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Vorwort

Wer heute eine Entscheidung treffen muss, googelt erst einmal. Welches Produkt
passt und welche Erfahrungen haben die Anderen gemacht? Das Web ist voll von
Produktbeschreibungen, Erfahrungsberichten und Bewertungen. Unternehmen
bieten eine Informationsfiille, bei der kein Katalog mitkommt. Architekten zeigen
ihre Hauser, Designer ihre Modestiicke, Landschaftsgirtner ihre Parkanlagen und
Starkoche ihre Lieblingsgerichte.

Obwohl inzwischen ein Fiinftel des Werbebudgets ins Internet flieit, nutzen es
die wenigsten professionell. Es reicht nicht, eine gute Homepage zu haben, die in
den Suchmaschinen gefunden wird und den Kunden einen Newsletter zu senden.
Vielen fehlt noch eine systematische Vorgehensweise vom Erstkontakt mit einem
potenziellen Kunden bis hin zum Kaufabschluss.

2007 erschien Band 1 dieses Leitfadens. Darin wurden alle Online-Marketing-
Themen ausfiihrlich abgehandelt. Mit tiber 10.000 verkauften Exemplaren wurde
das Buch schnell zum Standardwerk fiir Brancheninsider. Inzwischen gibt es viele
neue Entwicklungen. Die Struktur wurde in Band 2 geéndert. Auf 72 Seiten gebe ich
in Kapitel 1 eine Einfiihrung in das praktische Grundwissen des Online-Marketing.
Es ist fiir Unternehmen geschrieben, die bisher noch wenig Erfahrung mit Online-
Marketing haben. Die Experten mogen mir daher einige grobe Vereinfachungen
komplexer Zusammenhinge lachelnd verzeihen, oder das Kapitel am besten gleich
iiberspringen.

Ab Kapitel 2 sind Online-Profis angesprochen, die wissen wollen, was der aktuelle
Stand des Wissens zu den jeweiligen Themen ist. Dafiir habe ich versucht, nur
die besten Experten auf dem jeweiligen Gebiet anzusprechen. Bis auf wenige
Ausnahmen haben alle kontaktierten Autoren meinem Wunsch nach einem
Fachbeitrag entsprochen. Dafiir mochte ich mich im Namen der Leser herzlich
bedanken. Gerne nehme ich jetzt schon Anregungen fiir Band 3 entgegen. Natiirlich
lasst es sich nie ganz vermeiden, dass bei einer solchen Fiille von Autoren auch
Redundanzen entstehen. Aber gerade dies ist manchmal hilfreich, weil ein anderer
Autor auch eine andere Sichtweise gibt. Ich wiinsche Ihnen, dass Sie viele umsetzbare
Tipps und Ideen aus der Lektiire dieses Kompendiums ziehen.

Waghéusel, im August 2011

Torsten Schwarz
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Grundlagen fir die Praxis

Torsten Schwarz

Dieses erste Kapitel des Buchs richtet sich an Menschen, die noch keine oder wenig
Erfahrung mit Online-Marketing haben. In diesem Kapitel werden die Grundlagen
erldutert. Hier lernen Sie die wichtigsten praktischen Schritte fiir die Umsetzung
einer einfachen Online-Marketingstrategie kennen. In den folgenden Kapiteln wird
mit speziellen Beitridgen jeweils in die Tiefe der Materie vorgedrungen.

Multichannel-Marketing

Das Internet spielt heutzutage bei allen Entscheidungsprozessen eine Rolle,
bei denen Informationen bendtigt werden. Fast alle Internetnutzer googeln vor
Kaufentscheidungen im Web nach Produktinformationen. Das bedeutet jedoch
nicht zwingend, dass der gesamte weitere Prozess online erfolgt — im Gegenteil.
Im Online-Marketing setzt sich zunehmend das Konzept der ,,Customer Journey*
durch. Dahinter steckt die Idee, dass es keine reinen Online- und fast keine reinen
Offlinekédufer mehr gibt. Immer mehr — nicht nur junge — Menschen beziehen das
Internet ganz selbstverstdndlich in Entscheidungsprozesse mit ein, die am Ende
zum Kauf eines Produkts fiihren. Dabei lassen sich fiinf Phasen oder Stationen
unterscheiden.

DIE REISE EINES KUNDEN

Inspiration: Print, TV, Social Web

Kauf: Onlineshop, Filiale

Abb.1: Die ,,Customer Journey“ von der Bediirfnisweckung zum Kauf

http:/ /www.marketing-boerse.de/Experten/details/ Torsten-Schwarz

Konzept der
+Customer
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Phase 1: Inspiration

In der Phase der Bediirfnisweckung spielte das Internet bisher eher eine geringe
Rolle. Fernsehen, Zeitschriften oder Gespriache mit Bekannten sind die iiblichen
Ideengeber fiir neue Wiinsche. Zunehmend ist jedoch auch der Austausch
mit Freunden iiber das Social Web in dieser Phase entscheidend. ,,.Die neue
Empfehlungsgesellschaft® ist der Titel eines meiner Buchbeitrige im Leitfaden
WOM-Marketing. Die Schlussfolgerung dieses Artikels ist, dass es tiber das Social
Web relativ einfach ist, Empfehlungen bequem an viele Freunde gleichzeitig
weiterzuleiten. Wer interessante Produkte hat, profitiert von dieser Entwicklung.
Die Firma Apple macht es vor. Sobald ein neues Produkt auf den Markt kommt,
diskutiert die gesamte Netzgemeinde dariiber.

Phase 2: Interesse

Sobald das Interesse geweckt ist, springt das Internet ein: 97 Prozent aller Nutzer
googeln nach Produktinformationen. Wer es in dieser Phase schafft, ins Blickfeld
eines Interessenten zu kommen, hat die erste Hiirde genommen. Ebenso wichtig
sind auch Preis- oder Produktvergleichsplattformen. Diese enthalten oft weit mehr
Informationen tiber Produkte als die Homepages der Hersteller oder Héndler.

Phase 3: Wunsch

Sobald der Wunsch nach einem konkreten Produkt besteht, ist die Homepage
des Unternehmens meist die erste Anlaufstelle und sollte daher die beste
Informationsquelle sein. Unternehmen kann man nur raten, simtliche verfiigbaren
Informationen iiber ein Produkt auf die Homepage zu stellen. Dazu gehoren
vergroflerungsfihige 360-Grad-Fotos, Videos, Testberichte und positive wie kritische
Kommentare. Liigen haben kurze Beine. Wer falsche Erwartungen weckt, erntet nur
noch mehr negative Kommentare.

Phase 4: AnstoB

Hier sitzt im Moment das grofite Problem: Ein Interessent war eine halbe Stunde
lang auf der Homepage und hat sich informiert. Das Interesse ist zwar da, aber man
mochte noch einmal eine Nacht dartiber schlafen. Hier verlieren Unternehmen den
Kontakt und sehen viele Kunden nicht wieder. Dabei gibt es mit Retargeting und
Behavioural E-Mail durchaus Moglichkeiten, diesen Interessenten auch am néchsten
Tag einen sanften Anstof3 zu geben. Die Konversionsraten solcher Maflnahmen sind
enorm und fiihren in einem Viertel der Fille zu einem Kauf, der ansonsten nicht
oder woanders stattgefunden hitte.

Phase 5: Kauf

Gekauft wird nur in wenigen Fillen sofort nach Phase 1 oder 2. Und es wird
noch komplizierter: Der Kauf findet in vielen Féllen gar nicht online, sondern
in einer Filiale statt. Beides, der zeitliche wie auch der rdaumliche Versatz stellen
Unternehmen vor unlgsbare Probleme, den Einfluss der Onlineaktivititen am Kauf
nachzuweisen. Untersuchungen belegen jedoch ganz klar, dass Multichannel-Kéufer
die interessantesten sind. Sie kaufen deutlich hdufiger als Menschen, denen ein
Unternehmen nicht in allen Phasen der Customer Journey mit Angeboten zur Seite
steht.



Multichannel: Kommunikationskanale geschickt kombinieren

Multichannel oder Crossmedia bezeichnet die Tatsache, dass eine Werbekampagne
iiber verschiedene Medien kommuniziert wird. Die Medien werden dabei so
aufeinander abgestimmt eingesetzt, dass die Leitidee der Kampagne in jedem Medium
wiedererkennbar ist. Durch den Einsatz verschiedener Kommunikationskanile 1dsst
sich mit gleichem Budget eine hohere Werbewirkung erreichen.

Heute gibt es fast keine Werbekampagne mehr, bei der nicht auch das Internet
eine Rolle spielt. Nicht zuletzt bewirkt fast jede Kampagne auch Anfragen bei
Suchmaschinen. Wenn also die entsprechenden Stichworte nicht als Textanzeigen
gebucht sind, verpufft ein Teil der Kampagne wirkungslos. Oft wird das Internet
auch als Riickkanal eingesetzt, iiber den man sich registrieren oder sonst irgendwie
beteiligen kann. In Zukunft werden mobile Endgerite diese Rolle iibernehmen.

Im Direktmarketing wird heute meist der Versand von Mailings und Katalogen durch E-
Mail-Marketing unterstiitzt. Newsletter ergéinzen die klassische Printkommunikation.
Immer mehr stationidre Hindler bieten auch eine Bestellmoglichkeit an und
Versandhéndler experimentieren mit stationédren Filialen. Eine besondere Rolle
wird die Kombination von Social Web mit Lokalisierungsdiensten wie Foursqare,
Skype oder Facebook Places bieten. Stationdre Héandler profitieren hier von der
zunehmenden Verbreitung von Smartphones. Digitale Gutscheine werden auch
immer wichtiger fiir die Neukundengewinnung.

Bei immer mehr Kampagnen iibernimmt Online-Marketing eine tragende Rolle.
Klassische Werbung wird eingesetzt, um Reichweite und Aufmerksamkeit zu erzielen.
Der Dialog mit dem Interessenten findet jedoch online statt. Diese Einbeziehung
des Verbrauchers in einen echten Dialog mit der Marke oder dem Produkt ist eine
der groflen Herausforderungen an Online-Marketer. Viele Dialoge finden heute in
den Communities des Social Web statt. Oft sind die Unternehmen daran gar nicht
mehr beteiligt. Social Media Monitoring gehort zu den neuen téglichen Pflichten
der Serviceabteilungen.

Crossmedia bedeutet auch, dass Kampagnenmaterial medieniibergreifend zur
Verfiigung gestellt wird. Einheitliche Logos und Zeichen, Schrifttypen, Farben und
Formen sind klar definiert und bequem abrufbar. Je offener Unternehmen Material
bereitstellen, desto mehr werden nicht nur Handler sondern auch Verbraucher selbst
dieses Material nutzen und weiterverbreiten. Auch gut gemachte Werbefilme spielen
hier eine Rolle.

Wann Sie eine Onlineagentur einsetzen sollten

Vieles im Online-Marketing kann man selbst machen. Es gibt Homepage-Baukisten,
Bannertauschprogramme und massenhaft kostenlose Software. Sie sollten trotzdem
besser eine Agentur einschalten. Der Grund: Im Internet ist das Wissen von letztem
Jahr heute schon lange wieder veraltet. Die Erfahrungen eines darauf spezialisierten
Dienstleisters sind angesichts der schnellen Entwicklung Gold wert. Das Problem:
Wenn Sie alles selbst machen, sind Thnen Ihre Mitbewerber immer eine Nasenldnge
voraus. Eine gute Webagentur macht den ganzen Tag nichts anderes, als sich mit
Web-Applikationen zu beschéftigen. Sie dagegen machen das nebenher.

Internet als
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In der Vergangenheit gab es leider einige klassische Werbeagenturen, die etwas HTML
gelernt haben und dann ihren Kunden schlecht gemachte Homepages fiir teures Geld
verkauft haben. Wer heute noch mit solch einer Agentur zusammenarbeitet, muss
fiir jede kleine Textidnderung gleich einen Auftrag schreiben und eine Rechnung
begleichen. Dabei geht es viel einfacher: So kann Ihnen eine Agentur Templates fiir
ein Content-Management-System auf Typo3-Basis fiir Ihre Homepage einrichten.
Da gibt es keine laufenden Kosten und Sie konnen alle Texte selbst schreiben, indem
Sie sich einfach einloggen und ohne HTML-Kenntnis drauf los schreiben. So stimmt
zumindest die Grafik, auch wenn die Texte nicht perfekt sind. Aber vielleicht kennen
Sie ja einen guten Texter — der muss aber nicht unbedingt aus der Agentur sein, deren
Kernkompetenz die Typo3-Programmierung ist.

Jetzt sollte Thre Seite auch noch gefunden werden. Ein bisschen Suchmaschinen-
Optimierung konnen dabei alle. Wenn Sie aber knallhart Produkte online verkaufen
wollen, brauchen Sie mehr. Eine darauf spezialisierte Performance-Marketing-
Agentur kann zielgerichtet Lead-Generierung betreiben und weifl, wann SEO
und wann SEM besser sind. Aulerdem erhalten Sie Tipps, ob nicht auch noch
Affiliate-Marketing Sinn macht. Vielleicht kommt bei der von Thnen anvisierten
Zielgruppe auch eine Standalone-Mail an angemietete Adressen in Frage. Fiir solche
Fragen brauchen Sie Spezialisten, denn Thre Designagentur ist damit hoffnungslos
iiberfordert. Selbst eine durchschnittliche Onlineagentur kann da schnell viel
Geld verbrennen und erzéhlt IThnen hinterher, warum das alles gar nicht gut gehen
konnte.

Gute Suchmaschinen-Agenturen sind derzeit mehr als ausgelastet. Wenn eine solche
Agentur es also notig hat, Kaltaquise zu betreiben, sollten Sie stutzig werden. Der
Bundesverband BVDW hat eine Reihe von Qualitétskriterien aufgestellt. Die beim
Verband zertifizierten Agenturen erfiillen diese Kriterien. Und Sie konnen sicher
sein, dass Thre Seiten nicht irgendwann aus dem Google-Index verschwinden, weil
Thre Agentur unserios gearbeitet hat.

Auch beim Thema E-Mail im Online-Marketing gibt es ganz spezielle Erfahrungen.
Sowohl zur Versandtechnik wie auch zu Adressgenerierung und Gestaltung von
Newsletter und E-Mailing. Nutzen Sie Expertenwissen. Ublicherweise wird der
Versand eines Newsletters sowieso von darauf spezialisierten Technik-Dienstleistern,
den E-Mail-Marketing-Service-Providern, durchgefiihrt. Sie sollten auch darauf
achten, dass der Versand nur von zertifizierten Servern aus lduft. Hier finden Sie eine
Liste von solchen Servern: http://www.certified-senders.eu/csa_html/de/273.htm.

Zusammenfassend sollten Sie fiir folgende Bereiche zu Spezialagenturen gehen:

* Grafisches Design der Homepage: Designagentur oder auch Onlineagentur.
 Usability-Konzept der Homepage: Onlineagentur.

* Aufsetzen eines Content-Management-Systems: Onlineagentur.

* E-Mail-Response-Management: Spezialanbieter.

* Produktkonfigurator: Spezialanbieter.

* Suchmaschinen-Marketing: Suchmaschinen-/Performance-Marketing-Agentur.
* Lead-Generierung, Verkauf: Performance-Marketing-Agentur.

e Banneranzeigen: Mediaagentur.



* E-Mail-Marketing: E-Mail-Marketing-Service-Provider.
* Online-PR: PR-Agentur.
* Social Media Marketing: PR-Agentur, Below-the-line-Marketing-Agentur.

Welche Foren sind interessant?

Wenn Sie sich dennoch auch selbst mit Ihrer Homepage beschéftigen wollen, sind
spezielle Fachforen eine erste Anlaufstelle fiir Fragen. Foren sind elektronische
Plattformen, auf denen sich Experten austauschen. Hier findet man oft wertvolle
Tipps fiir die eigene Homepage. Denn die wirklich wertvollen Tipps findet man nicht
im Social Web, sondern in speziellen Fachforen. Wer sich intensiver mit der eigenen
Homepage auseinandersetzt, will diese Informationsquellen nicht mehr missen. Hier
einige Fachforen zu Design, Suchmaschinen und Programmierung.

Webdesign

e www.piranho.com/home/boards/overview.php

* www.traum-projekt.com/forum

* www.dreamworker.de/foren

o www.hilfdirselbst.ch/foren

e www.homepage-forum.de

Suchmaschinen-Marketing

e www.abakus-internet-marketing.de/foren

e www.ayom.com/forum.html
 board.ranking-konzept.de

Grafikdesign

e www.gfxworld.forum-motion.com

e www.psd-tutorials.de

Programmierung

* devshare.de - Portal fiir Webentwickler www.devshare.de
e Coder Forum AJAX, Perl und Ruby www.easy-coding.de
e JavaScript Forum forum.jswelt.de/webdesign
 phpforum.de www.phpforum.de/forum/index.php

e PHP script resource — Forum www.php-resource.de/forum
e Flashforum www.flashforum.de/forum/index.php

e AJAX Community www.ajax-community.de

e TYPO3forum.net www.typo3forum.net/forum

e Firefox Forum www.firefox-browser.de/forum
 Unixboard — Das Linux/Unix Forum www.unixboard.de
e Linuxforen www.mrunix.de/forums/index.php

Homepage

Drei Moglichkeiten gibt es fiir die Homepage. Entweder selbst machen, oder iiber
die eigene Werbeagentur oder iiber eine Spezialagentur. Alles hat seine Vorteile
und Nachteile.

Torsten Schwarz: Grundlagen fiir die Praxis
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Eine Website
verfolgt immer
ein Ziel

Wer macht die Homepage?

Der geringe Preis spricht fiir das Selbstmachen. Dagegen spricht der Imageschaden,
wenn Neukunden auf eine unprofessionelle Webseite gelangen. Das Gesamtkonzept
sollte also besser von Profis kommen. Andererseits gibt es heute schon genug fertige
Schablonen, die grafisch ansprechend gestaltet sind und nur noch mit Inhalten gefiillt
werden miissen. Fiir Kleinstunternehmen kann das der Kénigsweg sein.

Die eigene Agentur hat den Vorteil, dass sie das Unternehmen gut kennt. Die Mailings
und Flyer haben ja eine eigene gestalterische Linie. Um diese Linie auch online
fortzusetzen, ist natiirlich die Hausagentur am besten geeignet. Leider erfordert das
Thema Internet jedoch viel Spezialwissen. Oder um es deutlicher zu sagen: Manche
klassischen Agenturen sind in Bezug auf Internet auf dem Kenntnisstand von vor
zehn Jahren. Eine Losung: Die Hausagentur macht den grafischen Entwurf und die
Internetagentur orientiert sich daran.

Fiir einen Internetauftritt gibt es zwei Aufgaben: Die einmalige Erstellung und die
kontinuierliche Aktualisierung. Die Erstellung ist naturgemidfl am aufwendigsten.
Hier kann entweder die Agentur nur den Rahmen aufsetzen und Sie pflegen die
Inhalte dann selbst ein. Oder die Agentur iibernimmt auch die erstmalige Befiillung
mit Inhalten. Fiir die kontinuierliche Aktualisierung der Inhalte sollten Sie jedoch
selbst Hand anlegen. Wenn wegen jeder kleinen Anderung immer die Agentur
eingeschaltet werden muss, kann das schnell teuer werden. Moderne Websites
sind mit Content-Management-Systemen erstellt. Das bedeutet: Sie konnen die
bestehenden Texte bequem iiber Thren Browser dndern und oder ersetzen.

Eine Website verfolgt immer ein Ziel. Das kann die Bestellung eines Produktes,
der Besuch des Ladengeschifts oder das Hinterlassen der Kontaktdaten sein. Eine
Website auf das Erreichen eines bestimmten Ziels hin zu optimieren, ist die hohe
Kunst der Webdesigner. Dann soll die Homepage auch noch Besucher haben. Eine
gute Webagentur hilft auch hier durch Suchmaschinen-Marketing und Eintrige auf
den richtigen Websites.

Technik fiir die Homepage

Im Folgenden wird auf die wichtigsten technischen Grundlagen einer Homepage
eingegangen.

HTML

HyperText Markup Language (HTML) ist die Standard-Programmiersprache
fiir Webseiten. Streng genommen ist HTML jedoch keine Programmiersprache,
sondern eine Dokumenten- oder Auszeichnungssprache. Das bedeutet, dass vor
einem Text eine Auszeichnung (englisch: tag) steht, die definiert, wie dieser Text
angezeigt werden soll.

HTML wurde 1989 von Tim Berners-Lee entwickelt, um wissenschaftliche Arbeiten
im Internet zu formatieren und zu verkniipfen. Formatieren kann man Texte in
HTML, indem man ,,tags* setzt. Ein Beispiel: <b>fett</b> bewirkt, dass das Wort
fett™ fett geschrieben wird. Verkniipfen lassen sich Dokumente, indem ein Hyperlink
geschaltet wird. Ein Beispiel: <a href="http://absolit.de*>Absolit</a> bewirkt,
dass das Wort ,,Absolit™ mit der Webseite absolit.de verkniipft wird. Der Hyperlink
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erscheint standardméBig blau und ist unterstrichen. Wenn man darauf klickt, gelangt
man automatisch auf die entsprechende Webseite.

In den Anfangszeiten des World Wide Web wurde der HTML-Code fiir Webseiten
noch per Hand eingegeben. Inzwischen gibt es dafiir Programme wie Dreamweaver,
GoLive oder Frontpage. Die meisten Betreiber von Webseiten konnen aber auf die
Programme verzichten und miissen gar nicht mehr die einzelnen Webseiten extra
programmieren. Stattdessen arbeiten sie mit einem Content-Management-System
(CMYS), das automatisch HTML-Seiten generiert. Lediglich die Inhalte werden
eingegeben und die ganze Formatierung wird automatisch vom CMS erledigt.

Trotzdem ist es sehr hilfreich, zumindest rudimentidre Kenntnisse von HTML
zu haben, weil dadurch verstiandlich wird, wie eine Homepage funktioniert. Wer
sich in seinem Browser den Quelltext anschaut, sicht zum Beispiel, mit welchem
Messsystem die Seite arbeitet. Der jeweilige Code von Google Analytics, Etracker
oder der IVW ist in der Quelltext-Anzeige offen sichtbar.

Hyperlink

Ein Hyperlink ist eine in einen elektronischen Text eingebaute Verkniipfung zu einer
weiteren Informationsquelle. Webseiten enthalten anklickbare Hyperlinks, die den
Leser bequem zur angegebenen Seite bringen. Hyperlinks sind eine der Auszeich-
nungsmoglichkeiten der Dokumentensprache HTML.

Als Tim Berners-Lee HTML entwickelte, hatte er zwei Dinge im Kopf: Erstens
die Formatierung wissenschaftlicher Texte und zweitens eine bequem anklickbare
Verkniipfung fiir Quellenangaben. Wie praktisch Hyperlinks sind, zeigt ein Vergleich
zwischen Brockhaus und Wikipedia. Im gedruckten Lexikon muss geblittert werden,
wenn ein Wort nachgeschlagen wird. In der Online-Enzyklopidie sind alle Verweise
blau markiert und konnen angeklickt werden. Hyperlinks konnen dabei auf Seiten
innerhalb der eigenen Website verweisen oder auch zu Seiten anderer Anbieter
fiihren.

Der Begriff World Wide Web leitet sich aus dem Netz von Hyperlink-Verkniipfungen
ab. Jede Webseite ist meist mit weiteren Webseiten verkniipft. Der Leser ,,surft
bequem von Website zu Website. Wihrend Internetexperten schon immer klar war,
dass der Wert eines Netzwerks mit der Anzahl der Verkniipfungen wichst, tun sich
klassische Redakteure damit bis heute schwer. Onlineangebote von Zeitungen haben
oft nur wenige Hyperlinks nach aufien, weil sie keine Leser verlieren wollen.

Der Grad der Verlinkung kann automatisch gemessen werden. Bei der Bewertung
von Onlineangeboten ist der Vernetzungsgrad eines der wichtigsten Kriterien. So
wird zum Beispiel die Rangfolge der Ergebnisse von Suchmaschinen mafigeblich
von Quantitdt und Qualitdt der Hyperlinks beeinflusst. Der Vernetzungsgrad als
Relevanzkriterium spielt auch bei Weblogs sowie in sozialen Netzen eine zunehmend
wichtige Rolle.

Flash

Diese von Adobe entwickelte Technik erlaubt die Darstellung animierter Webseiten.
Normalerweise sind Webseiten in HTML programmiert. Diese Technik-Webseiten
sind wie schon erwéhnt fiir gewohnlich in HTML programmiert. HTML unterliegt
aber einigen Beschriankungen, die mit Flash aufgehoben werden.

19
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Vor einigen Jahren hatte es sich eingebiirgert, auf Webseiten erst einmal eine Flash-
Animation zu zeigen. So sollte der Nutzer emotional eingestimmt werden. Erst, wenn
man auf den ,,SkipIntro“-Knopf driickte, gelangte man auf die eigentliche HTML-
Website. Aber auch ganze Websites wurden und werden in Flash programmiert, um
zum Beispiel die Nutzerfithrung zu vereinfachen.

Der grofie Nachteil von vollstindig in Flash programmierten Webseiten ist die
mangelnde Auffindbarkeit in Suchmaschinen. Suchmaschinen orientieren sich an
Texten, die in HTML eingegeben werden. Diese fehlen bei Flash. Moderne Websites
verwenden daher Flash als Ergdnzung bestehender HTML-Seiten. Populirstes
Beispiel ist die Videoplattform YouTube. Die Webseiten selbst sind in HTML
und nur das Video ist im Flash-Format. Der Vorteil von Flash als Videoformat
ist unter anderem, dass nicht erst das gesamte Video geladen werden muss, bevor
der Film starten kann. Stattdessen werden die Inhalte nach dem Start des Films
nachgeladen.

Um Flash-Filme betrachten zu konnen, ist ein spezielles Abspielprogramm, der
Flash-Player, erforderlich. Dieses kann gratis heruntergeladen werden und arbeitet
dann als Plug-in (Zusatzprogramm) des Browsers.

Eine Reihe von Anwendungen, die aufgrund der HTML-Beschrinkungen frither mit
Flash realisiert wurden, konnen heute auch mit AJAX (Asychronous JavaScript and
XML) programmiert werden. AJAX kann von Browsern auch ohne Zusatzprogramm
ausgefiihrt werden.

Open-Source-Software

Als Open-Source-Software werden Computerprogramme bezeichnet, deren
Quellcode offentlich ist. Jeder Programmierer kann somit eigene Anpassungen
vornehmen und Erweiterungen ergénzen.

Open-Source-Software hat fiir Unternehmen einen entscheidenden Vorteil: Die
Lizenzgebiihren entfallen. Was jedoch nach wie vor zu Buche schligt, sind die Kosten
fiir Einrichtung und Wartung. Fiir die Gesamtkosten von Software (Total-Cost-of-
Ownership) spielt die Lizenzgebiihr daher meist nur eine untergeordnete Rolle. Beim
Einsatz von Open-Source-Software werden daher meist professionelle Distributoren,
Systemhiuser oder Agenturen mit Einrichtung und Wartung beauftragt.

Der Vorteil von Open-Source-Software liegt daher auch weniger in den eingesparten
Lizenzgebiihren. Vielmehr ist es die schnelle Weiterentwicklung und die
Verfiigbarkeit von Zusatzprogrammen. Weil viele Programmierer weltweit an der
Weiterentwicklung arbeiten, gibt es auch einen schnellen Innovationsfluss.

Ein altes Beispiel fiir diese Art von Software ist das Betriebssystem Linux. Fiir das
Online-Marketing relevant ist Open-Source-Software bei der Wahl des Content-
Management- oder des Shopsystems. In beiden Fillen wird heute statt Lizenz-
software tiberwiegend Open-Source-Software eingesetzt.

Das Content-Management-System

Ein Content-Management-System (CMS) unterstiitzt das Erstellen, Verdndern und
Verwalten von Webseiten. Der Betreiber einer Webseite hat damit eine leicht zu
handhabende Oberfliche und benétigt keine HTML-Kenntnisse. Ein CMS kann
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entweder vom Provider kommen oder selbst eingerichtet werden. Viele Agenturen
bieten auf die individuellen Bediirfnisse von Kunden zugeschnittene CMS an.

Frither wurden Webseiten noch in der Dokumentensprache HTML (Hypertext
Markup Language) programmiert und dann via FTP (File Transfer Protocol) ins
World Wide Web gestellt. Vereinfacht wird dieser Prozess von Editoren wie Front-
page, Dreamweaver oder Golive. Ein Editor lauft auf dem Rechner des Bearbeiters.
Bequemer jedoch ist der Betrieb eines CMS, denn dabei lduft das System direkt
auf dem Webserver.

Ein CMS bietet dem Betreiber einer Webseite die Moglichkeit, sich online direkt ins
System einzuloggen. Dann werden auf einer meist intuitiv verstidndlichen Oberfliche
einige Werkzeuge bereitgestellt, mit denen Webseiten neu erstellt oder bestehende
iiberarbeitet werden konnen.

Die Inhalte der Webseiten liegen zusammen mit Informationen tiber die Art der
Ausgabe in einer Datenbank. Die Datenbank erstellt nach definierten Regeln daraus
Webseiten. So kann zum Beispiel eingegeben werden, von wann bis wann eine
Webseite angezeigt werden soll.

Die meisten Unternehmen arbeiten heute mit CMS auf der Basis von Open-Source-
Software. Am weitesten verbreitet sind Typo3, Joomla und Drupal. Kleinere
Websites werden oft als Blog betrieben. Diese nutzen als CMS meist WordPress oder
Serendipity. Grofie Unternehmen vertrauen meist eher professioneller Lizenzsoftware
wie den Systemen von RedDot, WebEdition oder Imperia.

Wichtig beim Betrieb eines Open-Source-Systems wie Typo3 oder Yoomla ist
die Moglichkeit des Providers, dies auch zu hosten. Das heif3it, dass das System
dort auf dem Server betrieben werden kann. Ein CMS benoétigt erheblich mehr
Rechenkapazitit als ein Internetauftritt, der nur aus einfachen HTML-Seiten besteht.
Diese Rechenleistung steht bei den grolen Homepage-Anbietern meist nicht zur
Verfiigung. Daher empfiehlt sich der Betrieb des Systems auf dem Server eines
darauf spezialisierten Dienstleisters. Bekannte Hoster fiir Open-Source-CMS sind
zum Beispiel Hosteurope, Mittwald oder Jweiland.

Domainmarketing

Internetadressen (Domains) sind heute ein wichtiger Teil der eigenen Marke. Ein
einfacher Domainname erleichtert es den Kunden, das Unternehmen im Internet
zu finden.

Am weitesten verbreitet sind in Deutschland de-Domains. Das sind Domainnamen,
die mit der Toplevel-Domain .de enden. Ist der gewiinschte Name hier jedoch nicht
mehr verfiigbar, spricht auch nichts dagegen, sich bei anderen Toplevel-Domains
umzuschauen. Verbreitet sind .net, .info oder .eu. Daneben gibt es aber auch noch eine
Unmenge von Domains kleinerer Staaten. Diese sehen den Verkauf ihrer Domains
als zusitzliche Staatseinnahmen. Der Inselstaat Tuvalu hat beispielsweise die fiir
Fernsehsender interessante Toplevel-Domain .tv.

Wer mit mehreren Domains arbeitet, sollte dies geplant und mit Bedacht tun. Meist
wird die Domain vom Provider registriert. Das muss jedoch nicht zwangslaufig so
sein. Es verschafft im Gegenteil sogar grofiere Unabhingigkeit, wenn man beides
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groBBe Rolle

trennt. Domainverwalter wie United-Domains erlauben es, alle Domaindaten selbst
zu verwalten. Zu geringen Kosten konnen beliebig viele Domains registriert werden.
Dann wird definiert, wo diese Domains hinfiihren. Ohne viel Aufwand konnen diese
Regeln auch wieder gedndert werden.

Neben verschiedenen Toplevel-Domains kann es auch sinnvoll sein, sich Domains
fiir spezielle Aktionen zu sichern. Fiir eine stadtweite Leseaktion kann die Domain
»Speyer-liest.de in Frage kommen. Eine solche Domain kann auf eine beliebige
Unterseite des eigenen Webauftritts verweisen. Bei einem monatlichen Preis von
einem Euro lohnt es sich schon, mehr als nur eine einzige Domain zu registrieren.
Wer wissen mochte, welche Domain noch frei ist und wer eine bestimmte Domain
bereits registriert eingetragen hat, schaut bei denic.de nach.

Die eigene Domain ist die gute Adresse im Internet. Dabei gibt es einiges zu
beachten. Wihlen Sie einen Namen, der noch nicht belegt ist, der Ihrem dhnelt
und der eventuell das wichtigste Suchwort mit im Namen hat. Wenn Sie Reifen
verkaufen, ist Reifen-fuchs.de eine gute Adresse. Das Suchwort ,,Reifen” kommt
als einzelnes Wort vor. Wenn Thre Adresse seit Jahren schon Reifenfuchs.de heifl3t,
dann behalten Sie diese bei.

Wenn Sie noch keinen Domainnamen haben, konnen Sie diesen bei jedem Provider
registrieren. Oft sind in diesen Paketen gleich mehrere Domains enthalten. Und
oft macht das alles auch Thre Agentur fiir Sie. Wichtig ist nur, dass Sie selbst als
Domaininhaber und als administrativer Ansprechpartner eingetragen sind.

Normalerweise haben Sie Domain und Homepage bei einem Anbieter. Wenn Sie aber
nur ein kleines Unternehmen sind oder nur fiir ein spezielles Projekt eine Domain
bendtigen, konnen Sie auch mit einer Domain-Weiterleitung arbeiten. Interessant
ist das zum Beispiel, wenn Sie nur eine Unterseite auf einem anderen Server haben.
Vorher schauen Sie noch bei denic.de nach, ob die Adresse noch frei ist. Dann
gehen Sie zu einem Domainverwalter, wie United-Domains und registrieren dort die
Domain. Das kostet Sie, wie bereits erwihnt, nur einen Euro im Monat. Der Vorteil:
Sie konnen beliebig weiterleiten. Wenn Thnen der Eintrag in den Gelben Seiten
besser gefillt als der in Meine-Stadt.de, dann tragen Sie einfach diese Adresse als
Weiterleitung ein. Das Gleiche konnen Sie machen, wenn Sie fiir ein Projekt oder
ein Produkt zunichst einmal noch gar keine eigene Homepage einrichten wollen,
sondern mit einem gemieteten Blog beginnen.

Der Normalfall wird jedoch sein, dass Sie bereits eine Adresse reserviert haben.
Bitte konzentrieren Sie sich auch weiterhin auf diese Adresse. Je ldnger Sie die
Adresse bereits benutzen, desto besser. Ein wichtiges Kriterium fiir das Ranking bei
Suchmaschinen ist nimlich das Alter der Domain. Mit einem frischen Domainnamen
landen Sie erst einmal fiir ein Jahr in der ,,Sandbox“. Das heifit, dass Ihre Seite in den
Suchmaschinen schlicht und einfach nicht gefunden wird, oder in den Trefferlisten
weit, weit unten steht. Wie alt Thre Domain ist, erfahren Sie bei Archive.org. Dort
konnen Sie tibrigens auch nachsehen, wie die Website frither aussah.

Wenn Sie mehrere Domains haben, biindeln Sie die Inhalte auf einer Hauptdomain
und arbeiten Sie lieber mit Subdomains. Also statt der drei Adressen Reifenfuchs.de,
Fuchs-Sommerreifen.de und Racingcars.de lieber eine Hauptdomain Reifenfuchs
und zwei Subdomains Sommer.Reifenfuchs.de und Racing.Reifenfuchs.de. Die
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Webangebote dahinter konnen wie bisher auf vollig verschiedenen Servern mit
eigenen IP-Adressen laufen. Der Vorteil: Fiir die Suchmaschinen und fiir viele
Rankings gewinnt IThre Hauptdomain an Stidrke. Auerdem entféllt das Problem,
dass gleiche Inhalte auf zwei Domains gleichzeitig auftauchen. So etwas mag
Google namlich nicht.

Die IP-Adresse

Jeder ans Internet angeschlossene Rechner hat eine eindeutige Kennung. Rechner, die eine Information im
Internet bereitstellen (Webserver) haben meist eine feste [P-Adresse. Rechner, tiber die sich Privatpersonen
von Zuhause aus einloggen, haben iiberwiegend dynamische [P-Adressen. Hier finden Sie lhre eigene
IP-Adresse: http://ipnr.rehbein.net

Die IP-Adresse ist eine Zahl, die sich aus vier maximal dreistelligen Blocken zusammensetzt. Beispiel:
212.227.40.27. Wahrend in den Anfangszeiten des Internet noch jeder Rechner seine eigene Adresse
hatte, wurden Ende der 1990er-Jahre die Adressen knapp. Wer nicht stdndig mit dem Internet verbunden
ist, bekommt seitdem eine sogenannte dynamische IP-Adresse. Provider wie T-Online oder 1&1 haben
mehr Kunden als Adressen. Wenn sich ein Kunde einwahlt, bekommt er eine der Adressen, die gerade
frei ist, zugeordnet.

An dynamischen IP-Adressen lassen sich keine Nutzer identifizieren. Wer heute mit der einen Adresse
vorbeisurft, hat morgen schon wieder eine andere. Trotzdem ist das Internet nicht vollkommen anonym.
Die Verbindungsdaten miissen laut Gesetz vom Provider gespeichert werden. Diese Daten diirfen jedoch
nur aufgrund eines richterlichen Beschlusses fiir die Strafverfolgung herausgegeben werden.

Webserver protokollieren alle Zugriffe in Logfiles. Dabei wird standardmaRig auch die [P-Adresse
festgehalten. Aus datenschutzrechtlicher Sicht wird dies zunehmend kritischer gesehen. Nach Méglichkeit
sollte daher auf eine Speicherung der IP-Adresse verzichtet werden.

Da die Zahl der ans Internet angeschlossenen Computer rasant wachst, wird ein neues Adresssystem
eingefiihrt. Die bisherige IP-Version 4 (IPv4) wird ersetzt durch IP-Version 6 (Ipv6). Wéhrend IPv4 auf vier
Milliarden Adressen beschrankt war, bietet Ipv6 340 Sextillionen Adressen. Dies dient unter anderem
dazu, auch Gerdte wie Handys, Navigationsgerate oder Kameras ans Internet anzuschlieBen.

Wenn Sie in einem Anfall von Kaufrausch ganz viele Domains gekauft haben,
schalten Sie einen sogenannten 301er-Redirect (,,Moved Permanently*) auf Thre
Hauptdomain. Auch das stirkt Thre Position bei den Suchmaschinen. Priifen
konnen Sie so etwas unter www.contentmetrics.de/WebSurveillant/Schnelltest.jsp.
Dort kénnen Sie auch gleich noch sehen, unter welcher IP-Adresse Thre Domain
lauft und bei welchem Provider sie gehostet ist. Dazu klicken Sie einfach auf die
IP-Adresse drauf. Hier sehen Sie auch, wie schnell Thr Server ist.

Welchen Provider brauche ich fiir die Homepage?

Wer eine Homepage hat, arbeitet meistens mit einem Provider zusammen anstatt
einen eigenen Server zu betreiben. Der Provider kiitmmert sich dann um den Betrieb
der Homepage. Das ,,Beherbergen* von Webseiten auf einem Webserver wird
als ,,Hosting* bezeichnet. Auch ein eigener Webserver kann bei einem Provider
»gehostet™ werden.

Damit Webseiten fiir die Offentlichkeit rund um die Uhr verfiigbar sind, miissen
sie auf einem speziellen Rechner, dem Webserver, gehostet werden. Dieser Rechner
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Server mit
anderen teilen

steht normalerweise bei einem Provider im Rechenzentrum. Dies garantiert eine
weitgehende Ausfallsicherheit. Der Provider ist iiber mehrere Datenleitungen
gleichzeitig ans Internet angebunden und hat eine unterbrechungsfreie Strom-
versorgung. Wenn doch einmal etwas schief geht, sind rund um die Uhr Techniker
in Bereitschaft.

Am weitesten verbreitet ist Shared Hosting. Normalerweise brauchen Sie fiir Ihre
Webseiten keinen eigenen Server. Das ist so, als ob Sie fiir den Transport Thres
Wochenendeinkaufs einen Tieflader anmieten wiirden. Daher teilen Sie sich den
Server mit anderen Kunden des Providers. Bei normalen Webseiten ist das kein
Problem und die Geschwindigkeit des Seitenzugriffs ist hervorragend.

Problematisch kann es jedoch werden, wenn Sie ein CMS oder ein Weblog (Blog)
betreiben. Hierbei werden nicht einfach nur fertige HTML-Seiten angezeigt.
Stattdessen stellt eine Datenbank diese Inhalte erst einmal zusammen. Das benotigt
Rechenzeit. Und weil diese Rechenzeit teuer ist, sind manche der grolen Provider
hier etwas knauserig. Wenn Thr Nachbar auf dem ,,Shared Server* gerade die ganze
Rechenzeit braucht, gehen Sie leer aus. Das Ergebnis: Thre Besucher warten ewig auf
den Seitenaufbau. Wenn es also bei Ihnen langsam wird, fragen Sie nach garantiert
zugesicherter Performance. Am besten ist es, wenn Sie Memory Limit und die
Laufzeit von Programmen selbst festlegen konnen.

Wann brauche ich einen eigenen Server?

Friiher war es fiir Unternehmen oft iiblich, einen eigenen Webserver zu betreiben.
Heute wird eher nur ein Homepage-Paket gebucht. Dabei teilt man sich den Server
mit vielen anderen. Sehr viel mehr Freiheit bietet jedoch der eigene Server. Ein
eigener Server ist dann sinnvoll, wenn viele eigene Applikationen darauf laufen
sollen. So konnen Sie bequem Ihr eigenes CMS installieren und konfigurieren. Oder
Sie richten sich Ihr eigenes Weblog oder Shopsystem ein. Oder ein E-Mail-Response-
Management-System. Vielleicht haben Sie auch ein Bildarchiv, eine Videoplattform,
einen Produktkonfigurator oder eine eigene Community.

Heute ist es ldngst nicht mehr so, dass Sie dazu einen eigenen Raum mit hohen
Serverschrinken, dicken Kabeln, lauter Klimaanlage und doppelter Stromversorgung
brauchen. Stattdessen mieten Sie sich in einem professionellen Rechenzentrum ein,
das Thnen eine viel hohere Ausfallsicherheit garantieren kann.

In einem solchen Rechenzentrum konnen Sie entweder alles machen lassen oder
alles selbst machen. Die erste Variante heifit ,Managed Server. Das ist ein Server,
der durch den Provider administriert wird. Das ist bequemer, aber auch etwas teurer.
Hier brauchen Sie sich keine Sorgen um Sicherheits-Einstellungen, Konfiguration
und Betrieb zu machen. Dies tibernimmt der Provider fiir Sie. Dafiir haben Sie
weniger eigene Moglichkeiten. Die Stichworte bei einer Anbietersuche in Google
sind ,,dedizierter Server* und ,,managed Server".

Die zweite Variante ist der eigene Server. Damit konnen Sie machen, was Sie wollen.
Ein vollstdndig selbst administrierter Server macht mehr Arbeit, spart dabei aber
deutlich Kosten. In der Praxis sieht es meist so aus, dass Ihre Techniker zu Hause
das Maschinchen einrichten und konfigurieren. Dieser Server ist so grol wie ein
normaler Rechner und kommt wie eine Schublade in einen Serverschrank. Dieser
heiflit Rack und steht in einem gekiihlten Raum, in den Sie nur nach einer dreifachen



Sicherheitskontrolle und mit Antistatikschuhen reinkommen. Oft gehort Ihnen auch
das gesamte Rack. Das Stichwort bei einer Anbieterrecherche heifit ,,Colocation®.

Was gehort auf die Homepage

Eine Webseite dient Kunden und Interessenten dazu, rund um die Uhr mit einem
Unternehmen zu kommunizieren. Entweder, weil es bequemer ist und schneller
geht oder weil man auBerhalb der Offnungszeiten etwas will. Auf eine Homepage
gehoren deshalb zuerst einmal all die Dinge, die auch am Telefon verlangt werden.
Noch wichtiger jedoch: Die Kontaktdaten wie Adresse, Telefonnummer und
Offnungszeiten sollten sofort zu sehen sein. Alternativ reicht auch ein deutlich
sichtbarer Link auf das Impressum.

Generell gilt: Die am meisten nachgefragten Dinge sollten im Blickfeld stehen. Die
Seite sollte nicht zu tiberladen sein. Weniger nachgefragte Informationen kénnen also
auch in die zweite Ebene geschoben werden. Das heif3t, dass diese Informationen
per Hyperlink erreichbar sind und nicht gleich auf der Startseite erscheinen.

Nun muss entschieden werden, was das Ziel der Webseite sein soll. Soll verkauft
werden? Dann sind Produktangebote im Vordergrund. Oder soll die Telefonhotline
entlastet werden? Dann stehen die hdufig gestellten Fragen im Vordergrund (FAQ
= Frequently Asked Questions). Oder soll die Homepage neue Kunden bringen?
Dann sollte eine Registrierungs- oder Downloadfunktion eingebaut werden, auf
der Interessenten ihre Kontaktdaten hinterlassen konnen. Natiirlich sollte es auch
einen Anreiz geben, das zu tun. Das kann ein interessanter Newsletter oder auch
der Download wichtiger Informationen sein.

Eine weitere Entscheidung ist die Frage, wie viel Arbeit in die Homepage gesteckt
werden soll. Ist sie einmal angelegt worden und soll fiir die néchsten sechs Monate
,.halten“? Dann sollte auf aktuelle Inhalte verzichtet werden. Soll sie Interessenten
dazu animieren, Ofter einmal vorbei zu schauen? Dann sollte mit einem Content-
Management-System gearbeitet werden, das eine bequeme Aktualisierung der
Inhalte erlaubt.

Der wichtigste Punkt jedoch: Messen Sie, welche Inhalte hdufig angeklickt werden
und welche seltener. Webanalyse-Software kostet wenige Euro pro Monat und
verrit, was auf der Startseite wie oft angeklickt wurde. Was nicht angeklickt wird,
fliegt raus. Wenn nach diesem Schema gearbeitet wird, entsteht schon bald eine
Homepage, auf der nur noch Interessantes zu finden ist.

Wie sieht eine Landing-Page aus?

Normale Webseiten liefern vielfiltige Informationen. Landing-Pages dagegen
verfolgen nur ein einziges Ziel: Den Besucher dazu zu bewegen, ein konkretes
Produkt zu bestellen oder sich zu einem definierten Anlass zu registrieren. Auf
Landing-Pages oder Sprungseiten ,Jlandet“ man, nachdem man eine Anzeige
oder einen Hyperlink im Newsletter angeklickt hat. Hier gilt weniger das Gesetz
der angenehmen Nutzbarkeit (Usability) als vielmehr das zielgerichtete Fiihren.
Auf diesen Seiten darf der Besucher durch nichts vom Ziel (zum Beispiel Kauf,
Registrierung) abgelenkt werden.

Die meisten
nachgefragten
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Referenzen

Dabei ist es wichtig, nie einfach auf die Startseite der Homepage zu verlinken.
Die Landing-Page soll das konkrete Informationsbediirfnis der Person befriedigen,
welche mit den Anzeigen- oder Newsletter-Informationen ,,angefiittert™ wurde.
Die Handlungsaufforderung sollten Sie dabei klar positionieren. Die wichtigste
Komponente der Landing-Page ist ein nicht zu iibersehender, sofort ins Auge fallender
Knopf mit der Aufforderung ,,bestellen®, ,,reservieren” oder ,,anfordern*.

Die Hauptaufforderung der Onlinewerbung heifit immer ,,Klick mich*. Das
Anklicken eines Bildes oder eines mit einem Hyperlink hinterlegten Textes fiihrt
den potenziellen Kéufer auf eine speziell fiir diese Kampagne oder dieses Produkt
konzipierte Landing-Page. Dort findet der Leser dann eine detailliertere Beschreibung
der Leistungen oder des Produkts.

Die richtige Gestaltung der Landing-Page ist deshalb ein entscheidender Faktor
fiir den Erfolg einer Onlinekampagne. Was hilft die hohe Klickrate eines Banners
oder einer Textanzeige, wenn anschlieend niemand kauft? Eine Landeseite sollte
so konzipiert sein, dass ein Interessent alle Informationen vorfindet, die fiir eine
Kaufentscheidung benétigt werden.

Detailinformationen sind dabei ausdriicklich erwiinscht. Erschlagen Sie den
Betrachter allerdings bitte nicht sofort mit allen Einzelheiten. Préasentieren Sie
die wichtigsten Informationen direkt auf der Landing-Page selbst. Ausfiihrlichere
Detailinformationen bieten Sie iiber Hyperlinks an. An dieser Stelle sind zum
Beispiel auch Meinungen, Bewertungen und Kommentare anderer Kunden {iiber
das Produkt hilfreich. Bilder sagen oft mehr. Visualisieren Sie dementsprechend
das Produkt oder das Thema, um das es geht. Bewihrt haben sich Zoomfunktionen,
3-D-Ansichten und Videos.

Bei speziellen Landing-Pages konnen Sie sogar die Standard-Navigation reduzieren,
um den Nutzer nicht abzulenken. Liefern Sie gute Griinde, warum jemand bestellen
oder buchen soll. Uberlegen Sie, welche Vorbehalte ausgerdumt werden miissen. Was
ist der USP des Produkts? Passen Sie Ausdrucksweise, Wortwahl und Farbgestaltung
der Landing-Page an die E-Mail an, in der zum Besuch dieser Seite aufgerufen
wurde. Auch Sprache und Inhalte sollten passen.

Entkréften Sie Misstrauen. Geben Sie Garantien. Gibt es Glitesiegel, Zertifikate
oder Referenzen? Was sagen zufriedene Kunden? Ist die Bezahlungsweise sicher
und sind die Daten geschiitzt? Mehr noch als sonst im Online-Marketing gilt es,
Varianten zu testen. Aber Vorsicht: Immer nur eine Sache bei einem A/B-Split-Test
variieren. Denn bei einem solchen Test werden zwei Varianten einer einzigen Sache
miteinander verglichen. Gleich viele Empfinger erhalten je eine Variante und dann
wird gemessen, welche Variante mehr Kdufer oder Reagierer bringt.



Torsten Schwarz: Grundlagen fiir die Praxis

Checkliste Landing-Page

Viele Kampagnen scheitern an der Landing-Page. Wer hier optimiert, kann die Klickrate leicht
verdoppeln. Trotzdem werden immer die gleichen Fehler gemacht. Hier sind ein paar Tipps:

[ Wunsch wecken

Bevor jemand auf lhre Landing-Page kommt, muss er oder sie irgendwie ,abgeholt” werden.
Das kann eine Text- oder Banneranzeige sein oder ein Teasertext in einem Newsletter oder
auf Ihrer Homepage. Hier wecken Sie die erste Neugierde und ,pflanzen” einen Wunsch ein,
der auf der Landing-Page erfillt werden soll: Giinstigen Preis sichern, Gratis-Download, Vorab
registrieren.

[ Erwartungen deutlich sichtbar ansprechen

Der wichtigste Aspekt einer Landing-Page ist, dass an die vorher geweckten Erwartungen
angeknipft wird. Wenn ich tber einen giinstigen Preis eingestiegen bin, muss dieser Preis
groB und deutlich auf der Landing-Page wiederholt werden. Daneben steht ein groBer, ins
Auge springender Bestellknopf. Bin ich in der Erwartung eines Downloads auf der Seite, gibt
es einen unibersehbaren Download-Knopf.

(1 Suchmaschinen-Seiteneinsteiger beachten

Beachten Sie, dass jede Ihrer Seiten eine Landing-Page darstellen kann. Namlich dann, wenn
jemand Uber eine Suchmaschine als Quereinsteiger kommt. Welcher Wunsch wurde auf der
Ergebnisseite der Suchmaschine geweckt? Auf der Trefferseite wird eine Uberschrift (Title)
und ein Kurztext (Description) angezeigt. Schauen Sie sich an, was bei Ihnen an dieser Stelle
der Webseite steht. Denn wenn die Texte interessant klingen, gibt es mehr Klicks, aber auch
mehr Erwartungen.

[ Spezielle Landing-Page anfertigen

Nie einfach auf die Startseite verlinken. Im Zweifelsfall eine spezielle Landing-Page anfertigen.
Diese soll das konkrete Informationsbediirfnis der Person befriedigen, welche mit den
Newsletterinformationen ,angefiittert” wurde.

[ Verschiedene Landing-Pages

Fatal ware es, wenn die im Werbemittel genannte Schlagbohrmaschine auf der Landing-Page
zwischen allerlei Handwerkerbedarf einfach untergeht. Fiir jedes einzeln beworbene Produkt
sollte es auch eine einzelne Landing-Page geben.

1 Handlungsaufforderung klar positionieren
Die wichtigste Komponente der Landing-Page ist ein nicht zu ibersehender, sofort ins Auge
fallender Knopf mit der Handlungsaufforderung ,bestellen”, ,reservieren” oder ,anfordern”.

(1 Detailinformationen bieten

Bevor sich jemand entscheidet, braucht er Informationen. Bieten Sie die wichtigsten
Informationen auf der Landing-Page selbst. Ausfiihrliche Detailinformationen bieten Sie tiber
einen Hyperlink an.

(1 Bilder sagen mehr
Visualisieren Sie das Produkt oder das Thema, um das es geht. Bieten Sie im Zweifelsfall gleich
noch einen Link zur einer Bildergalerie, einer VergroRerungs- oder einer Drehfunktion.
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[ Nicht iiberfrachten

Erschlagen Sie den Betrachter nicht mit allen Details. Detailinformationen kénnen Sie wunderbar
iiber einen Hyperlink abrufbar machen. Ubersichtlich und einfach sollten Webseiten gestaltet
sein. Bei speziellen Landing-Pages kénnen Sie auch die Standard-Navigation reduzieren, um
den Nutzer nicht abzulenken. Denn eine Landing-Page ist wie ein Tunnel. Verzichten Sie auf
alle Inhalte, die nicht zum Ausgang fiihren.

[ Tonalitat anpassen
Passen Sie Ausdrucksweise, Wortwahl und Farbgestaltung der Landing-Page an die E-Mail an,
in der zum Besuch dieser Seite aufgerufen wurde. Auch Sprache und Inhalte sollten passen.

[ Bedenken zerstreuen

Nun hat der Nutzer auf Ihr Werbemittel geklickt und ist auf der Landing-Page. Jetzt miissen Sie
gute Griinde liefern, warum jemand bestellen oder buchen soll. Das wichtigste Argument sollte
dabei ganz nach vorne. Was ist der USP (Unique Selling Proposition) des Produkts? Uberlegen
Sie, welche Vorbehalte ausgerdumt werden miissen. Entkraften Sie diese in ehrlicher Sprache
kurz und sachlich. Plumpe Superlative (,Wir sind die Besten“) kommen bei Onlinenutzern
weniger gut an als sachliche Argumente.

[ Vertrauensbeweise

Entkrédften Sie Misstrauen. Geben Sie Garantien. Gibt es Glitesiegel, Zertifikate oder Referenzen
(Testimonials)? Was sagen zufriedene Kunden? Ist die Bezahlung sicher und die Daten geschiitzt?
Hier kénnen Sie auch mit Bezahlalternativen und Erlduterungen zum Datenschutz punkten.

(1 Dynamische Landing-Pages

Professionelle E-Mail-Marketing-Software erlaubt es, die Landeseiten individuell zu gestalten:
Formulare sind bereits ausgefiillt und der Kunde wird mit Namen angesprochen. Auch kdnnen
altere Menschen andere Hintergrundbilder eingeblendet bekommen als Jugendliche.

[ Testen testen testen
Mehr noch als sonst im Online-Marketing gilt es, Varianten zu testen. Aber Vorsicht: Immer
nur eine Sache variieren bei einem A/B-Split-Test.

Seiten suchmaschinen-optimiert gestalten

Damit Thre Seite im Index der Suchmaschinen gefunden wird, miissen zu dem
jeweiligen Suchwort auch relevante Inhalte auf der Seite zu finden sein. Und
diese Inhalte auf der Seite sollten optimal fiir die Suchmaschinen aufbereitet
werden. Das ist Onpage-Optimierung. Der Begriff bezeichnet alle Mallnahmen der
Suchmaschinen-Optimierung, die Sie auf Ihrer eigenen Seite realisieren konnen. Im
Gegenzug werden alle externen Maflnahmen, wie zum Beispiel das systematische
Sammeln externer Links als Offpage-Optimierung bezeichnet.

Damit Sie nun mit den entsprechenden Suchworten auch gefunden werden, miissen
diese Suchworte auch auf Thren Seiten zu finden sein. Am besten sollte das jeweilige
Stichwort nicht nur einmal, sondern gleich mehrfach auf der Seite erscheinen. Eine
Suchmaschine zeigt ndmlich nur diejenigen Seiten, von denen sie annimmt, dass
sie relevante Informationen zu dem Thema enthalten.



Torsten Schwarz: Grundlagen fiir die Praxis

Folgende Punkte sind daher wichtig:

e Das Stichwort steht schon auf der Startseite.
¢ Die Hostnamen (Domain und Subdomain) sollten das Stichwort enthalten.
e Auf dieser Seite steht das Stichwort im Title.
o Das Stichwort taucht mehrfach in Uberschriften auf.
e Im Text ist recht hidufig von dem Stichwort die Rede.
¢ Dateinamen und Alternativ-Texte von Bildern sollten das Stichwort enthalten.
 Auf der Startseite ist ein Link zu einer Seite mit speziellen Informationen
zu dem Thema.

Und bevor Sie sich jetzt an die Arbeit machen und lauter computergenerierte Texte
konstruieren, die die oben genannten Bedingungen erfiillen, seien Sie gewarnt. Tricks
bringen nichts. Selbst wenn Ihre Agentur behauptet, dass das heute noch funktioniert.
Morgen ist die Technik weiter und Sie werden erwischt. Und das heift Strafe: Schon
fliegen Sie ganz raus aus dem Index. Bereits heute bewerten Suchmaschinen Web-
seiten danach, ob derjenige, der auf einen Link klickt, anschlieend auch begeistert
auf der Seite bleibt oder ob er sofort wieder zur Suchmaschine zurtickkehrt und
nach dem gleichen Wort weitersucht. Sprich: Suchmaschinen messen anhand der
Besucher, ob Ihre Seite wirklich in {ibersichtlicher Form die Informationen bereithilt,
die der Leser erwartet.

Nun noch einmal das Wichtigste, was Sie beachten sollten: Je wichtiger das Suchwort
auf Ihren Seiten ist, desto hoher stuft Sie die Suchmaschine ein. Gemessen wird das
zum Beispiel daran, ob das Suchwort im Domainnamen, im Namen einer Webseite
(auch URL genannt) oder in deren Titel auftaucht. Auch daran, dass Worte am
Textanfang oder in Uberschriften auftauchen, merkt die Suchmaschine, dass Sie
zu diesem Thema wohl etwas zu sagen haben. Kleiner Hinweis an die Techniker:
Verwenden Sie keine H1-Uberschriften, sondern besser H3. Wenn dann auch noch
das Wort mehrfach auf der Webseite auftaucht, kann man davon ausgehen, dass
diese fiir das entsprechende Suchwort relevant ist. Das Wort sollte aber auch wieder
nicht zu hdufig vorkommen, sonst wittert die Suchmaschine Betrug. Zwei bis drei

Prozent Suchworthéufigkeit sind ein guter Mittelwert. .Unique

Content” fiir
Bevor Sie nun wie wild gute Inhalte von anderen Webseiten kopieren — was tibrigens  sychmaschinen

verboten ist — noch ein Hinweis: Kopierte Inhalte halten die Suchmaschinen fiir ~ bereitstellen
ungefihr so relevant, wie Sie die Zeitung von gestern. Was gefragt ist, sind einmalige
Inhalte — auf Englisch ,,Unique Content™.

Ein wichtiges Thema, das oft vergessen wird, ist die Internet-Verlinkung. Auch
da gilt das Beispiel der Zeitschrift: Je ofter innerhalb der Zeitschrift auf den
Artikel verwiesen wird, desto relevanter wird er wohl sein. Auf Websites ist es das
Gleiche. Wenn oft auf einen Beitrag verlinkt wird, steigt dessen Relevanz. Und ein
kleiner, aber wichtiger Trick dabei: Der Hyperlink sollte nicht ,,mehr Info hier*
oder so dhnlich heiflen, sondern das Stichwort enthalten: ,,mehr zu Kindermode*.
Mit in das Thema interne Verlinkung gehort auch eine sauber gepflegte Sitemap.
Diese Informationen konnen Sie, wie viele andere auch, in den Autorenrichtlinien
www.google.com/webmasters/tools von Google nachlesen.
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