werbebotschaften in Form von
Bannern intensiviert, doch von Usern zu-
nehmend ignoriert. Dieses Zero-Value-
Verhalten liefert Unternehmen sinkenden
Nutzen. Die Chancen ziehen vorlber wie
ein Ferrari auf der linken Autobahnspur.
Unternehmen mussen sich eingestehen,
dass Kundengewinnung im Internet an-
ders funktioniert. Klassische Online-Wer-
bungen in Form von E-Mail-Marketing
oder Google-Werbeprogrammen sind kein
Substitut mehr fir Print- und TV-Werbung
- und waren es noch nie. Die Hilflosigkeit
wird zusatzlich genahrt durch die person-
liche Entwicklung der Internet-User. Die
Bedrfnis-Individualisierung der Konsu-
menten schreitet weiter voran. Kunden-
verhalten wird autonomer, selbstbewus-
ster in personlichen Entscheidungen und
sprunghafter. Nicht immer ist der Preis
die Motivation des Angebots-Hopping.
Haufig sind es die Internetangebote mit
schlechter Usability und Mehrwertdiens-

Herausforderungen im Marketing-Mix basieren auf der Entwicklung
von einer Anbieter- zur Nachfrageorientierung. Diese Nachfrageorientie-
rung ist gepragt von einem hohen Konsumenten-Individualismus.

Das schreckt Unternehmer und Manager
ab und sie delegjeren dies an Agenturen.
Doch auch dort drohen bekannte und
beliebte Adsense- und Adwords-Program-
manwendungen zunehmend an Bedeu-
tung zu verlieren. Sie allein kénnen den
Absatzeinbruch in der realen Welt nicht
kompensieren. Das Internet ,,verkommt*
zum Sammelbecken von Userdaten. Ziel-
gruppengesteuerter Content spielt eine
untergeordnete Rolle. Zugleich wird die

ten. Kundengewinnung ist nicht primar
ein Technikthema. Das Engagement im
Internet bedarf von Anbieterseite in Zu-
kunft zwar einer Optimierung in Organi-
sation und Ablaufen, darlber hinaus
aber vor allem einer Strategie, die als
Ausgangspunkt ein Verstandnis des
Kundenverhaltens voraussetzt. Und
dieser Strategie sind viele Unterneh-
men nicht gewachsen. Sie sind schlecht
auf ihre eigene Zukunft vorbereitet. Hat
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der klassische Marketing-Mix ausge-
dient? Ja und nein, ein neues Marke-
tingverstandnis ist erforderlich, ein
Marketing 2.0, als Buzzword vielerorts
missbraucht fir einfaches Online-Mar-
keting. Vielmehr ist es eine Strategie,
die Kundengewinnung neu denkt und
betriebliche Ressourcen in die richtige
Richtung lenkt.

> AUSLAUFMODELL:
KLASSISCHER MARKETINGMIX

Naturlich behalt der klassische Marketing-
Mix Relevanz bei der Kundengewinnung.
Doch die marketingpolitischen Instrumente
entwickeln sich in eine Dimension, die
durch die Dynamik und die Schnelligkeit
des Internets neue Herausforderungen mit
sich bringt. Diese Herausforderungen ba-
sieren auf der Entwicklung von einer Anbie-
ter- zur Nachfrageorientierung seit den
70er Jahren. Diese Nachfrageorientierung
ist gepragt von einem hohen, weiterwach-
senden Konsumenten-Individualismus
und Nutzen-Egoismus. Diese Kategorien
sind im E-Commerce-Marketing oft ange-
sprochen worden, aber bisher noch nicht
hinreichend erforscht, was die Kundenge-
winnung betrifft.

Der planerische Prozess der Kunden-
gewinnung, wie er heute mithilfe von

CRM-Systemen praktiziert wird, verliert in
Marketing-2.0-Ansatzen an Bedeutung.
Stattdessen trittimmer stérker in den Vor-
dergrund, was Marketing- und Absatzleu-
te nicht gerne héren: Kunden und Ziel-
gruppe in das Zentrum des eigenen Ver-
stehens und Organisierens zu ricken.
Abstrakt formuliert bedeutet dies, Kunden
teilhaben zu lassen an den eigenen Pla-
nungen und Entscheidungen.

Der Point of Sale Internet liefert ein
Kundenverhalten, das mit den Denkmus-
tern des Ladenverkaufs langst nicht mehr
erklart werden kann. Ein definitorischer
Marketing-2.0-Ansatz bietet ein Verstand-
nis, das gepragt ist durch die Integration
digitaler Medien in den marketingpoliti-
schen Entscheidungsprozess. Der Marke-
ting-Manager wird zum Medien-Manager,
der sich nicht nur in Produkten und Ziel-
gruppen auskennt. Er versteht es, die
Techniken und Chancen des klassischen
Marketing-Mixes in eine Online-Kommuni-
kations-, Produkt-, Distributions- und
Preiswelt zu Ubersetzen.

Vor diesem Hintergrund missen die
einzelnen Marketinginstrumente gleich-
berechtigt zusammenspielen, um erfolg-
reich zu sein. Damit andert sich die Ar-
beitsweise von Marketingabteilungen.
Kommunikationspolitisch ist es nicht
mehr damit getan, einen TV-Spot zu pro-
duzieren und ihn mithilfe eines Media-
Budgets an ein Millionenpublikum zu
bringen. Marketing 2.0 nutzt die Skalen-

effekte des Internets. Markenverant-
wortliche sehen sich einem Kontrollver-
lust gegenuber, mit dem sie nicht umge-
hen kénnen. Sie kdnnen nicht mehr
bestimmen, welche Werbebotschaften
welcher Kunde wann mit welcher Inten-
sitat sieht. Der Nutzer ruft die Werbung
schlieflich selbst ab.

Im Marketing 2.0 gestaltet und be-
stimmt der Nutzer sein Informationsport-
folio nach seinen Vorstellungen. Der Kon-
trollverlust geht so weit, dass er nach
Web-2.0-Manier Informationen bewertet,
in Kanéle einsortiert und kommentiert -
ein Alptraum jedes Marketingmenschen.

> DER NUTZER FORMULIERT,
WAS ER ERFAHREN WILL

Kundengewinnung muss sowohl fir tech-
nisch ambitionierte Anbieter als auch fur
klassische Marketingmenschen neu defi-
niert werden. Diese Neudefinition sollte
vor allem mit strategischen Entscheidun-
gen beginnen. Im Folgenden werden
sechs Strategien flr eine erfolgreiche
Kundengewinnung im Internet skizziert.

m Lerne alles Uber digitale und soziale
Medien: Digitale Medien und Social Media
sind in aller Munde. Der Einsatz dieser
Tools kommt ohne technische Grund-
kenntnisse nicht aus, da diese Marketing-
projekte interdisziplinare Aufgaben bein-
halten. Darliber hinaus ist ein Verstandnis
der Funktionsweisen von Communities wie
Facebook, Twitter oder XING erforderlich.
Diese Anbieter offerieren zum Beispiel Se-
minare fur ihre Mitglieder, in denen neben
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der technischen Funktionsweise auch
der Umgang mit (Neu-)Kontakten ange-
sprochen wird. Nicht zu verwechseln sind
diese Plattformen mit Social-Media-
~Kuscheltreffen“ wie StudiVZ oder MeinVZ.
Doch lassen sich auch daraus Erkenntnis-
se nutzen, etwa, warum und wie lange
Menschen im digitalen Umfeld miteinan-
der kommunizieren oder nicht. Dies sind
Spielwiesen, um das Online-Verhalten sei-
ner Zielgruppen verstehen zu lernen.

m Entwickle einen Web-2.0-Marketing-
Plan: Web 2.0 hat keine einzugrenzende
Definition. Web 2.0 ist ein Schlagwort, das
flr interaktive und kollaborative Elemente
verwendet wird. Meist wird es auf techni-
sche Maglichkeiten reduziert, die Manager
in der Tiefe nicht mehr nachvollziehen kon-
nen. Grundsatzlich birgt es fur die Kunden-
gewinnung Potenzial. Im ,Web-2.0-Mit-
machweb* sind User und Kunden angehal-
ten, Kommentare und Meinungen
abzugeben und zu kommentieren, entwe-
der in Form von Produkt-Feedbacks (zum
Beispiel Amazon-Rezensionen) und/oder
durch Symboliken (Sternbewertung und
andere). Feedbacks sind dabei nicht im-
mer positiv, sondern kdnnen auch negative
Kommentare beinhalten wie in der Mund-
zu-Mund-Prograganda unter Freunden
abends beim Grillen auch. Entscheidungs-
leitend flr das eigene Web-2.0-Konzept
sind die Bezugspunkte zu den eigenen
klassischen Marketing-Methoden. Wie las-
sen sich Web-2.0-Tools in der Preis- oder
der Kommunikationspolitik strategisch
und operativ einsetzen? Wie kann ich eine

(Quelle: aboutpixel.de / kette © west 188 und
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Social Community flir meine Distribution
nutzen, ohne meine Bannerwerbungen
hineinzuflllen? Diejenigen, die Antworten
auf diese Fragen finden, werden mittel-
und langfristig hohen Nutzen aus ihrem
Marketing-2.0-Konzept ziehen kdnnen.

m Nutze ,Word of Mouth Marketing“: Im
Zuge wachsender Werbeinformationen
und sinkender Glaubwirdigkeit von Wer-
beeinflissen orientieren sich Verbraucher
zunehmend an nicht werblichen Meinun-
gen und Empfehlungen. So zeigt die Stu-
die ,Trust in Advertising”“ von 2007, dass
78 Prozent der Verbraucher auf Empfeh-
lungen anderer Konsumenten vertrauen.
Hier greift virales Marketing (auch Word
of Mouth Marketing, Buzz Marketing oder
Guerilla Marketing genannt), das als das
gezielte Auslésen und Kontrollieren von
Mundpropaganda zum Zwecke der Ver-
marktung von Unternehmen und deren
Leistungen beschrieben wird. Vorausset-
zung flr die Umsetzung dieser Kommuni-
kationsform ist, eine Botschaft durch ein
kostenfreies, leicht zu kopierendes oder
zu Ubertragendes Medium zuverlassig
und zeitlich unabhangig zu verteilen. An-
ders als bei einer One-to-Many-Ubertra-
gung (Massenkommunikation) findet die
Kommunikation auf Basis des Many-to-
Many-Prinzips statt, bei dem das Unter-
nehmen die Kommunikation unter den
Konsumenten anstoft.

m GeniefRe den Austausch mit Kunden: Es
gibt fir einen Marketingmanager beliebte-
re Aufgaben, als Kunden und Interessen-
ten Einblicke in die eigene Arbeitsweise
oder Produkt- und Kommunikationspoliti-
ken zu gewahren. Fir den Absatz- und Ver-
triebsmenschen kann Offenheit ein Ein-
griff in die Autonomie und Professionalitat
des allwissenden Marketingplaners be-
deuten. Hinzu kommt die Unsicherheit im
Umgang mit Kommunikation. Die erwahn-
te Studie von McCann deutet darauf hin,
Wissen fUr ein Verstandnis des demokrati-
sierten Nutzerverhaltens aufzubauen. Die
Kommunikation muss sich vom angebots-
orientierten One Way Traffic zu einem in-
teraktiven Two Way Traffic entwickeln. Las-
sen Sie lhre Kunden und Interessenten
an der Entwicklung Ihrer Produkte und
Dienstleistungen teilhaben. Organisieren

Sie Ablaufe und Strukturen und eine
Marktkultur, indem Sie Grenzen Ihres Un-
ternehmens auflésen, zum Start erst
langsam, aber konsequent. Finden Sie
einen Umgang mit der Angst, der Kunde
kdnnte etwas Schlechtes Uber Sie kom-
mentieren.

m Mache etwas Neues, an dass sich Kun-
den erinnern: Nichts ist langweiliger als
ein bekanntes Produkt, das funktioniert.
Kunden, die ein Leben lang dieselbe
Duschgelmarke benutzen, dieselbe Auto-
marke fahren oder im technischen Kon-
sumentenbereich dasselbe Handy nut-
zen, nehmen ab. Beispiel daflr ist der
Stromversorgungsmarkt, der mit unzahli-
gen Tarifen und Aktionen versucht, einer-
seits Stammkunden zu binden und ande-
rerseits zugleich Kunden anderer Anbieter
zu Wechselkaufen zu bewegen. Kunden-
gewinnungsprogramme im Online-Bereich
sind dazu angehalten, die Uberproportio-
nale Wechselbereitschaft von Online-
Usern zu nutzen. Hier sind Kreativitat und
Innovationen gefragt. So nutzen die Dro-
geriekette DM oder der Discounter Lidl
mit Erfolg Online-Preisausschreiben, um
Online-Kunden zu gewinnen.

m Vergiss nicht, aus Aktivitaten zu ler-
nen (Tracking, Monitoring, Learning):
Schaffen Sie fir Ihr Kundengewinnungs-
management ein Klima des Lernens.
Entwickeln Sie Ihren Verantwortungsbe-
reich und Ihr Unternehmen hin zu einer
lernenden Organisation, indem Sie alle
Sinne lhres Online-Vertriebs und -Absat-
zes auf gezieltes Feedback, Erweiterung
der Wahrnehmungskanale im gesamten
Unternehmen und harte Zahlen hin ent-
wickeln.

> AUSBLICK

Die Zukunft der Kundengewinnung liegt
in der Integration realer und virtueller
Kundengewinnungsstrategien in glei-
chem Mafe. Die Anderung beider Mar-
ketingwelten wird in Zukunft fir immer
mehr Unternehmen zur Normalitat wer-
den. Die Ubernachste Herausforderung
wird darin bestehen, die Marken fiir das
mobile Internet attraktivzu machen. m
> Kennziffer: ECM18151
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VON ROLAND MARKOWSKI

(Quelle: aboutpixel.de / Diagramm © Konstantin Gastmann )

NUR AUSSAGEKRAFTIGE ANALYSEN DES KUNDENVERHALTENS IM INTERNET LIEFERN DIE DATEN-
BASIS FUR ERWEITERTE AUTOMATISIERUNGEN FUR SEM, TARGETING & CROSS SELLING.

Wie ansprechend ist ihre Website ge-
staltet? Wie viele Besucher verzeichnen
Sie taglich? Wer sind ihre Besucher und
auf welchen Wegen stof3en sie auf Ihre
Webinhalte? Welche Angebote sind fur
die Kunden relevant? Und vor allem: Ist
das Marketing-Budget sinnvoll auf die
Online-Marketing-Kanéle verteilt und
tragen ihre Online-Kampagnen optimal
zum Unternehmenserfolg bei? Web-
Analyse kann helfen, diese Fragen zu
beantworten.

Mit Hilfe von Web-Analyse-Tools ge-
winnen Marketing-Verantwortliche pra-
zise und ausfihrliche Informationen,
die ihnen ein klares Bild von ihren Kun-
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den und deren Bedlrfnissen zeigen.
Damit dieses Bild angesichts der tech-
nischen Evolution des Webs und seiner
Inhalte nicht wieder an Scharfe verliert,
mussen das Online-Marketing und Ana-
lysewerkzeuge mit der Weiterentwick-
lung Schritt halten.

> WETTBEWERBSVORTEILE
DURCH PRAZISE ANALYSEN

Soziale Netzwerke, externe Werbenetz-
werke, neue Technologien und MafRnah-
men wie Videowerbung, Widgets oder
Mobile Marketing setzen die Online-Mar-
keting-Abteilungen unter Druck. Wer im

Wettbewerb erfolgreich agieren will, muss
diese neuen Kanale in sein Marketing-
Konzept integrieren. Dabei betreten
selbst erfahrene Online-Marketer haufig
Neuland. Umso wichtiger ist es, die Wirk-
samkeit dieser MaRnahmen mithilfe ge-
eigneter Software-Tools zu priifen. Sie er-
fassen und analysieren das Verhalten von
Besuchern on- und offsite, also auf und
aufderhalb der eigenen Webseite und ma-
chen die Ergebnisse flr das Online-Mar-
keting nutzbar. Dies versetzt Marketing-
Entscheider und Betreiber von Online-
Shops in die Lage, durch zielgerichtetes
Suchmaschinenmarketing (SEM) oder
Suchmaschinenoptimierung (SEO), durch
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dass die Besucher allenfalls ein oder
zwei Sekunden bei der Produktsuche
verweilen, bevor sie weiterklicken. Da-

Banner, Google Adwords oder Mailing-
Kampagnen die Neukunden-Akquisition
voranzutreiben, die Angebote auf der
Website nach den persdnlichen Vorlieben raufhin wird er das Buch bald aus sei-
des jeweiligen Kunden zu konfigurieren nem Shop-Angebot nehmen.

(Cross-/Up-Selling) oder Re-Targeting als ~ m Was kann ich optimieren? An welchen
Mittel der Kundenansprache einzuset- Stellen sollten die Funktionalitat und
zen. Wer diese Moglichkeiten sinnvoll und Usability der Webseite optimiert wer-
effizient nutzt und dabei auf eine tiefe In- den? In folgenden Beispielfallen ware
tegration und ausreichende Flexibilitat eine Uberarbeitung angebracht: Ein
der Software-Tools achtet, hat im Wettbe- Grofdteil der Besucher halt sich Uber-
werb um den Kunden die Nase vorn. durchschnittlich lange auf der ersten
Anmelde-Seite zur Einrichtung eines
Benutzer-Accounts auf und erreicht die
abschliefende Bestatigungsseite
nicht. Optimierungsbedarf besteht
auch, wenn Klickpfade, die zur Seite
JVersandinformationen® leiten, auf3er-
gewohnlich lang sind und Uber Seiten
fUhren, die mit dem Versand gar nichts
zu tun haben. Beide Ergebnisse weisen
darauf hin, dass die Navigation und/
oder die Strukturierung der Seitenin-

> VERLASSLICHE
ENTSCHEIDUNGSHILFEN

Die Auswertung der mithilfe von Web-
Analyse-Tools gesammelten Informatio-
nen sowie die Resonanz der Kunden auf
verschiedene Angebote und Marketing-
Maflnahmen bieten eine fundierte und
verlassliche Entscheidungshilfe im On-
line-Marketing. Sie erlauben beispielswei-

sie durch einen Online-Banner auf die
Website aufmerksam und zwei Wo-
chen spater erhalten sie eine personli-
che Werbe-Mail mit personalisierten
Sonderangeboten. Da sie spontan Ge-
fallen an einem speziellen Produkt fin-
den, besuchen sie die entsprechende
Unterseite und kaufen schliefllich das
Produkt. Das Beispiel zeigt, wie Online-
Handler mittels Web-Analyse den ge-
samten Weg der Conversion nachvoll-
ziehen kénnen - vom Erstkontakt bis
zum Einkauf.

m Was bringen meine Online-Marketing-
Aktivitaten? Die Gretchen-Frage im
Marketing ist unbestritten die Frage
nach dem Return on Investment (ROI).
Mit Web-Analyse lasst sich die Effekti-
vitat von Marketing-Kampagnen ma-
thematisch bestimmen. Allerdings ge-
nlgt es heute nicht mehr, den totalen
ROI zu berechnen, denn Online-Kam-
pagnen bestehen aus immer mehr ver-

e Antworten auf die Fragen:
Welche Angebote interessieren meine
Kunden? Web-Analyse zeigt E-Com-
merce-Unternehmern, welche Bereiche
'Ader Produkte innerhalb der Webseite
far ihre Kunden relevant sind und wel-
che nicht. Ein Online-Anbieter fur Flug-
reisen stellt beispielsweise fest, dass
seine FAQ-Seite besonders haufig vor
dem Kaufabschluss fur Inlandsflige
besucht wird. Oder ein Online-Buch-
handler entdeckt, dass die Detailseite
des Buches ,Analytics in Complex
Words*“ kaum aufgerufen wird, und

halte so kompliziert sind, dass die
meisten Nutzer sie moglicherweise
nicht verstehen.

Woher kommen meine Kunden? Dem
Auslosen einer Conversion, etwa dem
Kauf eines Produkts, gehen in der Re-
gel verschiedene Internet-Sessions mit
einer Vielzahl von On- und Offsite-Kon-
takten voraus: Besucher haben zum
Beispiel eine Google-Adwords-Anzeige
der Webseite angeklickt, zwei Tage da-
nach erreichen sie den Online-Shop
Uber den Link auf einer externen
Webseite. Eine Woche darauf werden

schiedenen einzelnen MaRnahmen
(Banner, Mailings, SEM usw.). Dank ak-
tueller Web-Analyse-Losungen ist es
inzwischen moglich, den Anteil einer
jeden Mafinahme am Geschéftserfolg
in Zahlen auszudrtcken. Diese so ge-
nannte Marketing-Attributierung be-
rucksichtigt den gesamten Conversion-
Pfad und rechnet jeden einzelnen Kun-
denkontakt mit ein.

> NEUE ANWENDUNGEN FUR

NEUE POTENZIALE

Web-Analyse-Software bietet heute eine
Fulle unterschiedlicher Funktionalitaten.
Damit hat sich gleichzeitig auch ein gro-
erer Anwendungsbereich erschlossen.
Die klassische Anwendung ist sicher-
lichimmer noch die Bewertung des Besu-
cherstroms und des Besucherverhaltens
auf einer Webseite. Doch darlber hinaus
gibt es inzwischen eine Vielzahl weiterer
relevanter Applikationen, mit denen sich
neue Geschaftspotenziale erschlieflen
lassen. So kann mittlerweise die gesamte
Palette der Online-Marketing-Mafinah-
men (SEM, SEO, Mailings, Werbebanner,
Mini-Sites, Homepage, Rich Media usw.)
systematisch geprift werden. Das Tra-

Individueller Bericht zur Auswertung der Buchungen in Bezug auf Alter, Anzahl der Kinder und Reisezeit fiir
die Webseite eines Reiseanbieters: bei dem hier gezeigten Tool handelt es sich um Coremetrics Explore.
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cking, also das Aufzeichnen der Kunden-
interaktionen im Web, ermdoglicht es,
einen detaillierten Uberblick (iber die Re-
sonanz auf Online-Kampagnen zu gewin-
nen. Auf der Basis dieser Erkenntnisse
kdnnen Marketing-Entscheider bestim-
men, welche Bestandteile einer Kam-
pagne forciert, optimiert oder eingestellt
werden sollen. Damit sind sie in der Lage,
wirkungsvollere Kampagnen zu entwi-
ckeln und profitieren letztlich von einer
verbesserten Kundenansprache und
Kundenakquisition. Auch bei der Planung
und Kontrolle ihrer Budgets kénnen sie
auf valide Zahlen und verlassliche Detail-
betrachtungen zurlckgreifen.

Neben den Vorteilen fur die Messung
der Effektivitat von Kampagnen bietet die
Web-Analyse auch eine fundierte Basis flr
das Customer Relationship Management.
Die Analyse des Kundenverhaltens und
umfassende Kundenprofile ermdglichen
eine Segmentierung der Kunden, um bei-
spielsweise besonders kaufkréaftige Kun-
denschichten zu ermitteln. Auch Kunden-
bindungsprogramme profitieren von den
so gewonnenen Informationen. Versand-
handler beispielsweise nutzen die Moglich-
keiten der Web-Analyse fur After-Sales-
MafBnahmen. Sie senden ihren Kunden
automatisch erstellte personalisierte E-

sen. So kdnnen automatisierte, regelba-
sierte und personalisierte Cross- und Up-
Selling-Angebote fur einzelne Kunden er-
stellt werden. Dank der leistungsfahigen
Automatisierungsfunktionen moderner
Software-Lésungen wird der Zeitaufwand
des Personals dabei auf ein Minimum re-
duziert. Dass der Grad der Automatisie-
rung sowie die Qualitat der Empfehlungs-

Roland Markowski,
Geschaftsfihrer bei
Coremetrics. Zuvor war
Markowski bei SAND
Technology, Humming-
bird Business Intelli-
gence und Arbor Soft-
ware beschaftigt.

regeln entscheidend ist, haben Analysen
bewiesen: Auf der Basis mathematischer
Regeln erstellte Cross- und Up-Selling-An-
gebote bringen im Vergleich zu den manu-
ell ersteliten und gepflegten Empfehlungen
deutlich héhere Umsatze. Auch andere
zeitaufwandige Aufgaben wie die Bud-
getsteuerung fir Keywords im SEM oder
das Erstellen von personalisierten Mailings
lassen sich inzwischen automatisch per
Software steuern. Dabei werden die Gebo-

Web-Analyse-Software bietet eine Fllle unterschiedlicher Funktionen.
Der klassische Anwendungsbereich ist aber immer noch die Bewertung
des Besucherstroms und des Besucherverhaltens auf einer Webseite.

Mails und ermitteln so deren Zufriedenheit
mit den erworbenen Produkten. Ebenso
kdnnen Besucher, die die Website kurz vor
dem Kauf verlassen haben, mittels Re-Tar-
geting durch eine gezielte E-Mail oder ein
Banner auf alternative Angebote aufmerk-
sam gemacht werden. Wie beim Marketing
achten Unternehmen auch beim CRM zu-
nehmend auf eine bessere Integration von
Online- und Offline-MafRnahmen und tau-
schen immer haufiger entsprechende Da-
ten zwischen den CRM-Systemen aus, um
die Kundenansprache zu verbessern.

Der tiefere Einblick in die Bedurfnisse
der einzelnen Kunden ermdglicht es, das
angebotene Sortiment auf der Webseite in
Echtzeit an individuelle Vorlieben anzupas-
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te fUr spezielle Keywords jeweils in Abhan-
gigkeit zu aktuellen Web-Analyse-Auswer-
tungen erhoht, verringert oder flr be-
stimmte Zeit ausgesetzt.

> WAS WEB-ANALYSE-
LOSUNGEN LEISTEN MUSSEN

Ob Marketing-Kampagnen oder Targeting-
MaRnahmen - damit die Web-Analyse
aussagekraftige und zuverlassige Infor-
mationen flur Online-Aktivitaten liefert,
sind die Qualitat, Leistungsfahigkeit und
der Grad der Integration der Software von
entscheidender Bedeutung. Wer vor der
Entscheidung steht, eine neue Web-Ana-
lyse-Software einzusetzen, sollte darauf

achten, dass diese die wichtigsten Min-
destanforderungen abdeckt.

Zwar existiert inzwischen eine Viel-
zahl an Software-Lésungen mit einer be-
achtlichen Funktionsbandbreite, doch
nicht alle erfullen die taglichen Bedurf-
nisse eines Marketing-Entscheiders im
Online-Handel. Einige Produkte beschran-
ken sich auf das Speichern einfacher Ver-
haltensprofile einzelner Sessions und
bieten Uber die Web-Analyse hinaus kei-
ne weiteren umsatzsteigernden Applika-
tionen. Andere werten nur den ersten
oder letzten Klick eines Besuchers vor
dem Erreichen eines Konversionsziels
(zum Beispiel Produktkauf, Katalogbe-
stellung) als Resonanz auf eine Marke-
ting-Kampagne. Damit lassen sie die aus-
sagekraftige Dokumentation der Ge-
samthistorie eines Webseiten-Besuchs
aufler Acht. Von solchen rudimentéren
Profiling-Methoden ist dringend abzura-
ten. Denn sie unterliegen derart massi-
ven inhaltlichen und technischen Restrik-
tionen, dass sie das Gesamtergebnis
verzerren konnen.

> INDIVIDUELLE BERICHTE
FUR RELATIONEN

Die Auswahl einer Web-Analyse-Losung
muss sehr genau auf die individuellen Be-
dirfnisse und Ziele eines E-Commerce-
Unternehmens abgestimmt sein. Dies
beginnt bereits bei der Auswahl der néti-
gen Funktionalitadten. Die Definition des
Funktionsumfangs sollte dem Grundsatz
»S0 viel wie nétig und so wenig wie mog-
lich” folgen. Flexibilitat ist ein weiteres
wichtiges Gutekriterium: Es sollte sicher-
gestellt sein, dass eine unkomplizierte Er-
weiterung problemlos durchflhrbar ist,
wenn sich neue Anforderungen ergeben.
Zudem sollte es maoglich sein, individu-
elle Berichte zu erstellen, in denen auch
neue Beziehungen zwischen Messdaten
eingestellt werden kénnen. Gerade E-Com-
merce-Unternehmen sollten verstarkt auf
das Gesamtportfolio eines Anbieters ach-
ten. Neben der ,,Pflicht” - der reinen Web-
Analyse - sollten die Software-Lieferan-
ten auch die,Kir“ beherrschen und
leistungsfahige Automatisierungsfunktio-
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nen anbieten, die die Daten fir ein effizi-
entes zielgerichtetes Marketing nutzbar
machen. Zum einen steigern regelba-
sierte Cross- und Up-Sell-Applikationen
den Umsatz, zum anderen entlasten sie
die Mitarbeiter von unnétiger manueller
Tatigkeit. Der Grad der Automatisie-
rungs- und der Integrierungsfunktionali-
tat einer Softwarelésung ist daher ein
geschaftskritischer Aspekt.

Nachdem die technisch einwand-
freie Funktionstlichtigkeit sichergestellt
ist, sollte der Anbieter die Grundlagen
der taglichen Arbeit mit der Software im
Rahmen einer Schulung vermitteln.
Zwar bieten moderne Web-Analyse-L6-
sungen eine besonders intuitive Bedie-
nung flir Nutzer ohne IT-Kenntnisse.
Dennoch sind Schulungen sinnvoll, um
den Blick fur wichtige Key Performance
Indicators in Bezug auf die eigenen Ziel-
strategien zu scharfen, damit Fragen
vor Ort beantwortet und Missverstand-
nisse in Bezug auf Web-Analyse und
Online-Marketing gleich zu Beginn auf-
geklart werden kénnen.

Da die Web-Analyse tagesaktuelle,
geschaftskritische Daten liefert, ist es
von grofRer Bedeutung, dass es zu kei-
nen grofReren Betriebsausfallen kommt.
Insbesondere wenn das Tracking pl6tz-
lich stockt, ist schnelle Hilfe gefragt. Bei
der Wahl eines geeigneten Software-
Anbieters sollte man daher auf einen
umfassenden Support mit entspre-
chenden Service Level Agreements
achten. Gleichzeitig wird die Notwen-

digkeit der laufenden Unterstutzung fur
die Anwender gerne unterschatzt: Nicht
alle Mitarbeiter arbeiten taglich mit
dem Web-Analyse-Tool und neue Mitar-
beiter des Marketing-Teams mussen
sich zunéchst mit der Software ausein-
andersetzen. Hier ist ein kurzer Draht
zur Anwenderberatung von immensem
Vorteil: Belastbare Analysen sind prazi-
ser und schneller in hoher Qualitat ver-
figbar. Im Idealfall sollte ilber den nor-
malen Hotline-Support hinaus auch fir
inhaltliche Diskussionen und wichtige
Kernprojekte des Kunden eine erfahre-
ne Beratungsmannschaft zur Verfu-
gung stehen.

> VERTRAGLICHE SICHERHEIT
MUSS ZUGESICHERT WERDEN

Das Internet-Business ist weltweit eine
der innovativsten Branchen. Neue Ent-
wicklungen werden rasch adaptiert
und beeinflussen den Erfolg des eige-
nen Online-Handels. Deshalb ist fur die
Auswahl eines Anbieters entscheidend,
wie schnell er neue Entwicklungen und
Trends im Online-Marketing mit ent-
sprechenden Applikationen oder pas-
senden Analysetechnologien beant-
wortet. Eine solide rechtliche Absiche-
rung ist fur E-Commerce-Unternehmen
ebenfalls eine unverzichtbare Vorbe-
dingung, auch angesichts der sensib-
len Rechtslage beim Handling von Be-
nutzerdaten. Als Faustregel gilt: Die
Daten sollten immer im eigenen Besitz

bleiben. Zudem wird Uber einen Ver-
trag das Handling von Systemausfallen
geregelt. Ein typisches Szenario: Das
Weihnachtsgeschaft steht vor der Tur.
Plotzlich fallen die Analyseberichte aus
oder geschaftskritische Daten werden
nicht mehr erfasst. In diesem Fall ist es
von entscheidender Bedeutung, ein
Service Level Agreement zu haben, das
den Webanalyse-Anbieter dazu ver-
pflichtet, den Missstand schnellstens
zu beheben oder flr die Folgen des
Ausfalls geradezustehen. In vielen Fal-
len lasst sich der Vertrag mit einem
Anbieter von Web-Analyse-Tools indivi-
duell anpassen; oft ist dies sogar im
Nachhinein méglich. So kann beispiels-
weise der Service Level flexibel erhdht
oder die Funktionalitat jederzeit an ge-
stiegene Anforderungen angepasst
werden.

Die Web-Analyse als integrierte Soft-
warelosung hat sich als feste Grofle im
Online-Marketing etabliert. Dank ihrer
vielfaltigen Anwendungsmoglichkeiten
stellt sie mittlerweile einen entschei-
denden Erfolgsfaktor im E-Commerce-
Geschaft dar, vorausgesetzt, die Marke-
ting-Entscheider wissen auf der Klavia-
tur der Moéglichkeiten virtuos zu spielen
und verflgen Uber eine integrierte Soft-
ware-Losung, die optimal auf ihren Be-
darf zugeschnitten ist. Dann steht einer
kontinuierlichen Optimierung der ge-
samten Online-Aktivitdten nichts mehr
im Wege. ]
> Kennziffer: ECM18158
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Das richtige Tool ist nur ein Teil der Lasung.

e-dynamics unterstitzt [hr Unternehmen
bei der intelligenten Erfassung, Aufberej-
fung und Analyse von Nutzungsdaten lhrer
Online-Aktivitaten fir ein erfolgreiches
und kundenorienfiertes Marketing.

Mit iiber 100 Klienten im Jahr beraten wir
sowohl weltweit operierende Konzerne als
auch Unternehmen des Mittelstands.
Sprechen Sie mit uns. Gerne prasentieren
wir unsere Leistungen per Web-Meeting
oder bei lhnen im Haus.

e-dynamics.de

Beratung | Integration | Coaching

Tel.: +49.241.97887.0
Mail: info@e-dynamics.de



[[FIETCH T OPTIMIZE YOUR STRATEGY TWITTER-KNIGGE

»TWIGGE‘ FUR
LUNTERNEHMEN

BENIMM IST IN: AUCH BEI TWITTER SOLLTE EIN UNTERNEHMEN NICHT EINFACH
LOSZWITSCHERN, SONDERN EIN PAAR REGELN BEACHTEN. SO EMPFIEHLT SICH BEISPIELS-
WEISE EIN SEHR PERSONLICHER ACCOUNT UND ENGLISCH ALS GEEIGNETE SPRACHE.

VON RALF HABERICH
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Hype oder Trend, das steht bei dem Mi-
kroblog Twitter noch nicht fest, doch wer
mit dieser neuen Kommunikationsform
experimentieren will, sollte dennoch nicht
wild drauflos zwitschern. Ein Twitter-Knig-
ge, ein Twigge, gibt Hilfestellung, worauf
Business-Twitterer achten sollten, damit
sie die 140 Zeichen in ihren Botschaften
sinnvoll einsetzen.

Sprache. Auch als ein national agieren-
des Mittelstandsunternehmen kdnnen
Sie so mit ausgewahlten Schlagworten
auf Englisch mehr Nutzer als nur die
deutschen ansprechen. Das bietet Ihnen
die Chance auf neue Kontakte und Ver-
triebsmaglichkeiten. Detaillierte Infos flir
den deutschen Markt kénnen naturlich
auch auf Deutsch kommuniziert werden.

Viele Prominente wie Britney Spears nutzen den Social Media Service
Twitter bereits, um Botschaften zu PR-Zwecken zu kommunizieren.
Unternehmen wie BMW oder Red Bull sind ebenfalls schon vertreten.

Es ist bereits beim Erstellen des Twitter-
Accounts wichtig, auf einige Punkte zu
achten. Der Account sollte personlich ge-
staltet sein. Wahlen Sie moéglichst den
eigenen oder den Firmennamen, wenn
Sie beispielsweise als Pressesprecherim
Namen der Firma agieren. Hier ist Eile
geboten, denn diese sind auf Twitter
rechtlich noch nicht geschutzt. AuRerdem
empfiehlt sich, ein Bild oder Unterneh-
menslogo einzustellen, das als visuelles
Element vom Auge deutlicher erfasst wird
und so mehr Leser anzieht.

> ENGLISCH BEVORZUGT

Zusatzlich gibt es die Moglichkeit, das
Profil zu erweitern. Schreiben Sie zum
Beispiel kurz, wer sich hinter dem Profil
versteckt, so dass Interessenten ein we-
nig mehr Einblick in das Unternehmen
oder die Person dahinter erhalten. Schaf-
fen Sie eine Identitat Uber den Account.
Da Twitter eine internationale Plattform
ist, empfiehlt sich Englisch als geeignete
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Eine grundlegende Regel lautet: Nur rele-
vanten, aussagekraftigen Content ver-
breiten! Um die Seriositat eines Unter-
nehmens zu wahren, sollten Sie darauf
verzichten, darliber zu berichten, wann
Sie eine Kaffeepause einlegen.

> WELCHE INHALTE TWITTERN?

Die Nutzung von Twitter fiir den Business-
Bereich zielt nicht auf die Weitergabe von
Banalitaten, sondern auf eine Darstel-
lung des Unternehmens und der Produk-
te. NatUrlich muss der Text moglichst viel
Gehalt transportieren, was sich auf-
grund der limitierten Zeichen als kom-
plex erweisen kann. Je kurzer die Text-
lange, umso deutlicher die Aussage. In-
dem Sie eine Raute ,#“ vor Begriffe
ihres Beitrags stellen, kdnnen Sie be-
sonders wichtige Inhalte hervorheben.
Durch die Twitter-Suchfunktion werden
taglich tausende Begriffe abgefragt. So
werden Sie in den Suchergebnissen im-
mer mit diesem Begriff in Verbindung

Ralf Haberich,
General Manager bei
Nedstat und ,Twigge*“-
Erfinder; Twitter-Name
»Haberich*.
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oy

gebracht. Achten Sie aufRerdem darauf,
Uberflissige Fullworter oder Nachrich-
ten zu vermeiden, die zu werblich klin-
gen. Sollten Sie einen Link in lhrer Kurz-
nachricht senden wollen, ist es ratsam,
diesen an das Ende der Nachricht zu
stellen, so dass der Leser die Chance
hat, erst die relevanten Inhalte zu lesen
und dann dem Aufruf des Links zu fol-
gen. Dies kommt vor allem zum Tragen,
wenn teilweise automatisch generierte
und ,nichtssagende” Links aus Twitter
erstellt werden, die nicht selbsterkla-
rend den Inhalt angeben.

Und noch etwas: Oft wird angeboten,
Follower, also Mitglieder, die Ihrem
Account folgen, zu kaufen. Dies ist nicht
nur unserios, sondern auch wirkungslos,
da Sie keine relevanten Mitglieder erhal-
ten. Ihrem Unternehmenszweck ist nur
mit einer grofRen Liste von Followern nicht
gedient. Denn auch wenn wir uns immer
digitaler bewegen, gilt die alte Regel: Qua-
litat vor Quantitat.

Wenn Sie diese Richtlinien befolgen,
werden Sie schnell als seridser Kommu-
nikationspartner wahrgenommen, der
relevante Inhalte kommunizieren will. =
> Kennziffer: ECM18126
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VORSCHAU 08/2009

OPEN SOURCE KONTRA STANDARDS
Welche Open Source, welche Standard-
Lésungen sind in Sachen E-Commerce
derzeit auf dem Markt?

Das e-commerce Magazin zeigt die
wichtigsten Trends und Player.

SOCIAL COMMERCE

Kunden vertrauen zunehmend mehr
anderen Konsumenten denn den
Werbeversprechen der Unternehmen.
Wie kdnnen Unternehmen diesen
Trend fur sich nutzen?

LOGISTIK IM E-COMMERCE

Apfel lassen sich nun mal nicht per
E-Mail verschicken. Im e-commerce
Magazin lesen Sie, wie Ihr Unternehmen
den Sprung von der Online-in die
Offline-Welt schafft.

INFRASTRUKTUR: PAYMENT

Ohne Payment-Lésung kein Umsatz.
Welche Lésung fur Ihr Unternehmen die
beste ist, lesen Sie in der Ausgabe 8.

Das e-commerce Magazin,
Ausgabe 8/2009,
erscheintam 03. November 2009

ERWAHNTE FIRMEN IN
DIESER AUSGABE

ad pepper media S.60, Accenture S.22,
Allesklar.de S.33, Artaxo S.46, Artegic
S.08, AVG S.48, BSI S.50, Business
Intelligence Group S.42, COIl S.60,
Consol S.28, Coremetrics S.34, Dialogs
S.52, eBay S.33, ec4u S.60, eCircle S.60,
e-Dynamics S.42, Empirix S.52, ePages
S.33, etracker S.38, Excentos S.30,
Gelbe Seiten S.32, Gimahot S.32, Google
S.33, Hulbee S.08, IDC S.60,
Interone Worldwide S.22, Inxmail S.33,
Microsoft S.08/60, Mindlab S.46,
Nedstat S.33/42/58, NetNames S.22,
Omeco S.46, Onventis S.60, Optivo S.33,
Projektionisten S.42, Sitecore S.06,
Strato S.33, Sylphen S.46, Symmetrics
S.46, Toshiba S.52, united_domains
S.10, Webtrends S.41, Wer liefert Was
S.32, Wiredminds S.42
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