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Zusammenfassung

Die zunehmende Digitalisierung und Ausbreitung des Internets stellt Unternehmen vor
immer groRer werdende Herausforderungen. Verbraucher- und Verbraucherinnen nut-
zen das Internet immer mehr fir Informationsgewinnung und zum Einkauf von Waren
und Dienstleistungen. Das World Wide Web ist damit zum wichtigsten Kommunikati-
onsmedium geworden. Unternehmen sehen nun der Aufgabe entgegen, ihre Marke-
tingaktivitaten zu digitalisieren und somit an die neuen Anforderungen anzupassen. Die
immer hohere Geschwindigkeit der Daten- und Informationsibertragung ermdglicht
auch die Nutzung einer neuen Vielzahl an Kommunikationswerkzeugen und Medien.
Diese gilt es optimal einzusetzen und miteinander zu kombinieren, sodass daraus ein
integrativer Marketingprozess entsteht. Es soll das Spannungsfeld zwischen den un-
terschiedlichen Anforderungen der Unternehmen und der Diversitat der Zielgruppen
aufgegriffen und daraus eine automatisierte Form der Kunden und Kundinnenbindung
ausgestaltet werden.

Schlusselbegriffe: Online Marketing, Marketing Automation, Marketing Automation Sys-

tem, Digitales Marketing, Dialogmarketing

Abstract

Modern society is characterized by a rapid developement of digital communication and
the expansion oft he internet. More and more people use new possibilites of informati-
on gathering on the internet. Moreover, the internet is on of the most important market-
places in modern society. Companies are confronted with a new way of thinking about
marketing. The main purpose is to move activities to the digital world to face the upco-
ming challenges. Communication and marketing activities on the internet needs to be
fast and adaptable to rapid changes in the environment. Different media and networks
need to be combined to work together in an automated fashion while giving the impres-
sion to be even more distinct and customized to the different target groups and in the
best case to every user individually.

Keywords: Online Marketing, Marketing Automation, Marketing Automation System,

Digital Marketing, Directmarketing



Inhaltsverzeichnis

Marketingautomation in der Personlichkeitsentwicklung.........cccccececiinirienneiiinnnnnnne. 1
I 1L 1 - 1
1.1 Zielsetzung und FOrschungsfrage ......ccccceeeiiiiiiiiirinnnnniiiiniiiininnniiiinniiienmensssieeesans 1
1.2  Aufbau der Arbeit.......cccccriiiiiiiiiiiiiiii 2

2 Klassisches Marketing und Marketingautomation .........ccceeuciiiiiiiinnniiiininnennnnnnn 3
2.1 KIassisChes MaArketing .......cccoiiiiieeeeeiiiiiiiiiiennneiiiiiiiiiniesseeiiiiiesssssssieessssssssans 3
2 0t R =Y 4 1o V1 o o F PSPPSR 3
2.1.2  Am Anfang steht der Absatzmarkt ........ccccooveviiiiiiiiee e 4
2.1.3  Instrumente des Marketings .....ccccuuiiiiiieei e e e e e e e e e e aae s 5
2.1.4 Klassisches Marketing im Wandel ..o 7
2.0.5  CRM e e e e e e e e e e e et et et ettt ettt — b a b a e e e e e e e aeaaaans 8
2.0.6  CRIM-SYStOIME ittt ettt e e ettt s e e e e e tba e e s e e e eae b neeeeeetabaseeeeeeraas 9

2.2 Marketingautomation ........ccoiiiiiieeiiiiiiiiiiinieesssse s sssssesss s s s s s s s ssnansses 11

D 2 R 1= 1oV o TP PPPPPSPR 11
2.2.2  DIirektmarketing .......ueeeeeiieii e e e e r e e e e e e e e e e rar e aae s 12
2.2.3  ONlNEMATKETING....uitiiiiiiiee e e et e e e e e e e e e e a e e e e e e e e e e e eenannsraaaeees 14

250 T |/ 1 S Y] =T o o 25
D20 700 R 1= 4 1o V1 o T T PRSP 26
2.3.2  FUNKLIONEN EINES IMAS ... .ttt ettt ettt et e e e st e e e s satae e e s ssnbteeeessneeeeessans 26
2.3.3  SOftWArEanbieter ....uviiii i et e e 33

3 DasUnternehmen.........uuuuueeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnnneeeee e 38
4 Entwicklung einer Verkaufsstrategie .....ccc.ccccvrrrveneciiiiiiinnnisiiiinnnnniiinnnneennnn, 41
4.1 Methodisches VOrgehen...........ciiiiiiiiinieniiiiiiiiiiineniiniiiisessissss 41
4.2 Auswahl der Erhebungsmethode........ccccccuiiiiiiiiiiiinniiiiiniininnesssssn, 41
4.2.1  LeitfadeninterVIEW ..ccocueiiei ittt 41
4.2.2  Erstellung des Leitfadens ......ueeeeeeei ettt a e 42
4.2.3  KONTEXt der INTEIVIEWS ...viiiiiiiiieeeiiiiee ettt st e e s sree e e s sebee e e s s snreee s s sanees 44

4.3 Auswertungsmethode ........ccuvvuuiiiiiiiiiiineniiiiniiiinreeenrirressssssses s e essssssssssssnes 45
4.4 Interviewpartner und Erkenntnisse .......ccccceiiiiiiiiiinennniisiiniiiiieensssiniiiinessss 45
o |V =Yg T =T =Y o -1 SO PPPP 45

4.4.2 Interview mit Markus Cerenak ... 46



e B W |V o T TN 2o ] £ (=] OO 49

4.4.4 Interview mit Lisa-Marie POISter ......cooviiiiiiiiie e 50
4.4.5 Martin HaunsChmied......ccoouiiiiiiieiiee e 53
4.4.6 Interview mit Martin Haunschmied ........cocceeeriiiiiiiini e 54

4.5 Definition der Hypothesen .........ccccciiiiiiiremiiiiiiiiiiiiesessssssn 57

5 Praktische Umsetzung und Testung der Verkaufsstrategie ..........cccccceecciirrnnnnnnes 59
5.1 Implementierung des SYStemMS.....ccccceiiiiiiiiiiemmeiiiiiiiiiiiennseiiiiiiiiieessssssiimeessssssses 59
Quelle: Eigene DarstellUNG..........uueeiiiii et ee et e e e e e e e e e earbrr e e e e e e e e e e e eesnnnes 59
5.1.1  Direkter Verkauf.......oo.ei ittt ettt s s s s 59
LN B =Y To Il =T o V=T o =Y ¥ o= U RUUPUR 62
5.1.3  Vertrauen aufbauen ......oouiiiiiiiee e e s 65
5.1.4  VerkaufSSEOUENZ .......uuuiiiiiiiiiee ettt e e e e e e esecitrre e e e e e e e e e s e e s eabesaaaaeeeaaeaeesennnnnes 67

LT 1 - =1 o1 YT 69
5.2.1  Direkter Verkauf.......coei ittt 69
I B W - To B € =T o T=T o =Y ¥ | oY= SO SUUPRR 70
5.2.3  Vertrauen aufbauen ......oouiii i e 70
5.2.4  VerkaufSSEOUENZ .......uuuiiiiiiiiie ettt e e e e e e e esecttrre e s e e e e e e e e e e s ebesaraaeeaeaeaeessnannnes 71

5.3 Beantwortung der FOrschungsfrage.........cccceeueeiiiiiiiiiinemensiiniiniineeeneeseessssses 72

6 Diskussion und AuSblicK .........cccceeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e, 73

2 0 1V 1= | 1= 1V7=Y 2= Tof 11 4 1 75



1 Einleitung

Die fortschreitende Digitalisierung hat immer gréReren Einfluss auf unser tagliches
Leben und findet immer gréRere Bedeutung in der Unternehmenswelt. So befindet sich
nicht nur unserer Gesellschaft im Wandel, sondern auch die Art und Weise, wie Ziel-

gruppen angesprochen und Produkte und Dienstleistungen verkauft werden.

Das Internet spielt dabei eine zentrale Rolle, hatten doch im Jahr 2016 bereits 85%
aller Haushalte Zugang zum Internet. Auch auf Unternehmensseite wird die Nutzung
des World Wide Web immer wichtiger. Im Jahr 2016 verflgten bereits 88% der Firmen
mit mehr als zehn Mitarbeitern Uber eine eigene Website
(www.digitales.oesterreich.gv.at, 11.4.2017). Beinahe 50% der Osterreicherinnen und
Osterreicher nutzen das Internet um in den letzten 12 Monaten Online einzukaufen,
insgesamt waren es bereits 60%. Aber nicht nur gekauft, sondern auch informiert wird
Uber das Internet. Denn laut Statistik Austria nutzen rund 66% der Osterreicherinnen
und Osterreich das Internet regelmafig fur Recherchezwecke

(www.digitales.oesterreich.gv.at, 11.4.2017).

Die beschriebene Digitalisierung macht den Ruf nach neuen Formen des Marketings
laut, die sich auf die neuen Kommunikationsmedien spezialisieren. Klassische Formen
sind oft schon Uberholt und erfordern eine standige Anpassung. Denn im neuen Infor-
mationszeitalter erfolgt die Verbreitung immer schneller. Dies birgt viele Gefahren aber
auch Chancen, welche in dieser Arbeit ausfuhrlich beschrieben werden sollen. An die
Stelle des klassischen Marketings tritt das Marketing 2.0 oder auch digitales Marketing,

welches den Anforderungen des neuen Zeitalters besser gerecht wird.

Doch nicht nur die Verlagerung des Marketings in die digitale Welt soll Thema in dieser
Arbeit sein, sondern auch die Optimierung der Prozesse hin zu einer vollkommenen
Automatisierung, bei Aufrechterhaltung der Beziehung zu den Interessensgruppen des

Unternehmens. In diesem Spannungsfeld méchte sich diese Arbeit bewegen.

1.1 Zielsetzung und Forschungsfrage

Ziel dieser Arbeit ist es, automatisierte Marketingprozesse zu identifizieren, welche fir
den Verkauf von Seminaren im Persénlichkeitsentwicklungsbereich geeignet sind. Der
Fokus liegt hierbei auf dem Onlinemarketing-Bereich. Es soll ein Uberblick tber die
unterschiedlichen Moglichkeiten und Facetten des digitalen Marketings gegeben und
daraus ein Gesamtkonzept gebildet werden. Das Konzept soll als Anhaltspunkt und

Struktur fur andere Unternehmen dienen, um ahnliche Prozesse umsetzen zu kbnnen.



Daraus ergibt sich folgende Forschungsfrage:

FF: ,Wie kdénnen automatisierte Marketingprozesse genutzt werden, um ein Seminar

im Persoénlichkeitsentwicklungsbereich zu verkaufen.*

Die Beantwortung der Forschungsfrage soll empirisch in zwei Teilen erfolgen. Im ers-
ten Schritt werden Interviews mit Experten und Expertinnen gefiihrt, um eine Grund-
struktur fir einen automatisierten Verkaufsprozess zu identifizieren. Dieser soll an-
schlielend in Zusammenarbeit mit einem Unternehmen aus der Branche umgesetzt

werden.

1.2 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit, mit dem Ziel, einen automatisierten Verkaufsprozess flr ein
Seminar im Persdnlichkeitsentwicklungsbereich zu erstellen, gliedert sich in sechs Ka-
pitel. Nachdem im ersten Kapitel eine kurze Einfliihrung in die Thematik gegeben wer-
den soll, folgt im zweiten Kapitel die theoretische Grundlage, welche die Begriffe Mar-
keting, Marketingautomation und Marketingautomationssysteme naher definiert. Im
dritten Kapitel erfolgt eine kurze Vorstellung des ausgewahlten Unternehmens. An-
schlieBend erfolgt im vierten Kapitel eine Ubersicht und Beschreibung der durchgefiihr-
ten Experten- und Expertinneninterviews. Daraus soll eine Verkaufsstrategie elizitiert
werden, die im nachfolgenden Kapitel auf das ausgewahlte Unternehmen angepasst
und angewendet wird. Ebenfalls sollen am Ende des vierten Kapitels Hypothesen for-
muliert werden, welche im letzten Kapitel Gberprift werden sollen. Zum Abschluss folgt

eine Diskussion der Ergebnisse und eine Beschreibung der Limitationen dieser Arbeit.



2 Klassisches Marketing und Marketingautomation

In diesem Abschnitt sollen die theoretischen Grundlagen fiir die Beantwortung der For-
schungsfrage gelegt werden. Dazu soll im ersten Schritt das klassische Marketing be-
schrieben werden, bevor in den darauffolgenden Abschnitten die Themen Onlinemar-

keting und Marketingautomation ndher beleuchtet werden.

2.1 Klassisches Marketing

Die Basis fiir die Uberlegungen des in dieser Arbeit relevanten Onlinemarketings legt
die Theorie des klassischen Marketings. In diesem Kapitel soll ein Uberblick Uber die
Begriffsdefinition, die gangigsten Theorien, bis hin zu den neuen Herausforderungen
gegeben werden, welche sich das Marketing aufgrund der neuen Technologien stellen

muss.

2.1.1 Definition

Der Begriff ,Marketing® wurde aus dem Englischen Ubernommen und kann mit Ver-
marktung, Vertrieb, Absatz oder Absatzlehre lbersetzt werden. In der heutigen Be-
griffsdefinition finden sich wohl alle der oben genannten Begriffe wieder. So versteht
man unter Marketing, dass Unternehmen sich auf die Bedurfnisse des Marktes ausrich-
ten (Bruhn, 2014, S. 14). Ausfihrlicher beschrieben umfasst Marketing die ,[...] Pla-
nung, Koordination und Kontrolle aller auf die aktuellen und potenziellen Markte ausge-
richteten Unternehmensaktivitaten zur Verwirklichung der Unternehmensziele [...]
durch eine dauerhafte Befriedigung der Kundenbediirfnisse.“ (Bruhn&Homburg, 2004,
S. 491)

Marketing kann also als ,Denken vom Markte her verstanden werden, mit Fokus auf
die Bedurfnisse der Nachfrager und Nachfragerinnen. Vor allem in den letzten Jahren
kommt es jedoch vermehrt zu einer Ausweitung dieser Sichtweise und einer Einbezie-
hung weiterer Stakeholder der Unternehmen, wie z. B. Mitarbeiter und Mitarbeiterin-
nen, Anteilseigner, Staat etc. Aus diesem Grund kann von einer engen und einer wei-

ten Betrachtungsweise des Marketings gesprochen werden (Bruhn, 2014, S. 14).

Auch die American Marketing Association bedient sich einer ahnlichen Definition:
.Marketing ist the activity, set of institutions, and processes for creating, communi-
cating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients,
partners, and society at large.“ (www.ama.org, 21.3.2017)



Basierend auf den obigen Definitionen kann zusammengefasst werden, dass Marke-
ting eine starke Ausrichtung auf die unterschiedlichen Interessengruppen hat und auf
die Befriedigung der jeweiligen Bedlrfnisse oder Nutzenauspragungen ausgelegt ist.
Auf Basis dessen soll im nachsten Kapitel der Markt als Ausgangspunkt fir Marketing-
aktivitaten beschrieben werden.

2.1.2 Am Anfang steht der Absatzmarkt

Ausgangspunkt des klassischen Marketings stellt der Absatzmarkt dar, was einer kon-
kreten Definition des Begriffes ,Markt® nach sich zieht. Wahrend in der Volkswirt-
schaftslehre der Markt als Zusammenkunft von Angebot und Nachfrage gesehen wird,
braucht es flir eine marketingspezifische Analyse eine prazisere Betrachtungsweise
(Bruhn, 2014, S. 18). Deshalb findet sich im Marketing der Begriff des relevanten Mark-
tes, welcher identifiziert und abgegrenzt werden soll. Zu untersuchen sind dabei zum
einen Marktstrukturen und zum anderen auch Marktprozesse, in denen das Unterneh-
men tatig ist.

Marktstrukturen sollen einen Uberblick (iber die Teilnehmer am Markt geben. Diese
kénnen wiederum in zwei Kategorien, namlich Anbieter und Nachfrager, eingeteilt wer-
den. Zu den Anbietern zadhlen (1) Hersteller und Herstellerinnen von Produkten oder
Anbieter und Anbieterinnen von Dienstleistungen und (2) Absatzmittler wie Grof3- und
Einzelhandler bzw. Handlerinnen, Onlineanbieter und -anbieterinnen, Handelsvertreter
und Handelsvertreterinnen etc. Nachfrager kénnen in (1) private Konsumenten und
Konsumentinnen, (2) Wiederverkaufer- und Verkauferinnen, (3) industrielle Abnehmer
und Abnehmerinnen sowie (4) offentliche Abnehmer und Abnehmerinnen (Bruhn,
2014, S. 18).

Eine Analyse der Marktprozesse soll Aufschlisse Uber die Beziehungsstrukturen der
einzelnen Marktteilnehmer und Marktteilnehmerinnen und die einzelnen Transaktionen,

welche zwischen diesen laufen, bieten.

Die Analyse der Strukturen und Prozesse gibt Unternehmen ein umfassendes Bild Gber
verschiedenste Aktivitaten des Marktes, in dem es sich befindet. Als weiteren wichtigen
Schritt gilt es nun diesen Markt abzugrenzen. Bruhn (2014, S. 20) nennt dafiir folgende
Maoglichkeiten:

* Anbieterbezogene Marktabgrenzung: Es werden die Anbieter und Anbieterin-
nen in Gruppen eingeteilt und kategorisiert (z. B. alle Anbieter in der Branche
Konsumguterproduktion).

* Produkt- und leistungsbezogene Marktabgrenzung: Hier gilt das Produkt oder
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die Dienstleistung als zu unterscheidendes Merkmal (z. B. Markt fir Babywin-
deln).

* Bedurfnisorientierte bzw. kundennutzenbezogene Marktabgrenzung: Nicht die
Produkte, sondern der damit verbundene Kunden- und Kundinnennutzen wird
herangezogen (z. B. Hygiene und Pflege).

* Kundenbezogene Marktabgrenzung: Kunden und Kundinnen werden anhand
ihrer Merkmale wie Alter, Geschlecht, Einkommen etc. eingeordnet.

Nachdem eine Marktabgrenzung erfolgt und eine detaillierte Analyse des Marktes vor-
genommen wurde, kann ein Fokus auf die Marketinginstrumente erfolgen, welche Un-

ternehmen nutzen kdnnen, um seine Strategie zu formulieren.

2.1.3 Instrumente des Marketings

Unternehmen haben unterschiedliche Instrumente zur Verfligung, um ihre Strategie in
konkrete Malnahmen umzusetzen. Die Gesamtheit aller Marketinginstrumente wird als
Marketingmix bezeichnet. Im englischen Sprachgebrauch wird dieser auch als die 4
P’s des Marketing bezeichnet und setzt sich aus 4 Komponenten zusammen
(Homburg, 2017, S. 163):

Abbildung 1: Marketingmix

Produktpolitik Preispolitik
(Product) (Price)

Kommunikationspolitik Vertriebspolitik
(Place) (Promotion)

Quelle: Homburg (2017, S. 163)

Produktpolitik beschaftigt sich mit allen Entscheidungen, die sich mit der Gestaltung
und Zusammensetzung der anzubietenden Produkte und Dienstleistungen auseinan-

dersetzen. Die Bandbreite reicht von der Definition der Produktpallette Uber die Pla-



nung und Innovation von Produkten bis hin zur Gestaltung der Produktverpackungen
(Meffert et al., 2012, S. 385).

Mit dem Ziel der Gewinnmaximierung geht es bei der Preispolitik darum, einen opti-
malen Schnittpunkt zwischen der Zahlungsbereitschaft der Kunden und Kundinnen und
der optimalen Absatzmenge zu finden. Zu bertcksichtigen sind neben der Zahlungsbe-
reitschaft im Verhaltnis zur Produktqualitadt auch die Preiswahrnehmung der Kunden
und Kundinnen. Im Vergleich zu den anderen Variablen im Marketingmix gelten Preis-
entscheidungen als schnell umsetzbar, immerhin kdnnen Produktpreise in den meisten
Fallen frei bestimmt werden. Einmal gesetzt, wirken sie jedoch auch als Referenzwert
und sind deshalb schwer revidierbar (Meffert et al., 2012, S. 385).

Die Vertriebspolitik befasst sich mit dem akquisitorischem Aspekt des Marketingmix.
Oftmals auch als Distributionspolitik bezeichnet, soll durch den Begriff Vertrieb eine
zeitgemale Gewichtung dieses Bereiches erfolgen. Somit geht es nicht mehr nur um
die Wege von der Produktion materieller oder immaterieller Guiter und Dienstleistungen
zum Endverbraucher, sondern auch um die Gestaltung der Vertriebskanale (Homburg,
2017) 259. Somit soll eine umfassende Strategie zur Definition des Vertriebssystems
und der damit verbundenen Vertriebsorgane erfolgen. Es geht nicht mehr nur um die
Frage, wie das Produkt oder die Dienstleistung zum Kunden kommt, sondern auch auf
welchen Wegen es verkauft wird und wie diese Prozesse miteinander abgestimmt wer-
den kénnen (Meffert et al., 2012, S. 385).

Zu guter Letzt komplettiert die Kommunikationspolitik die vier Bereiche des Marke-
tingmix. Sie soll definieren, wie und Uber welche Kanale Nachrichten des Unterneh-
mens zur jeweiligen Anspruchsgruppe gelangen. Relevant sind wiederum alle Stake-
holder des Unternehmens und insbesondere auch die abgegrenzten Kundensegmente,
welche zielgruppengerecht angesprochen werden méchten. Der Umstand, dass in vie-
len Bereichen eine Verschiebung vom Produkt- hin zum Kommunikationswettbewerb
stattfindet, unterstreicht die Wichtigkeit dieses Bereichs. Ein ausreichendes Mal an
Kommunikation mit den Kunden und Kundinnen (z. B. tGber Werbung, PR etc.) ist da-
her ein fast Uberlebensnotwendiger Bestandteil und kann lber Erfolg und Misserfolg
entscheiden (Homburg, 2017, 163).

Der Marketingmix ist sowohl im Offline- als auch im Onlinemarketingbereich ein wichti-
ges Modell zur Strukturierung und Definition der Marketingaktivitdten von Unterneh-
men. Da sich diese Arbeit vor allem mit Onlinemarketing beschaftigt, wird spater

nochmals auf den Marketingmix Bezug genommen.



2.1.4 Klassisches Marketing im Wandel

Der Marketingmix ist auch heute noch ein guter Anhaltspunkt fir die Planung von Mar-
ketingaktivitdten. Nichtsdestotrotz stammt das Modell aus den 1960er-Jahren, weit vor
der flachendeckenden Ausbreitung des Internets und der neuen Méglichkeiten, die sich
seitdem ergeben haben. Laut einer Erhebung der Statistik Austria aus dem Jahr 2016
(www.digitales.oesterreich.gv.at, 11.4.2017) sind bereits 89 % aller Osterreicher und
80 % aller Osterreicherinnen mit einem Internetzugang ausgestattet. Im Durchschnitt
ergibt das eine Gesamtabdeckung von 85 %. Bei den 14- bis 19-Jahrigen waren es
bereits 100 % der Befragten. Daraus kann geschlossen werden, dass die natirliche
Obergrenze bald erreicht sein wird und das Internet auch weiterhin eines der wichtigs-

ten Kommunikationsmedien bleibt.

Auch auf Unternehmensseite spiegelt sich dieser Trend wider. Laut Statistik Austria
haben 99 % der Unternehmen mit mehr als zehn Mitarbeitern oder Mitarbeiterinnen
Zugang zum Internet. 88 % aller Unternehmen waren 2016 bereits mit einer Website
online vertreten, und mit 46 % war knapp jedes zweite Unternehmen ab zehn Mitarbei-
tern oder Mitarbeiterinnen mit einem eigenen Profil in sozialen Netzwerken prasent
(www .statistik.at, 21.3.2017).

Das Internet wird jedoch nicht nur genutzt, um sich selbst zu prasentieren, sondern
bietet auch die Mdglichkeit, sich Gber Angebote etwaiger Mitbewerber zu informieren.
Diese Moglichkeit nutzen nicht nur Unternehmen, sondern auch potenzielle Kunden
und Kundinnen, was das Internet zu einer der wichtigsten Informationsquellen macht.
Nicht mehr Unternehmen informieren Uber ihre Produkte, sondern Kunden und Kun-
dinnen Ubernehmen diese Aufgabe selbst, was es fur Unternehmen schwieriger bis

unmdglich macht, die verfugbare Information zu steuern (Janning, 2012, S. 23).

Dies bietet aber auch den Vorteil, dass Unternehmen mehr Mdéglichkeiten haben, ihre
potenziellen Kunden und Kundinnen zu erreichen. Von der firmeneigenen Website,
Newsletter, Corporate Blogs oder platzierten Werbeeinschaltungen finden sich heute
unzahlige Méglichkeiten. Doch nicht alle Kanale kénnen wie bereits erwahnt von den
Firmen beeinflusst werden. So gibt es heutzutage unabhangige Bewertungsplattfor-
men, Blogs, Fangruppen oder Communities auf sozialen Netzwerken, welchen einen
erheblichen Einfluss auf die Wahrnehmung des Unternehmens und der angebotenen
Produkte und Dienstleistungen haben (Kreutzer, 2015, S. 15).

Einer der Hauptvorteile des beschriebenen Wandels kann in der Dialogfahigkeit digita-
ler Medien gesehen werden. Information wird nicht mehr in der Hoffnung, dass sie von

der Zielgruppe wahrgenommen wird, sondern vielmehr kann Information gezielter ge-



streut und mit der Zielgruppe direkt in Kontakt getreten und somit eine Art Dialog er-
zeugt werden (Kdstlinger, 2008, S. 27).

Dialogfahigkeit bezeichnet die Mdglichkeit, dass Unternehmen mit externen Personen
in Kontakt treten kdnnen und vice versa. Dies geschieht u. a. durch E-Mail, Foren oder
auf sozialen Netzwerken. Die Zwei-Weg-Kommunikation erleichtert es Unternehmen,
eine Beziehung mit ihrer Umwelt aufzubauen und gezielt Angebote zu verbreiten (Kds-
tinger 2008, S. 34). Auf der anderen Seite haben aber auch Kunden und Kundinnen
sowie Interessenten und Interessentinnen die Mdéglichkeit, auf die Kommunikation ein-
zuwirken, was neben der groflen Chance auch Risiken mit sich bringt (Kreutzer, 2015,
S. 27).

Um einen Uberblick tiber die Kommunikationsprozesse zu erlangen und die steigenden
Datenmengen besser verarbeiten zu kdnnen, bedienen sich immer mehr Unternehmen
sogenannter Customer Relationship Management-Systeme (CRM-Systeme). Sie sind
die Basis flr Marketingautomationsprozesse, welche in dieser Arbeit naher untersucht

werden sollen.

21.5 CRM

Customer Relationship Management oder auch Kundenbindungsmanagement be-
schreibt die Gesamtheit aller Malnahmen, die das Ziel haben, die Beziehung mit dem
Kunden- und Kundinnenstamm aufrechtzuerhalten oder zu starken. Die Prozessschrit-
te reichen dabei von der Analyse Uber die Planung und Durchflihrung bis hin zur Kon-
trolle sdmtlicher Aktivitaten (Bruhn&Homburg, 2004, S. 491).

* Analyse: Wie schon im Punkt Marktabgrenzung beschrieben, geht es darum,
ein moéglichst genaues Bild von den Kunden und Kundinnen zu bekommen. Da-
fir missen so viele Informationen wie mdéglich in die Datenbank eingepflegt
werden. Dazu zahlen z. B. Anzahl der Kunden und Kundinnen sowie Strukturin-
formationen zu Kunden- und Kundinnensegmenten, Profitabilitdt, Kunden- und
Kundinnenbewertungen.

* Planung: Die vorhandenen und analysierten Daten wollen im nachsten Schritt
zielgerecht verarbeitet werden. Das bedeutet, dass eine Kundenbindungsstra-
tegie erarbeitet wird, bei der sich Fragen nach den relevanten Zielgruppen, der
Art der Kunden- und Kundinnenbindung, der daflir benotigten Instrumente so-
wie die Intensitat der Mallnahmen gestellt werden.

e Durchfihrung: Ist die Planung abgeschlossen, kénnen im Punkt Durchfiihrung

alle operativen MalRnhahmen zusammengefasst werden, welche fiir die Realisie-
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rung zielfihrend sind. Hier erfolgt auch die Koordination mit den Schnittstellen
zum Kunden, z. B. Call Center, Vertrieb und den eingesetzten Instrumenten in
den einzelnen Stellen.

* Kontrolle: Samtliche Malknahmen werden anschlieRend getestet und auf ihre
Erfolgswirksamkeit Uberprift. Eine gangige Methode ist, Kennzahlen oder Indi-
katoren zu definieren, welche anschlieRend miteinander verglichen und getestet
werden. Mogliche Indikatoren fur die Messung der Kunden- und Kundinnenbin-
dung sind die Absicht zum Wiederkauf und zur Weiterempfehlung oder zum
Cross-Buying. AuRerdem wird in diesem Schritt auch die Wirtschaftlichkeit ge-
messen, welche sich aus einem Abgleich der Kosten mit dem Nutzen der ein-

zelnen MalRnahmen ergibt.

Link (2001, S. 2) beschreibt drei Ebenen, die in Verbindung mit einer CRM-Strategie
unterschieden werden. Die erste Ebene beschreibt das Ziel der MalRnahme. Dies gilt
es vorab zu definieren. Auf der zweiten Ebene sollen Wettbewerbsvorteile realisiert
werden, die durch die CRM-Strategie geschaffen werden sollen. Erst auf der dritten
Ebene wird schlielllich das System ausgewahlt oder entwickelt, welches diese Wett-
bewerbsvorteile garantieren soll. Link unterstreicht die Wichtigkeit, alle drei Ebenen
sorgfaltig und der Reihe nach zu durchlaufen, da ansonsten Misserfolge vorprogram-

miert seien.

Die beim Customer Relationship Management verwendeten Daten werden Ublicher-
weise digital gespeichert und verarbeitet. Betrachtet man die eingangs erwahnten Pro-
zesse des klassischen Marketings, lasst sich als Ziel erkennen, samtliche MaRnahmen
zu digitalisieren und im besten Fall zu automatisieren, sodass viele Prozesse, welche
friher in aufwendigen Test- und Analysephasen durchgefiihrt wurden, heutzutage von
Maschinenhand erledigt werden. Die computerbasierten Programme, die diese Aufga-
be Ubernehmen sollen, werden im nachsten Kapitel beschrieben und werden als CRM-

Systeme bezeichnet.

21.6 CRM-Systeme

CRM-Systeme basieren auf der Idee, Kunden- und Kundinnendaten in einer Daten-
bank zu speichern und weiterzuverarbeiten. Aus diesem Grund werden CRM-Systeme
auch als Database Marketing bezeichnet (Bruhn&Homburg, 2004, S. 491). Es dient
somit als Schnittstelle zwischen Unternehmensfunktionen wie Vertrieb und Marketing
mit den Kunden und Kundinnen durch die Nutzung von EDV-Diensten
(Bruhn&Homburg, 2004, S. 491).



Dieser Umstand ist auch einer der groRen Errungenschaften des datenbankgestitzten
Marketings. Da CRM-Systeme samtliche Kunden- und Kundinnendaten digital zusam-
menfihren, kdnnen sie unternehmensweit von diversen Stellen eingesehen werden. Im
besten Fall passiert das in Echtzeit, was es z. B. dem Vertrieb ermdglicht, verbuchte
Posten aus der Buchhaltung eines Kunden oder einer Kundin einzusehen und darauf
aufbauend nachste Schritte zu setzen. Auch das Problem der unterschiedlichen Infor-
mationsverbreitung in die Aulenwelt kann damit behoben werden. Oftmals haben
Kunden und Kundinnen mehrere Ansprechpartner aus unterschiedlichen Abteilungen
als Anlaufstelle fiir unterschiedliche Probleme. Die Koordination zwischen den Abtei-
lungen kann schwierig sein, vor allem wenn Abteilung A Aussagen oder Zusagen tatigt,
welche der zustandigen Abteilung B nicht kommuniziert werden. Aus diesem Grund
sollte samtliche Kommunikation mit Kunden und Kundinnen in das CRM-System einge-
tragen werden, sodass sich theoretisch jeder Mitarbeiter und jede Mitarbeiterin im Un-

ternehmen auf demselben Informationsstand befindet (Janning, 2012, S. 23).

Erklartes Ziel von CRM-Systemen ist es, durch den Einsatz von kunden- und kundin-
nen- bzw. marktorientierten Daten eine bedarfsgerechte Ansprache zu erreichen, so-
dass der Kunde oder die Kundin zu einem dauerhaften Dialog motiviert wird. Hierfur
werden, zumeist von der Marketingabteilung, Konzepte und Strategien erarbeitet, die
dann in der EDV umgesetzt werden sollen. Ein Beispiel kdnnten Mitgliederkarten oder
Bonusclubs sein. Es werden also EDV-gestiitzte Systeme geschaffen, die Daten aus
allen verfligbaren Bereichen, sei es Buchhaltung, Vertrieb, Supportanfragen oder auch
aus externen Datenquellen integrieren. Es reicht heutzutage jedoch nicht mehr, die
Kunden- und Kundinnendaten einfach zu sammeln, sondern diese auch zielgerecht
aufzubereiten und zu klassifizieren. Darlber hinaus ist ein wesentlicher Erfolgsfaktor
eine standige Aktualisierung des vorhandenen Datenmaterials, da ansonsten die Daten
schnell veralten (Gabler Lexikon Marketing, S. 148). Janning beschreibt in diesem Zu-
sammenhang, dass rund 30-40 % aller Daten in CRM-System nicht fir Marketingakti-
vitdten zu gebrauchen sind, und klassifiziert dieses Material als unsaubere Daten
(Janning, 2012, S. 40).

Unternehmen stehen demnach vor der Herausforderung, immer mehr Daten aus un-
terschiedlichsten Quellen zusammenzutragen, diese les- und interpretierbar darzustel-
len, um daraus einen strategischen Nutzen zu ziehen und dariiber hinaus die Daten
immer am aktuellen Stand zu halten bei gleichzeitiger Aufrechthaltung der Effizienz.
Link beschreibt deshalb die Wichtigkeit, nur so viel in eine Beziehung des Kunden oder
der Kundin zu stecken, wie es das 6konomische Potenzial rechtfertigt. Gleichzeitig

bezeichnet er viele am Markt eingesetzte Kunden- und Kundinnenklassifizierungssys-
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teme als unbefriedigend oder gar kontraproduktiv. Er schlagt deshalb vor, dass neue

Lésungen gefunden werden mussten (Link, 2001, S. 2).

Eine mogliche Lésung fir dieses Problem kdnnte die in dieser Arbeit nadher beschrie-
bene Marketingautomation sein. Sie nutzt moderne Technologien, um online verfligba-
re Daten aus unterschiedlichsten Quellen zusammenzutragen, gleichzeitig zu aktuali-
sieren und die Datensatze einer stdndigen Sauberung zu unterziehen. Somit kdnnte
dem Appell von Link (2001, S. 2) nach einer 6konomischen und ressourcenschonen-
den Implementierung der Daten nachgekommen werden. Gleichzeitig passiert dieser
Abgleich in Echtzeit und vollautomatisch, was die Fehlerquote und Anzahl der unsau-

beren Datensatze auf ein Minimum reduzieren soll.

Im nachsten Kapitel soll deshalb der Begriff Marketingautomation naher erlautert und

auf die Formen sowie die Funktionsweise eingegangen werden.

2.2 Marketingautomation

Aufbauend auf den vorangegangenen Erkenntnissen sollen die beschriebenen Tech-
nologien in folgendem Kapitel um die Mdglichkeiten der vollkommenen Automatisie-
rung erganzt werden. Hierfir soll einerseits eine Definition von Marketingautomation

gegeben werden, andererseits aber auch die Inhalte und Formen vorgestellt werden.

2.2.1 Definition

Marketingautomation bedeutet die Nutzung von Software, um Marketingprozesse zu
automatisieren. Zu diesen Prozessen gehéren Kunden- und Kundinnensegmentierung,
die Integration der gewonnenen Daten in eine Datenbank und ein darauf aufgebautes
Kampagnenmanagement, welches einer andauernden Beobachtung und Anpassung
seitens des zustandigen Managements unterliegt. Richtig angewendet, hilft Marketing-
automation, den Interessenten und Interessentinnen nur jene Produkte anzubieten,
welche aufgrund der gesammelten Daten relevant erscheinen und diese dann durch
einen darauf abgestimmten Verkaufstrichter zu bewegen. Aufgrund der Automatisie-
rung sind diese Daten meist genauer und der gesamte Prozess erfordert weniger Hu-
mankapital. Da samtliche Daten in einem System gesammelt werden, erleichtert dies

auch die Erfolgsmessung der einzelnen MalRnahmen (Bagshaw, 2015, S. 84f).

Dabei soll noch angemerkt werden, dass der Begriff Marketingautomation oft zu irre-
fuhrenden Interpretationen fiihrt. Oftmals wird damit verbunden, dass samtliche Aktivi-

taten automatisch ablaufen und man danach nichts mehr tun muisse. Tatsachlich ist
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Marketingautomation jedoch ein komplexer Prozess, bei dem viele unterschiedliche
Formen des Marketings ineinandergreifen und deshalb eine stidndige Analyse und An-

passung einen zentralen Erfolgsfaktor darstellen (Bagshaw, 2015, S. 84f).

Im nachsten Kapitel sollen diese unterschiedlichen Formen des Marketings, die fir

Marketingautomation eingesetzt werden, ndher beschrieben werden.

2.2.2 Direktmarketing

Direktmarketing beschreibt eine Art der Kommunikation, bei der es um eine direkte und
personalisierte Ansprache der adressierten Personen geht. Es soll dabei eine individu-
elle Kommunikationsbeziehung hergestellt werden. Ziel muss dabei nicht immer sein,
direkt Produkte oder Dienstleistungen zu verkaufen, sondern eine Beziehung zu den

potenziellen Kunden und Kundinnen aufzubauen (Bruhn&Homburg, 2004, S. 175).

Den Beginn des Direktmarketings machte der reine Postversand, auch Direct-Mail ge-
nannt. Dabei wurden von Versandhandlern z. B. Kataloge direkt an die Haushalte zu-
gestellt, die dann ihre Bestellungen wiederum per Post zugestellt bekamen. Direct-
Mailing bedeutet allerdings nicht nur Versand von Katalogen, sondern samtlichen Wer-
bebriefen per Post. Aus diesen ersten Entwicklungen bildet sich in der Folge die Di-
rektwerbung. Diese umfasst neben Mailings auch weitere Kommunikationswege wie
beispielsweise das Telefon. Heute werden damit sdmtliche Kommunikationsmdglich-
keiten beschrieben, die es ermdéglichen, Kunden oder Kundinnen direkt und persoénlich
anzusprechen (Holland, 2014, S. 5).

Der Grundgedanke des Direktmarketings kann durch das Tante-Emma-Prinzip be-
schrieben werden. Tante Emma bezeichnet hier die Inhaberin eines kleinen Lebensmit-
telgeschafts, wie es heute nur noch selten vorzufinden ist. Sie kannte ihre Kunden und
Kundinnen persdnlich, konnte sie beim Namen ansprechen und kannte auch ihr Kauf-
verhalten und konnte auf jeden einzeln eingehen. Sie wusste also genau, was sie den
Menschen anbieten sollte, die in ihr Geschaft kamen. Dies schaffte eine familidre und
wertschatzende Atmosphare und steigerte vor allem die Kunden- und Kundinnenbin-
dung. Diese Vorteile sollen durch das Direktmarketing nachempfunden werden
(Holland, 2014, S. 5).

Hat der Empfanger oder die Empfangerin die Mdglichkeit, durch eine Antwortmaglich-
keit in gegenseitigen Kontakt zu treten, wird von Dialogmarketing gesprochen. Auf-
grund der wachsenden Bedeutung von dialogfahigen Medien wie E-Mail oder sozialen

Netzwerken hat sich jedoch der Begriff Dialogmarketing gegen Direktmarketing weit-
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gehend durchgesetzt. Heute wird deshalb nur noch von Dialogmarketing gesprochen

oder die beiden Begriffe synonym verwendet (Holland, 2014, S. 6).

Wie eingangs erwahnt, zielt das Dialogmarketing auf den langfristigen Aufbau einer
Kommunikationsbeziehung mit (potenziellen) Kunden und Kundinnen ab. Dagegen
wurde im Kapitel klassisches Marketing beschrieben, dass eine Segmentierung von
Zielgruppen erfolgt und diese dann durch den Einsatz von Massenmedien wie Fernse-
hen, Radio oder Werbeplakaten angesprochen werden. Eine weitere Segmentierung
und einzelne Ansprache ist daher nicht mehr moéglich. Aus diesem Grund kommt es zu
grol3en Streuverlusten, die beim Dialogmarketing vermieden werden kénnen. Ein wei-
terer Unterschied liegt im definierten Ziel. Einerseits versucht klassisches Marketing
den Bekanntheitsgrad und das Image aufzubauen, andererseits einseitige Transaktio-
nen zu forcieren. Wahrenddessen strebt Dialogmarketing den langfristigen Ausbau

einer Kunden- und Kundinnenbeziehung an.

Da sich diese Arbeit im Zuge der Automatisierung des Marketingprozesses zu einem
groflien Teil mit dem Thema Dialogmarketing beschéaftigen wird, sollen in der folgenden
Tabelle nochmals die Unterschiede zwischen klassischem Marketing und Dialogmarke-
ting aufgezeigt werden (Wehrli&Wirtz, 1996, S. 24ff.):

Tabelle 1: Unterschied klassisches Marketing und Dialogmarketing

Klassisches Marketing Dialogmarketing

Ziel Bekanntheit/Image Reaktion/Langfristige Kun-
denbeziehung
Zielgruppe Massenmarkt, Personen- Individuell, bekannte Ziel-
gruppe person, Einzelperson
Medien Massenmedien ohne Direktwerbemedien, Nut-

Response-Mdglichkeit

zung von klassischen Me-
dien als Direktwerbe-
medien mit Response-
Méglichkeit

Kommunikationsfluss

einseitig, Monolog

zweiseitig, Dialog

Kommunikationswirkung

hohe Streuverluste, Auf-
bau von Markenimages

und -praferenzen

geringe Streuverluste, in-
dividuelle Kundenbe-
treuung, Kosten relativ

gering in Verbindung mit
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Wirkung

Paradigma

standardisierter Leistungs-
austausch, Economies of

Scale, Mass Production

individuelle Leistungsgene-
rierung, Customizied Pro-
duction, Economies of

Scope

Kundenverhaltnis

anonymer Kunde, relative
Unabhangigkeit Verkau-
fer/Kunde

Kenntnis individueller Kun-
den, Interdependenz Ver-

kaufer/Kunde

Marketingverstandnis

Fokus auf Produkte, Kun-
denkontakte als episodi-

sche Ereignisse, Monolog

Fokus auf Service, Kun-
denkontakt als kontinuierli-

cher Prozess, Individuali-

zu aggregierter Kunden- sierter Dialog

menge

Quelle: Wehrli&Wirtz, 1996, S.24

Aus dieser Tabelle kann geschlossen werden, dass Dialogkommunikation zwar grund-
satzlich offline als auch online stattfinden kann, aufgrund der Moglichkeiten neuer
Technologien als auch der Einfachheit der Datenverarbeitung und Speicherung ein
groller Trend in Richtung Onlinekommunikation zu erkennen ist. Da sich auch diese
Arbeit mit onlinebasierten Methoden beschaftigt, soll nachfolgend speziell auf die Mog-

lichkeiten der Marketingautomation im Onlinemarketing eingegangen werden.

2.2.3 Onlinemarketing

Per Definition beschreibt das Onlinemarketing die zielgerechte Nutzung von Inter-
netdiensten, sei es im WorldWideWeb, E-Mail, FTP etc. fir Zwecke des Marketings.
Hauptbestandteil des Internetmarketings ist zumeist die eigene oder eine vorab defi-
nierte Website. Ziel ist es dann, potenzielle Kunden und Kundinnen auf diese Internet-
prasenz zu lenken, um dort direkt ein Geschaft abzuschlielen oder eine Anbahnung

stattfinden zu lassen (Lammenett, 2015, S. 23).

Mit den neuen Mdglichkeiten des Onlinemarketings stoRen auch die eingangs be-
schriebenen 4 P’s des Marketingmix an ihre Grenzen. Unterschiedliche Autoren schla-
gen deshalb eine neue Sichtweise vor. Lammenett beschreibt, dass der Marketingmix

aus Product, Price, Promotion und Place zwar weiterhin wichtig seien, allerdings im
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digitalen Zeitalter mehr und mehr an Bedeutung verlieren wiirden. Sie mussten des-

halb entweder erganzt oder teilweise ersetzt werden (Lammenett, 2015, S. 23).

Auch Ulamec bezeichnet es als eine Pflicht des neuen Marketingverstandnisses, sich

mit geltenden Konventionen auseinanderzusetzen und dieses im Hinblick auf die digi-

talen Veranderungen zu verlassen (Ulamec, 2002, S. 32).

Kolibus entwickelte deshalb in Anlehnung an die 4 P’s des klassischen Marketings die

4 C’s des Onlinemarketings, namlich Content, Commerce, Co-location, Communicati-
on/Community (Kollibius, 2001, S. 163):

Content ersetzt das klassische P fur Produkt. Dies ist vor allem deshalb der
Fall, weil aufgrund des nahezu uniberschaubaren Angebots im Internet lber
die Produkte selbst kaum Differenzierung méglich ist. Deshalb soll durch geziel-
te Informationsbereitstellung die emotionale Bindung an das Produkt forciert
oder Unsicherheit seitens der Interessenten und Interessentinnen verringert
werden.

Eine Differenzierung tber den Preis wird im Internet immer schwieriger. Zum
einen gibt es unzahlige Vergleichsmdglichkeiten und einen praktischen Wegfall
von Landergrenzen, zum anderen schlielen sich immer mehr Kaufer- und Kau-
ferinnengruppen zu Einkaufsgemeinschaften zusammen und kénnen somit
durch Mengenrabatt selbst bestimmen, was sie zu zahlen bereit sind. Der
Trend weicht hier vom Price hin zum Commerce, also Kundenservice und be-
quemes Einkaufen.

Die Lage, also Place, hat auch im Internet eine wichtige Stellung fir den Erfolg.
Hierzu zahlen vor allem grof3e Portale mit hohen Besucherzahlen. Nicht einmal
grol’e Unternehmen kénnen es sich heutzutage mehr leisten, auf ihr Kund-
schaft einfach zu warten. Es gilt also, innovative Méglichkeiten zu finden, um
moglichst schnell mit dem potenziellen Kunden oder der potenziellen Kundin in
Kontakt zu kommen. Co-Location beschreibt also die Wichtigkeit, moglichst na-
he beim Kunden zu sein.

Klassische Promotion findet auch im Onlinemarketing durch E-Mail-
Aussendungen oder Bannerwerbungen statt. Dabei handelt es sich lediglich um
eine Ubertragung in ein neues Medium. Promotion im Onlinemarketing sollte
jedoch weiter gefasst werden und auf eine Interaktion mit den beteiligten Per-

sonen ausgerichtet sein und eine langfristige Bindung anstreben. Daher tritt im
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Onlinemarketing an die Stelle der Promotion das C fir Communication oder

Community.

Die Umsetzung der 4 C’s im Onlinebereich kann auf unterschiedliche Arten in diversen
Medien stattfinden. Wie eingangs im Kapitel beschrieben, ist das erklarte Ziel des Onli-
nemarketings, ein direktes oder indirektes Geschaft abzuschlieRen. Diese Beschrei-
bung soll allerdings nicht den Anschein erwecken, dass Onlinemarketing einen linearen
Prozess darstellt. Vielmehr ist es ein andauernder Vorgang, der auf kontinuierlichen
Dialog und direkte Ansprache auf die Bedirfnisse und Aktionen der potenziellen Kun-
den und Kundinnen ausgerichtet ist. Die folgende Grafik soll die involvierten und rele-
vanten Medien fir diese Arbeit unter Anbetracht der geschilderten Definition zeigen
(Lammenett, 2015, S. 27).

Abbildung 2: Onlinemarketing

Suchmaschinen- Online-Werbung E-Mail Marketing Social Media Content Marketing
marketing (SEM) (Banner etc.) Marketing
* Suchmaschinen-
optimierung (SEO) — — — —
« Keyword-
Advertsing (SEA)

\/ \/ \/ \/

Internetprasenz

imm!

v J

Direktes Geschaft Indirektes Geschaft

Quelle: Lammenett, 2015, S.27

Die in der Abbildung geschilderten Ansatzpunkte werden in den nachsten Kapiteln na-

her beschrieben.
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2.2.3.1 Content Marketing

Content Marketing kann als Marketing- und Businessprozess zur Schaffung und Vertei-
lung von hochwertigen Inhalten, mit dem Ziel, potenzielle Kunden und Kundinnen an-
zulocken, zu gewinnen und einzubeziehen, verstanden werden. Am Ende dieses Pro-
zesses soll ein fur das Unternehmen profitables Ergebnis, wie z. B. ein Produktverkauf,
eine Weiterempfehlung etc., stehen (Glanzer, 2016, S. 15). Dabei zielt Content Marke-
ting jedoch nie auf den direkten Verkauf oder die Bewerbung von Produkten ab, son-
dern durch lehrreiche oder unterhaltende Informationen eine emotionale Bindung er-
zeugt werden (Glanzer, 2016, S. 15).

Als wertvoll wird ein Inhalt in der Regel dann angesehen, wenn er die funf Faktoren fir
einen gehaltvollen Content erflllt. Dazu gehdren Nutzlichkeit, Unterhaltsamkeit, Au-
thentizitat, Relevanz und der richtige Zeitpunkt. Die Verfihrung zum Verkauf erfolgt
also eher passiv, das Unternehmen geht mit der Bereitstellung sozusagen in Vorleis-
tung (Jefferson&Tanton, 2015, S. 25).

Im Bereich des Onlinemarketings kénnen unterschiedliche Kanale bedient werden.
Dazu gehdren Websites, Newsletter, soziale Netzwerke, Blogs, Webinare, Videos, E-
Books oder Infografiken (Hajek, 2013, S. 6).

Websites

Am weitesten verbreitet sind unternehmenseigene Websites. Uber 80 % der Unter-
nehmen in Osterreich nutzen dieses Medium. Der Vorteil liegt hier eindeutig darin,
dass die grafische und inhaltliche Ausgestaltung beim Unternehmen selbst liegt und
damit das gewiinschte Image gezielt kommuniziert werden kann. Dialogfahigkeit kann
die Website dann erhalten, wenn es Mdglichkeiten zur Kontaktaufnahme wie Kontakt-
formulare, Live-Chat-Funktionen, Kommentarfunktionen oder die Mdglichkeit gibt, sich
in einen Newsletter einzutragen. Letzteres wird haufig durch diverse Anreize wie kos-

tenlose Downloads forciert (Schweiger&Schrattenecker, 2013, S. 147).

Newsletter

Der Newsletter ist eine Mdglichkeit fir Unternehmen, gezielt Informationen per E-Mail
an die Konsumenten und Konsumentinnen auszusenden. Diese sollten gut strukturiert
sein und weisen oftmals grafische Elemente sowie ein einheitliches Layout auf. Kon-

sumenten und Konsumentinnen haben in jedem Newsletter die Mdglichkeit, sich vom
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Erhalt wieder abzumelden, diesen Vorgang nennt man Opt-out. Im Gegenzug dazu
nennt man die Eintragung in den Newsletter Opt-in. Newsletter bieten grol3e Vorteile,
da zum einen durch das Opt-in wichtige Daten von potenziellen Kunden und Kundin-
nen gesammelt werden, zum anderen diese gezielt mit Informationen bespielt werden
kénnen, die genau ihren Interessen entsprechen. Newsletter sind die in Osterreich
zweithaufigsten Content-Marketing-Strategien. Knapp drei Viertel der Unternehmen
nutzen sie (Hajek, 2013, S. 6).

Soziale Netzwerke

Auf sozialen Netzwerken legen sich Menschen Profile an und vernetzen sich dann
gegenseitig mit Freunden und Bekannten. Wird von einem Kontakt eine neue Nachricht
geteilt, so haben theoretisch alle vernetzen Kontakte die Moglichkeit, diese Nachricht
zu sehen. Dieser Umstand bietet natirlich unzahlige Mdglichkeiten und erhéht die
Reichweite von Nachrichten innerhalb kirzester Zeit. Man stelle sich nur vor, ein Kon-
takt hat 400 Freunde und teilt eine Nachricht. Theoretisch kdnnten 400 Personen diese
Nachricht in Echtzeit sehen. Teilen wiederum eine Handvoll Kontakte diese Nachricht,
so potenziert sich die Reichweite (Schweiger&Schrattenecker, 2013, S. 155). Aber
nicht nur Personen kénnen sich ein Profil anlegen, sondern auch Unternehmen haben
mittlerweile die Mdglichkeit, in eigenem Namen auf sozialen Netzwerken prasent zu

sein.

Es gibt unzadhlige soziale Netzwerke, das weltweit grofite ist Facebook
(Www.Similarweb.Com). Zwischen diesen Netzwerken gibt es Unterschiede in der
Verwendbarkeit und im Nutzen. Wahrend bei Facebook sehr stark die Selbstprasenta-
tion durch Statusmeldungen im Vordergrund steht, hat sich Twitter als Echtzeitmedium
etabliert. Oftmals werden auf dieser Plattform wichtige Informationen aus Politik, Wirt-
schaft oder sonstige Nachrichten als Erstes als Tweet publiziert. Xing und LinkedIn

haben sich als Netzwerk fiir geschéaftliche Kontakte etabliert (Www.Similarweb.Com).

Bei sozialen Netzwerken mussen allerdings nicht immer Statusnachrichten im Vorder-
grund stehen, auf Multimedia-Sharing-Plattformen kénnen Fotos oder Videos hochge-
laden werden, die wiederum von Nutzern bewertet oder kommentiert werden kénnen.
Bekannte Portale fiir das Teilen von Fotos waren z. B. Flickr, Instagram oder Pinterest,
YouTube ist das bekannteste Videoportal. Das Besondere an diesen Plattformen ist,
dass die Einbettung in andere soziale Netzwerke sehr einfach funktioniert und somit

nicht jedes dieser Portale einen eigenen Mikrokosmos darstellt, sondern die Inhalte

18



quer Uber alle Netzwerke verbreitet werden kénnen und somit eine noch gréf3ere
Reichweite bekommen (Schweiger&Schrattenecker, 2013, S. 157).

In Bezug auf das Content Marketing kénnen zwei unterschiedliche Arten unterschieden
werden, namlich der proaktive und der reaktive Zugang. Beim proaktiven Marketing
erbffnet das Unternehmen einen Dialog. Es stellt einen Inhalt bereit und gibt wenn
mdglich Anreize fur User, darauf zu antworten. Reaktiv bedeutet, das Unternehmen
selbst antwortet auf Beitrdge, welche von anderen Nutzern oder Unternehmen zur Ver-
figung gestellt wurden. Die zweite Art ist eine haufige Vorgehensweise, um auf Kritik

zu antworten (Heymann-Reder, 2011, S. 17).

Der groRe Vorteil fur Unternehmen, auch auf sozialen Netzwerken prasent zu sein, ist
die hohe Reichweite. Aufgrund der raschen Informationsverbreitung muss auf der an-
deren Seite jedoch auch schnell reagiert und geantwortet werden, da soziale Netzwer-
ke mitunter sehr starke Eigendynamiken entwickeln und schwer kontrollierbar sind
(Steinbach et al., 2015, S. 18).

Soziale Netzwerke sind die am dritthdufigsten verwendete Content-Marketing-
Strategie, die von rund 70 % der Unternehmen in Osterreich genutzt wird. Am meisten
wird dabei auf Facebook interagiert, danach folgt Twitter. Etwas abgeschlagen folgen
dann YouTube, Xing und LinkedIn. Am wenigsten der genannten Plattformen nutzen

Unternehmen in Osterreich Flickr, Instagram oder Pinterest (Hajek, 2013, S. 6-9).

Blogs
Der Begriff Blog ist die gangige Abklrzung fir den Begriff WebBlog, was sich aus den

beiden Worten Web, was so viel wie Internet bedeutet, und Log, Ubersetzt mit Tage-
buch, zusammensetzt. So mit kann der Blog als Tagebuch im Internet verstanden wer-
den. Da es sich dabei teilweise um sehr persénliche Geschichten und Erlebnisse han-
delt, werden Blogs auch oftmals sehr stark mit ihren Autoren und Autorinnen, die sich
Blogger und Bloggerinnen nennen, assoziiert. Sie geben ihre Meinungen und Erfah-
rungen preis, und gerade deshalb eignet sich dieses Medium ausgezeichnet fir Mei-
nungsaustausch und die Einbeziehung von Interessierten. Hierfiir bieten Blogs die
Méglichkeit, unter den  Artikeln einen Kommentar  zu hinterlassen
(Schweiger&Schrattenecker, 2013, S. 157). Mittlerweile gibt es unzahlige Anbieter,
welche Software fir die Erstellung eines Blogs zur Verfliigung stellen. Derartige Soft-
ware wird als Content-Management-System bezeichnet und kann als kostenglnstige
Alternative fur Unternehmen angesehen werden, Inhalte zu verbreiten und mit Interes-

senten und Interessentinnen in Kontakt zu treten (Huber, 2008, S. 27).
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Es kann zwischen drei Formen von Blogs unterschieden werden, namlich den informa-
tiven, den argumentativen und den persuasiven. Der Unterschied liegt in der Art und
Weise, wie Information zur Verfligung gestellt wird. Die informativen Blogs haben als
erklartes Ziel die Wissensvermittlung. Argumentative Blogs hingehen beziehen eine
Position in relevanten Themenbereichen und laden zum Diskurs ein. Dagegen zielen
persuasive Blogs darauf ab, den Leser oder die Leserin von einer Meinung zu Uber-
zeugen, dazu zahlen auch Blogs, die sich auf die Bildung von Markenimage speziali-
sieren (ZerfaR&Boelter, 2005, S. 126).

Natirlich haben auch Blogs wie jedes andere Medium Vor- und Nachteile. Als Nachteil
kann gesehen werden, dass ein Blog intensive Betreuung erfordert und sich immer um
neue Leserinnen und Leser bemihen muss, auBerdem besteht auch hier die Gefahr
von negativen Kommentaren. Allerdings kann das Unternehmen durch einen Blog ein
gewlinschtes Image projizieren und gezielte Botschaften und Positionierungen setzen.
AuRerdem verbessert die Moglichkeit eines Austausches die Beziehung mit den Kun-
den und Kundinnen. Im Gegenzug zur Website oder Newsletter wirken Blogs oftmals
authentischer und glaubwirdiger, da der Anschein erweckt wird, dass reale Personen
hinter den Artikeln stehen, mit denen man direkt in Kontakt treten kann. Natdrlich wird
diese Aufgabe heutzutage immer o6fter von professionellen Agenturen tGbernommen
(Huber, 2008, S. 35ff.).

Webinare, E-Books, Infografiken

Auch in das Internet gestellte und herunterladbare Produkte wie E-Books oder Infogra-
fiken kdnnen als Content-Marketing-Strategie angesehen werden. Sie schaffen es, ein
konkretes Thema zu beleuchten und dabei komplexe Sachverhalte vereinfacht darzu-
stellen. Im Gegensatz dazu sind Webinare zu Vergleichen mit Seminaren, die gefilmt
und online zur Verfiigung gestellt werden. Auch sie sollen dem Zuseher oder der Zu-

seherin Mehrwert bieten und ein Themengebiet ndherbringen (Huber, 2008, S. 35ff.).

2.2.3.2 E-Mail-Marketing

Wie oben beschrieben, ist E-Mail Marketing eine Form des Direktmarketings und wird
ebenfalls als Onlinemarketing-Instrument tituliert. Primares Ziel ist, den Empfanger
oder die Empfangerin auf eine ganz bestimmte Domain zu leiten oder zu einer Trans-
aktion zu bewegen. Der Absender oder die Absenderin schickt eine E-Mail, im besten

Fall mit personalisierten Inhalten, an eine oder mehrere Zielgruppen aus. Darin enthal-
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ten sind oftmals das Firmenlogo, ein kurzer Einfiihrungstext und mehrere kurze Artikeln
mit Links zu den einzelnen Seiten. Im E-Mail kénnen auch Bilder genutzt werden, um
einen visuellen Reiz zu setzen und Social-Media-Kanale fir gréflere Reichweite ver-
linkt werden. Die Ausgestaltung der E-Mails bleibt dem Verfasser oder der Verfasserin
Uberlassen, wobei mittlerweile immer mehr E-Mails ohne Bilder und Logos ausgesen-
det werden, um einen authentischeren Eindruck zu erwecken und wie Standardmails

wirken sollen (Lammenett, 2015, S. 82).

Es gibt unterschiedliche Formen von E-Mail-Marketing. Fir diese Arbeit relevant sind

der Newsletter und der E-Mail- oder Autoresponder:

Newsletter sind regelmafRige oder unregelmallige E-Mail-Aussendungen, welche zu
einem bestimmten Zeitpunkt vom Absender oder der Absenderin versendet werden.
Sie sollen auf Neuigkeiten oder wertvolle Informationen hinweisen und kénnen auch fir
Aktionen oder Promotionen verwendet werden. Manche Unternehmen bieten eine
Auswahl an redaktionell erarbeiteten Themen sogar taglich oder wdéchentlich an. Die
Anzahl der zu versendenden Newsletter hangt von der Art des Unternehmens und der
Zielsetzung ab. Sie erfordern regelmafiigen Aufwand und ab einer gewissen GréfRe

professionelle Tools zur Versendung und Verwaltung (Lammenett, 2015, S. 82).

Im Gegensatz zum Newsletter erfolgt beim Autoresponder eine automatisierte Ver-
sendung der E-Mails basierend auf Aktionen der Kunden und Kundinnen bzw. Interes-
senten und Interessentinnen. Das bedeutet nicht, der Absender oder die Absenderin
entscheidet Uber den Zeitpunkt der Versendung, sondern die Aktionen der Empfanger

und Empfangerinnen (Lammenett, 2015, S. 82).

Diese Aktionen kénnen z. B. die Eintragung in einen Newsletter oder ein Klick auf ei-
nen Link sein, auf die eine automatisierte Nachricht folgt. Neueste technische Hilfsmit-
tel bieten eine schier uniiberschaubare Anzahl an Aktionen an, die gemessen werden
und auf die eine E-Mail ausgesendet werden kann. Diese Aktionen missen auch nicht
wissentlich vom Empfanger oder der Empfangerin gesetzt und als solche definiert sein.
Es ist z. B. moglich, eine automatisierte E-Mail an das Offnen einer bestimmten E-Mail,
das Nicht-Offnen einer E-Mail, Klick oder Nicht-Klick auf einen Link, den Besuch einer
bestimmten Website etc. zu knipfen. Diese Mdglichkeiten machen den Autoresponder
derart interessant, weil es dadurch zum ersten Mal moglich geworden ist, mit potenziel-
len Kunden und Kundinnen automatisiert zu kommunizieren, wahrenddessen jedoch
jede E-Mail den Anschein von Individualitat erweckt, weil lediglich auf gemessene Da-

ten reagiert wird. Darlber hinaus kann die Versendung der E-Mails auch zeitbasiert
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erfolgen und theoretisch nach einmaliger Installation den Kunden und Kundinnen tber

einer langeren Zeitraum automatisiert versendet werden (Https://Blog.Hubspot.Com).

2.2.3.3 Social-Media-Marketing

Social-Media-Marketing bezeichnet das gezielte Marketing in sozialen Netzwerken und
kann als Prozess beschrieben werden, der es Unternehmen ermdglicht, fur ihr Websi-
tes, Produkte und Dienstleistungen auf Social Media zu werben. Dabei kann eine breite
Communitiy angesprochen werden, die auf traditionellen Medien nicht erreicht werden
konnte (Weinberg, 2011, S. 4).

Dabei ist es ein Trugschluss, dass nur junge Menschen lber soziale Netzwerke er-
reicht werden. Laut einer Studie bilden die 35- bis 44-Jahrigen die aktivste Gruppe
Uber alle Netzwerke gesehen. Auf Facebook sind es die 18- bis 29-Jahrigen, wohinge-
gen auf Twitter die Gruppe der 26- bis 34-Jahrigen an erster Stelle stehen. Daraus
kann geschlossen werden, dass die Definition der Zielgruppe einen erheblichen Ein-

fluss die Aktivitaten in den diversen Medien hat (www.adweek.com, 15.4.2017).

Es lasst sich ein Trend in Richtung Marketing auf Social-Media-Kanalen erkennen,
wohingegen E-Mail-Angebote und klassische Reichweitenportale in der taglichen Nut-
zung der Konsumenten und Konsumentinnen immer mehr an Bedeutung verlieren
(Lammenett, 2015, S. 245).

Social-Media-Marketing wirkt im Vergleich zu anderen Formen des Onlinemarketings
eher indirekt Uber Branding-Effekte und kann somit nur bedingt mit Kennzahlen wie
Umsatz oder Gewinn in Verbindung gebracht werden. Deshalb ist es oft schwierig, den
Erfolg der Aktivitaten direkt zu messen. Dabei lassen sich viele Vorteile und Méglich-
keiten definieren, die den Unternehmen auf lange Sicht Vorteile bescheren kénnen und
in sozialen Netzwerken einfacher umzusetzen sind als in klassischen Medien. Dazu
gehoren (Lammenett, 2015, S. 247):

e Erhdhung der Bekanntheit: Es kdnnten Moglichkeiten gefunden werden, Dritte
dazu zu bewegen, die eigenen Inhalte zu teilen und somit die eigene Botschaft
zu verbreiten. Auch das Teilen von Links kann forciert und somit im besten Fall
virale Effekte erzielt werden.

e Gewinnung von Mitarbeiterin und Mitarbeiterinnen: In sozialen Netzwerken war-
ten nicht nur potenziellen Kunden und Kundinnen sondern auch neue Mitarbei-

ter und Mitarbeiterinnen. Durch gezielte Kampagnen kénnen Menschen dazu
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bewegt werden, sich flr ein Unternehmen zu interessieren und in weiterer Fol-
ge auch zu bewerben. Das spart Kosten im Vergleich zu tbrigen Verfahren.

e Bildung von Image: Nicht nur neue Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen kdnnen
durch Imagekampagnen gewonnen werden, es kann auch gezielte und ziel-
gruppenspezifische Information gestreut und mit der angesprochenen Zielgrup-
pe in einen Dialog getreten werden.

* Entwicklung von Produkten: Eine Méglichkeit, die Unternehmen immer wieder
wahrnehmen, ist nicht nur die Beobachtung des Marktes auf der Suche nach
neuen Trends, sonders auch die aktive Befragung der Konsumenten und Kon-
sumentinnen. Es gibt eine Vielzahl von Méglichkeiten, Nutzer und Nutzerinnen
in einen innovativen Prozess zu bewegen und somit diese Personen in den
Prozess der Produktentwicklung zu integrieren.

* Optimierung von Prozessen: Auf Social Media kann eine gezielter Wissens-
transfer stattfinden und ein standiger Lernprozess fiir das Unternehmen statt-
finden. Dafir ist es notwendig, dass die Erkenntnisse dokumentiert und mess-
bar gemacht werden. Dies erhéht wiederum die Automatisierung und den Work-
flow.

* Steigerung des Absatzes: Social Media eignet sich durch seine Nahe zum Kun-
den und zu Kundin besonders gut fur aktiven Kundensupport und férdert somit
die Kunden- und Kundinnenbindung. Auch die Erschlieung von neuen Ziel-
gruppen oder die gezielte Bewerbung von Produkten und Dienstleistungen

kdnnen erreicht werden.

Wo es Vorteile gibt, kbnnen auch Nachteile und Risiken entstehen. Denn die Macht-
verhaltnisse auf den Social-Media-Plattformen haben sich weg von den Unternehmen
und hin zu den Nutzern und Nutzerinnen entwickelt. War es bislang Ublich, dass nur
Informationen verdffentlich wurden, die von Unternehmen bestimmt wurden, kann heu-
te jede Person selbst Erfahrungen und Informationen veréffentlichen und teilen. Nicht
Unternehmen informieren, sondern potenzielle Kunden und Kundinnen holen sich die
notwendigen Informationen selbst. Aber auch die Art und Weise der Kommunikation
birgt Gefahren mit sich. Social-Media-Kanale liegen nicht mehr in den Handen der Un-
ternehmen, das heil}t, sie haben praktisch keinen Einfluss mehr, was, wann, wo und
vor allem wie gesagt wird. So kann es schon Mal vorkommen, dass auf der unterneh-
menseigenen Facebook-Seite eine heille Diskussion Uber das eigene Produkt ent-
flammt, bei der auch kritische Stimme laut werden. Zensur entwickelt sich auf sozialen

Netzwerken zum No-Go und somit sollten Unternenmen schon vor dem Aufbau von
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Social-Media-Kanalen Strategien entwickelt werden, wie im Falle von kritischen Pos-

tings reagiert werden soll (Lammenett, 2015, S. 250).

Doch Kommunikation Uber Firmen oder Marken findet langst nicht mehr nur auf den
von Unternehmen erstellten Social-Media-Profilen statt. Unter dem Begriff des User
Generated Content versteht man, dass Nutzer und Nutzerinnen selbst Inhalte produ-
zieren und beispielsweise auf eigenen Profilen oder Blogs, in Form von Kommentaren
oder Foren online stellen. Das macht es fir Unternehmen umso schwieriger, den
Uberblick zu behalten, da es eine beinahe unendliche Anzahl an Mdéglichkeiten fiir die
Verbreitung gibt, und selbst wenn Firmen den Uberblick behalten kénnten, hatten sie
wenig bis gar keinen Einfluss darauf. Es gilt also sehr langfristig und bedacht zu planen
und den Kunden und die Kundin in den Mittelpunkt der Bemihungen zu setzen, um ein
mdglichst positives Image zu generieren und sich eine breite Fanbasis aufzubauen
(Kreutzer, 2015, S. 18).

2.2.3.4 Suchmaschinenmarketing

Suchmaschinenmarketing kann grundsatzlich in die beiden Teilbereiche Suchmaschi-
nenoptimierung (SEO) und Keyword Advertising oder Search Engine Advertising (SEA)
unterteilt werden. Wahrend es bei der Suchmaschinenoptimierung darum geht, in den
Suchergebnissen maoglichst weit oben gelistet zu werden, beschéftigt sich Keyword-
Advertising mit der entgeltlichen Schaltung von Werbeanzeigen. Mit einem Marktanteil
von 94,52 % in Deutschland kann Google als die wichtigste Suchmaschine bezeichnet
werden (www.statista.com 30.3.2017). Vor allem im Bereich der gezielten Suche nach
Produkten und Dienstleistungen sind Suchmaschinen und im deutschsprachigen Raum
vor allem Google eine der wichtigsten Quellen. Wahrend auf Social Media viele Infor-
mationen vorhanden sind, die den Nutzern und Nutzerinnen ,vorgeschlagen“ werden
und somit in den Wahrnehmungsbereich gelangen, werden Suchmaschinen, wie der

Name schon sagt, zur gezielten Suche benutzt (Lammenett, 2015, S. 12).

Laut einer Studie von Internet World Business gelangen 45,9 % aller Kunden und Kun-
dinnen Uber Suchmaschinen zu Onlineshops. Dies unterstreicht die Wichtigkeit fir Fir-
men, in Suchmaschinen gefunden zu werden. Dabei spielt die Platzierung eine ent-
scheidende Rolle. Untersuchungen zeigen, dass 25,4 % der Befragten nur die erste
Seite der Suchergebnisse betrachten. 27,5 % klicken noch auf die zweite Seite und
weitere 21,9 % auf die dritte. Das bedeutet, dass auf jeder Seite rund ein Viertel aller
potenziellen Kunden und Kundinnen verlorengehen, schon ab der vierten Seite erreicht

man nur noch rund ein Viertel (www.statista.com, 30.3.2017).
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Aus diesem Grund sollte es das Ziel jedes Unternehmens sein, moglichst weit oben in
den Suchergebnissen zu erscheinen. Dies kann durch Optimierung der eigenen Seite
passieren, oder aber durch Bezahlung von kostenpflichtigen Anzeigen (Lammenett,
2015, S. 122).

Keyword Advertising bietet auch die Schnittstelle zur Onlinewerbung, die nachfolgend

erlautert wird.

2.2.3.5 Onlinewerbung

Onlinewerbung befindet sich seit Jahren im kontinuierlichen Wachstum, oftmals sogar
im zweistelligen Bereich, wahrend die Budgets fir klassische Werbung kleiner werden
(Lammenett, 2015, S. 217). Unter Onlinewerbung wird die Platzierung von Werbemit-
teln in Form von Bannern oder Anzeigen auf Internetseiten zur Unterstitzung von Mar-
keting- und Kommunikationszielen verstanden. Grundsatzlich kann jede Internetseite
fur die Platzierung von Bannern oder Einschaltungen herangezogen werden, je mehr
Besucher auf der Website, desto interessanter fir den Auftraggeber oder die Auftrag-
geberin. Die wohl bekanntesten Anbieter flir Onlinewerbung sind Google und Face-
book. Der Vorteil von Onlinewerbung liegt im Vergleich zur klassischen Werbung in der
zielgruppenspezifischen Platzierung. Da online weitaus mehr Daten gesammelt und
verarbeitet werden, kdnnen demografische Merkmale und Interessen einfacher ausge-
wertet werden. Somit kann Werbung praziser genau den Zielgruppen zugespielt wer-

den, fir die die Anzeige auch wirklich relevant ist (Lammenett, 2015, S. 225).

Die unterschiedlichen Moglichkeiten des Onlinemarketings, welche in diesem Kapitel
beschrieben wurden, werden fir die Beantwortung der Forschungsfrage eine zentrale
Rolle spielen. Diese sollen in den automatisierten Verkaufsprozess eingebunden wer-
den und Hand in Hand arbeiten. Aus diesem Grund wird im nachsten Kapitel auf Mar-
ketingautomationssysteme eingegangen und eine Ubersicht Gber mdgliche Anbieter

gegeben.

2.3 MA-System

Marketingautomation ist ein Trend, der sich in den kommenden Jahren zur gangigen
Praxis weiterentwickeln wird. In den USA wird erwartet, dass innerhalb der nachsten
vier Jahre bereits 50 % aller Unternehmen Marketingautomationssysteme nutzen
(Janning, 2012, S. 90). Was MAS konkret sind und wie sie in der betrieblichen Praxis

eingesetzt werden, soll in diesem Kapitel naher beschrieben werden.

25



2.3.1 Definition

Marketingautomationssysteme beinhalten samtliche Bereiche des Onlinemarketings,
welche im vorangegangenen Kapitel beschrieben wurden, und verknipfen diese mit
softwarebasierten CRM- und Vertriebslésungen zu einem automatisierten System.
Darlber hinaus Ubernehmen sie gleichzeitig die Aufgabe der Datensammlung und
Analyse in einer einzigen Software. Ziel der Marketingautomation ist eine zielgruppen-
spezifische Schaltung von Kampagnen, automatisch und aktualisiert, basierend auf
Echtzeitdaten der potenziellen Kunden und Kundinnen. MAS sind die technische
Grundlage, um dieses Ziel zu erreichen. Mithilfe von kundenspezifischer Ansprache
und zielgruppengerechten Textbausteinen soll somit ein Dialog mit den Interessenten

und Interessentinnen aufgebaut werden (Janning, 2012, S. 85).

Janning beschreibt Marketingautomationssysteme als Software-Plattform, welche
Kampagnen und damit verbundene immer wiederkehrende Marketingaktivitaten auto-
matisch steuert (Janning, 2012, S. 90).

2.3.2 Funktionen eines MAS

Marketingautomation ist aufgrund der uniberschaubaren Anzahl an Daten, der vielen
Systeme, die ineinandergreifen, und den unterschiedlichen Zielgruppen ein komplexes
Feld. Die Installation in Unternehmen ist zumeist zeitaufwendig und kostspielig, bietet
allerdings dementsprechende Vorteile. Wie bereits erwahnt, arbeiten Marketingauto-
mationssysteme selbststidndig und bauen dabei eine personalisierte Kommunikation
auf. Datenbanken helfen, die gewonnenen Daten auszuwerten und zielgruppengerecht
zu verwerten, wahrend Uber E-Mail oder Social Media personalisierter und relevanter
Content verschickt oder bereitgestellt wird (www.onlinemarketing-praxis.de,
22.3.2017). All diese Funktionen sollen in folgender Grafik einen Uberblick tiber den
Aufbau eines MAS bieten:
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Abbildung 3: Funktionen eines MAS

Marketing-Datenbank

eMarketing und Vertrieb greifen auf dieselbe Datenbank zuriick

Webtracking

eAnalyse der Website
eAnalyse des Besucherverhaltens

Kommunikation

*E-Mail
eSocial Media
*\Website

Workflow

eKampagnenmanagement
eDatenoptimierung

CRM-Integration

eKontakte
eKampagnenaktivitdten

Quelle: Janning, 2012, S. 92

Die einzelnen Funktionen sollen nachfolgend naher beschrieben werden:

Marketingdatenbank

Marketingdatenbanken verbinden vorhandene Daten aus verschiedenen Systemen wie
CRM oder E-Mail-Programmen bzw. diversen Kunden- und Kundinnenlisten und flihren
diese zusammen. DarlUber hinaus aktualisiert es die Datensatze in regelmafRigen Ab-
standen und 16scht Doppeldatensatze und fihrt Informationen zusammen. Diese Funk-
tion 16st das im Kapitel CRM-Systeme beschriebene Problem von redundanten und
damit nicht verwertbaren Daten, die Liste bleibt immer aktuell. Gleichzeitig kann eine
derartige Datenbank anhand von vordefinierten Kriterien relevante Zielgruppen bilden,
die auch in Echtzeit aktualisiert werden. Dies passiert im Hintergrund mithilfe von boo-
lesche Algebra-Formeln, welche sich UND-, ODER- und NICHT-Verknipfungen bzw.
Durchschnitts-, Vereinigungs- und Komplement-Verknipfungen zunutze machen. Nicht
mehr die Kontakte an sich stehen im Vordergrund, sondern die, mit ihnen in Verbin-
dung gebrachten, Attribute. Damit kann auch vorkommen, dass ein und derselbe Kon-

takte verschiedenen Zielgruppen zugerechnet wird, in Abhangigkeit von den gesetzten
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Aktion und Reaktionen, was eine noch spezifischere Bediirfnisbefriedigung ermdéglicht
(Janning, 2012, S. 92).

Da Marketing und Vertrieb auf dasselbe System zugreifen, kénnen beide Abteilungen
aufeinander reagieren und sofort analysiert werden, auf welcher Prozessstufe Optimie-
rungen vorangetrieben werden sollen. Der Kampagnenerfolg wird dadurch leichter

mess- und planbar (Janning, 2012, S. 95).

Webtracking

Ein wichtiger Bestandteil fir die Auswertung der Daten in der Datenbank ist das Web-
tracking. Es verfolgt sozusagen die virtuellen FuRspuren von Nutzern und Nutzerinnen
und gibt Aufschluss Uber deren Verhalten im Web. Webtracking ist fiir viele Unterneh-
men heutzutage schon gangige Praxis, Google Analytics als bekanntestes Tracking-
Tool fir viele keine Neuheit mehr. Der Unterschied zwischen Google Analytics und
Webtracking in der Marketingautomation ist jedoch, dass die Daten von Google Analy-
tics anonymisiert bearbeitet und weitergegeben werden, wahrend MAS die Daten den
Nutzern und Nutzerinnen zurechnen und in der Datenbank ablegen. Somit kann von
jeder Person ein virtueller Datensatz mit samtlichen verhaltensbezogenen Daten ge-

speichert werden (Janning, 2012, S. 95).

Dieser Prozess wird durch den Einsatz sogenannter Cookies vollzogen. Diese kénnen
wie Nachrichten gesehen werden, die von einem Webserver zu einem Browser gesen-
det werden und dort in einer Datei gespeichert sind. Diese Nachrichten werden beim
Verlassen der Seite oder sonstigen Aktivitaten wieder an den Browser zuriickgesendet.
Dies ermoglicht eine Dokumentation und Speicherung des Nutzer- und Nutzerinnen-
verhaltens. Websites kdnnen sich auf diese Weise z. B. eingegebene Daten merken
und bei Verlassen und anschlieRendem Wiederkehren auf der Website diese Daten
wieder aufrufen. Bekannt sind derartige Praktiken unter anderem aus Onlineshops, in
denen Produkte in den Warenkorb gelegt werden, diese dann aber nicht gekauft wer-
den, sondern die Seite verlassen wird. Bei Ruckkehr zur Seite finden sich dieselben
Produkte noch immer im Warenkorb. Cookies bieten demnach eine Vielzahl nutzliche
Funktionen fur User, aber natirlich sind auch Bedenken in Sachen Datenschutz und
Datensicherheit durchaus berechtigt. Grundsatzlich gilt, dass nur Websites, welche die
Cookies generieren, auch auf diese zugreifen kdnnen. Seiten von Drittanbietern haben
darauf keinen Zugriff. Dennoch bleibt festzuhalten, dass natlrlich samtliche Aktionen,
die auf der Website vollzogen werden, theoretisch gespeichert werden kdnnen
(www.kb.lu.edu, 27.3.2017).
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MA-Systeme konnen diese Cookies gemeinsamen mit den benutzten IP-Adressen E-
Mail-Adressen oder Kontakten zuordnen. Auf diese Weise entsteht ein umfassendes
Bild von den relevanten Personen. Dieser Abgleich erfolgt durch Codes, welche im
Quelltext der Website hinterlegt sind. In der Regel handelt es sich dabei um Pixel, wel-
che messen kénnen, ob und wie oft diverse Seiten besucht werden. Diese Pixel wer-
den auch in E-Mails mitgeschickt und kénnen somit ebenfalls messen, ob, wann und
wie oft ein E-Mail ge6ffnet wurde (Janning, 2012, S. 95 ff.).

Kommunikation

Die Schnittstelle zu den Kunden und Kundinnen bildet schlussendlich die Kommunika-
tion. Auch diese hangt wiederum von den vorab gesammelten Daten aus Datenbanken
und Webtracking ab. In diesem Kapitel soll beschrieben werden, wie konkret Kommu-
nikation in Form von E-Mails, Webseiten und Social Media in Bezug auf Marketingau-

tomation aussehen kann.

Schon im Kapitel E-Mail-Marketing wurde von der Moglichkeit berichtet, E-Mails mit
spezifischer Anrede wie eine personalisierte E-Mail wirken zu lassen. Komplett auto-
matisiert waren diese E-Mails jedoch nicht, weil bis auf die Anrede immer noch jeder
und jede denselben Text, wenn auch in Zielgruppen unterteilt, erhalt. MAS gehen dabei
einen Schritt weiter und passen auch Textbausteine individuell an die Bedirfnisse der
Kunden und Kundinnen an, was eine noch individuellere Ansprache ermdglicht. So
kénnen beispielsweise unterschiedliche Information je nach Wohnort oder Bildungs-
grad ausgeschickt werden. Auch E-Mail-Signaturen kénnen angepasst werden und
somit Interessenten und Interessentinnen schon zu einem sehr friihen Zeitpunkt ein
Gefihl der personlichen Betreuung zu vermitteln. Aus diesen Moglichkeiten der Indivi-
dualisierung heraus ist ersichtlich, dass mithilfe von MAS ein moglichst persénliches
Verhaltnis zu Kunden oder der Kundin bei gleichzeitig umfangreicher Automatisierung
erklartes Ziel ist (Janning, 2012, S. 79 ff.).

Ebenfalls kann dies beim Erstellen von spezifischen und themenbezogenen Websites,
auch Landing Pages genannt, erreicht werden. Wie der Name schon sagt, landen User
auf diesen Seiten, wenn sie auf einen bestimmten Link in E-Mails oder Newsletter kli-
cken. Auch auf Landing Pages ist immer ein personalisierter Content bereitgestellt und
es sollte eine Mdglichkeit zur Interaktion, wie z. B. Anmeldeformulare oder Downloads,
verfugbar sein (Janning, 2012, S. 103).

Landing Pages kénnen auch Uber Social-Media-Plattformen erreicht werden. Wie be-

reits beschrieben, kénnen auf sozialen Netzwerken relevante Themen geteilt werden
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und kénnen somit eine héhere Reichweite erzielen. Fir Marketingautomation kénnen
natirlich auch diese Aktivitdten genutzt werden. Hierfur bieten die Portale wiederum
Maoglichketen, mit diversen Pixeln und Tracking Codes, das Verhalten zu analysieren
und in den Prozess mit einflieRen zu lassen. So kann gezielt Information bestimmten
Nutzern und Nutzerinnen auf sozialen Netzwerken durch vorherige Analyse ihres Ver-

haltens zur Verfigung gestellt werden.

Workflow

Wie eingangs im Abschnitt Marketing-Datenbank beschrieben, wollen die Daten stets
aktualisiert und an neue Gegebenheiten angepasst werden, um daraus Kampagnen zu
kreieren. Dieser Prozess wird im Allgemeinen als Workflow bezeichnet. Hier werden
sozusagen die Regeln festgelegt, nach denen die Automatisierung erfolgen soll. Dies
soll exemplarisch anhand folgendem Beispiel deutlich gemacht werden (Janning, 2012,
S. 108 ff.):

* Angenommen, der Kontakt kommt aus Deutschland und ist mannlich, so wird
die Anrede ,Sehr geehrter Herr* und der Nachname der Person in die oberste
Zeile einer E-Mail eingefiigt.

* Ist der Kontakt weiblich, wird stattdessen die Anrede ,Sehr geehrte Frau® einge-
fugt.

* Optional kann auch noch ein akademischer Grad dem Namen vor- oder nach-
gestellt werden.

e Kommt die Person jedoch aus England, kann die Anrede ,Dear‘ verwendet

werden.

Im System erfolgen diese Abfragen sequenziell durch die bereits erwahnten Bedingun-
gen der booleschen Algebra. Flir den Anwender oder Anwenderin sieht es nach einem

einfachen Prozess aus, im Hintergrund laufen die Algorithmen (Janning, 2012, S. 110).

Neben der Definition der Regeln bestimmt der Workflow auch die Gestaltung der Kam-
pagnen. Hierbei kann zwischen Multilevel- und Multistep-Kampagne unterschieden

werden.

Multilevel-Kampagnen sind dadurch definiert, dass mehrere Kommunikationskanale
ineinander greifen und sinnvoll verknlpft werden. So wird der Empfanger oder die
Empfangerin von einem Schritt zum nachsten durch einen Prozess gefiihrt. Um in den

nachsten Schritt zu gelangen, erfordert es die aktive Mitarbeit durch Klicken von Links,
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Eingabe von Daten etc. Dadurch kdnnen Unternehmen immer mehr Informationen von
ihren Interessenten und Interessentinnen erlangen. Die folgende Abbildung zeigt die-

sen Prozess beispielhaft:

Abbildung 4: Multilevel-Kampagne

Dateneintragefeld Begleitende E-Mail

Kampagne

E-Mail Kampagne Produktkauf

Landing Page far
Produktdownload

Quelle: Janning, 2012, S. 112

Multistep-Kampagnen fiihren nicht durch einen vordefinierten Prozessstrang, sondern
geben unterschiedliche Mdglichkeiten zur Interaktion. Es kann z. B. eine E-Mail mit
mehreren Links ausgesendet werden, und in Abhangigkeit davon, welcher Link geklickt
wird, wird darauf eine andere Reaktion des Unternehmens folgen. In der Praxis kann
beispielsweise eine E-Mail mit mehreren Produkten ausgeschickt werden, Anhand des
Klickverhaltens kann daraufhin festgestellt werden, welche Produkte flir die Empfanger
und Empfangerinnen besonders interessant sind. Darauf kann eine Informationskam-
pagne zu dem spezifischen Produkt oder ein Angebot gesendet werden (Janning,
2012, S. 111).

Eine weitere Mdglichkeit der Segmentierung ergéabe sich aus dem Offnungsverhalten.
Offnet ein Nutzer oder eine Nutzerin die E-Mail nicht, so kann auch darauf wieder eine
Aktion folgen wie beispielsweise eine Erinnerungsnachricht zu einem spateren Zeit-
punkt oder aber ein Wechsel in eine andere Kampagne. Diese Segmentierung kénnte
auch erfolgen, wenn die Links in der E-Mail nicht geklickt werden. Die Komplexitat des

eben beschriebenen Prozesses soll nachfolgend grafisch dargestellt werden:
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Abbildung 5: Multistep-Kampagne

(oo )
e Come ) o)

{ Erinnerung nach X Tagen ]

Wird geoffnet

ﬂ&’ i }-—{ niehegedt ) ){ Verschieben in andere Kampagne |
) <[ Erlnn&ung nxth@m ]

[ E-Mail } nk 3} - —{_nentgedcie | |~[ Verschieben In andere Kampagne |

o 56 Erinnerung nach X Tagen ]
4’ Wird nicht gedfnet } Verschieben In andere Kampagne ]

Quelle: Janning, 2012, S. 112

Die beschriebenen Méglichkeiten sind nur eine kleine Auswahl der Vielzahl an M&g-
lichkeiten, die eine derartige Segmentierung bietet. Grundsatzlich kann diese namlich
nach allen erhobenen Daten, angefangen von Wohnort, (iber das Alter bis hin zu dem
Klickverhalten auf Websites gestaltet werden. Eine grafische Darstellung, wie sie oben
erfolgte, kann von den meisten Marketingautomationsprogrammen in dhnlicher Form
als Uberblick und zur vereinfachten Planung von Aktivititen bereitgestellt werden.
(Janning 2012, S. 112).

An jeder der abgebildeten Prozessstufen kann der Erfolg in Form von sogenannten
Conversion-Kennzahlen gemessen werden. So kann es durchaus relevant sein, wie
viele Personen eine E-Mail gedffnet oder geklickt haben und wie diese Zahlen sukzes-
sive optimiert werden kénnen. Jeder Schritt ist eine Stellschraube in einem umfangrei-
chen Prozess, jede Veranderung hat Einfluss auf die nachfolgenden Punkte. Die
Hauptaufgabe neben der Erstellung der Prozesse ist also auch die stetige Optimierung
(Www.Econda.De).

CRM-Integration

CRM-Systeme bilden die Grundlage fir moderne Marketingautomationslésungen. Die
Integration lasst sich zumeist einfach bewerkstelligen, da beide Systeme heutzutage
zumeist Cloud-L6ésungen sind. Der Unterschied besteht nun darin, dass in Marketing-
automationssystemen nicht nur Kundendaten eingespielt werden, sondern auch
gleichzeitig Kampagnen und Workflows. Somit wird die Handhabung deutlich verein-
facht und es ist auf den ersten Blick sichtbar, in welchem Prozessschritt sich ein poten-

zieller Kunde oder eine potenzielle Kundin gerade befindet (Janning, 2012, S. 144).
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Die Integration um Umstellung von CRM auf MAS erfolgt zumeist von Spezialisten und
erfordert oftmals je nach Komplexitat anfangliche Beratung. Das Ergebnis ist dann ein
einziges Tool, welches alle wichtigen Funktionen im Unternehmen in einer Hand ver-
eint (Janning, 2012, S. 144).

2.3.3 Softwareanbieter

Der Markt an Anbietern fir Marketingautomationssysteme wird immer gréf3er und ist
heutzutage schon fast uniiberschaubar. In diesem Kapitel soll eine Auswahl der gan-
gigsten Anbieter erfolgen und anhand von bestimmten Kriterien miteinander verglichen

werden.

Aus den vergangenen Kapiteln ist ersichtlich, wie vielseitig und umfangreich das The-
ma Marketingautomation ist. Dies zeigt sich auch im Bereich der Anbieter. Denn nicht
jeder Anbieter deckt die volle Palette ab. Einige spezialisieren sich auf gewisse Berei-
che wie E-Mail- oder Social-Media-Marketing und bezeichnen sich dennoch als Marke-
tingautomation-Anbieter. Ein Blick auf den Markt zeigt ein klares Bild, je umfangreicher
die Funktionalitat, desto héher die Preise, und somit wird schnell klar, dass die Wahl
des Anbieters vor allem vom Budget und den konkreten Anforderungen des Unterneh-
mens abhéangt. Eine Ubersicht soll nachfolgend gegeben werden. Dennoch sind die
einzelnen Produkte recht schwierig miteinander vergleichbar. Die Preise sind teilweise
sehr unterschiedlich gestaffelt und vor allem bei Tools mit CRM-Integration nach An-
zahl der Kontakte gegliedert. Auch die Funktionalitdt macht bei der Wahl des Tools
einen entscheidenden Faktor aus. Dennoch soll versucht werden, einen Uberblick tber

die Moéglichkeiten zu erlangen.

Die Alleskonner

Vor allem in der Enterprise-Klasse finden sich die Alleskénner der Kategorie Marke-
tingautomation. Unter den Anbietern finden sich die blichen Verdachtigen wie Oracle
mit dem Produkt Eloqua, IBM mit Silverpop und Salesforce mit seiner Salesforce Mar-

keting Cloud

Oracle wurde bereits 1999 gegriindet und zahlt mit 50 Millionen Dollar Umsatz heutzu-
tage zu einem der gréften Anbieter am Markt. Es bedient GroRkunden und viele bor-
sennotierte Unternehmen (www.t3n.de, 5.4.2017). Oracle versteht sich hierbei vor al-
lem als Anbieter im Social-Media- und Content-Marketing-Bereich. E-Mail-Funktionen,

welche die meisten Anbieter als Standard integriert haben, fehlen bei der Losung. Nut-
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zen kann man das Tool ab 1581 Euro. Damit ist es eines der teuersten am Markt

(www.oracle.com, 5.4.2017).

Das ebenso 1999 von einem ehemaligen Oracle-Mitarbeiter gegriindete Salesforce
hat Uber 100.000 Kunden und schafft es auf einen stolzen Umsatz von 3 Milliarden
Dollar jahrlich. Somit gehort es zu einem der schnellst wachsenden Unternehmen
weltweit (www.t3n.de, 5.4.2017). Bis auf Onlinewerbung beinhaltet es alle beschriebe-
nen Tools des Onlinemarketings und gehoért damit zu einem der umfangreichsten. Der
Preis ist ab 400 Euro monatlich angegeben, jedoch mit sehr eingeschrankter Funktio-
nalitdt. Um den vollen Leistungsumfang nutzen zu kénnen, muss mit Kosten in Héhe

von rund 2000 Euro monatlich gerechnet werden (www.t3n.de, 5.4.2017).

Silverpop ist ein Produkt von IBM und wird auch als IBM Marketing Cloud bezeichnet.
Es wird laut eigenen Angaben von rund 5.000 Marken benutzt. Silverpop ist ebenfalls
ein wahrer Allrounder und umfasst sogar den Bereich der Onlinewerbung. Somit bietet
es als nur eines von drei Tools in dieser Ubersicht den vollen Leistungsumfang. Preise
sind leider keine angegeben, es kann jedoch davon ausgegangen werden, dass sich
die Kalkulation in etwa im Bereich der beiden Konkurrenten bewegt (www.t3n.de,
5.4.2017).

Mittelstiandische Losungen

Fur mittelstdndische Unternehmen gibt es mittlerweile ebenso exzellente Ldsungen,
die teilweise, wie die Anbieter der Kategorie Alleskdnner, kaum Wiinsche offen lassen.
Der Unterschied liegt hier oftmals nur ein den Anforderungen der Firmen und ihrer
Kunden- bzw. Kundinnenstruktur. Zu den bekanntesten Anbietern dieser Klasse zahlen
Marketo, Hubspot, Infusionsoft, Act-On (https://blog.hubspot.com, 5.4.2017).

Marketo wurde 2006 in Kalifornien gegriindet und schaffte 2013 den Sprung an die
Bdrse. Das Programm versteht sich als cloud-basierte Lésung fur mittelstandische Un-
ternehmen, welche als das schnellst wachsende Segment in der Branche angesehen
werden (http://t3n.de, 5.4.2017) Wie die IBM Marketing Cloud beinhaltet auch Marketo
alle Features des Onlinemarketing und lasst somit keine Wiinsche offen. Der Startpreis
liegt bei rund 800 Euro bei wiederum eingeschrankter Funktionalitat. Betrachtet man
seinen Funktionsumfang und die Preisstruktur, steht es seinen groRen Mitbewerbern
um nichts nach, obwohl es sich als Software flir Mittelbetriebe positioniert
(https://blog.hubspot.com, 5.4.2017).

Auch Hubspot ist ein amerikanisches Unternehmen, das es an die Bdrse geschafft hat.

Mittlerweile gibt es sogar eine deutsche Seite mit deutschem Support. Es reiht sich
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damit als drittes Tool in die Liste ein, welches den vollen Funktionsumfang vorweisen
kann. Der Fokus liegt dabei auf Lead-Generierung und Verbesserung der Reichweite
((https://blog.hubspot.com, 5.4.2017). Obwohl das Tool schon ab 185 Euro zu haben
ist, kann es erst ab der nachsten Stufe um knapp 800 Euro monatlich seine volle Wir-
kung entfalten. Die Preise staffeln sich wie bei den meisten Anbietern nicht nur nach
Leistungsumfang, sondern nach Anzahl der Kontakte. So beginnt das kleinste Paket
bei gerade mal einhundert Eintragen (http://t3n.de, 5.4.2017).

Einen etwas anderen Fokus legt Infusionsoft mit seinem Marketingautomati-
onssystem. Denn seine rund 24.000 Kunden missen sich mit E-Mail-Marketing und
CRM zufrieden geben. Dennoch hat es das Unternehmen geschafft, sich in einer Ni-
sche zu positionieren. Denn als Zusatz unterstitzt es die Abwicklung von Shop-Kaufen
und die vollstandige Integration dieser. Damit ist es vor allem fiir Onlinehandler und -
verkaufer oftmals die erste Wahl (Https://Blog.Hubspot.Com). Trotz der ansonsten
recht abgespeckten Software betragt der Startpreis 199 Dollar pro Monat fir 2.500
Kontakte. Ab 379 Dollar erhalt man dann das volle Paket, was es zu einer deutlich kos-
tenglnstigeren Alternative als die bisher beschriebenen Tools macht (http://t3n.de,
5.4.2017).

Ein ebenfalls umfassendes Tool ist Ad-On, welches sich jedoch auf die Bereiche E-
Mail und Social-Media-Marketing fokussiert. Aulerdem bietet es Mdglichkeiten fir
Suchmaschinenoptimierung. Preislich passt es sich ungefahr an die Kosten seiner Mit-
streiter in dieser Kategorie an und liegt bei 1.000 aktiven Kontakten bei 490 Euro mo-

natlich (www.act-on.com, 7.4.2017).

Kostengiinstigere Alternativen

Vor allem fir Start-ups und Klein- bis Mittelbetriebe interessant sind die glinstigeren
Alternativen wie Simplycast, Signal Engage, Raven und Hatchbuck, aber auch Active
Campaign. Auch sie bieten zumeist Grundfunktionen wie CRM und E-Mail-Marketing,
haben allerdings im Vergleich zu den grélieren Anbietern einige Schwachen und Limi-
tationen. Sie alle fokussieren sich auf einzelne Teilbereiche des Onlinemarketings und

versuchen, diese in einen automatisierten Prozess zu integrieren.

Simplycast ist ein Tool der geringeren Preissparte, das zwar ebenfalls sehr viele Be-
reiche abdeckt, aber in den einzelnen Sparten nicht ganz so umfangreich ist. Es kon-
zentriert sich auf E-Mail-Marketing und SMS-Marketing. Der Startpreis liegt bei 100
Euro monatlich mit 3.000 aktiven Kontakten (http://t3n.de, 5.4.2017).

35



Raven hingegen konzentriert sich auf Social-Media- und Suchmaschinenmarketing. Es
vereint insgesamt Uber 30 Tools mit einem Startpreis von 99 Euro (http://t3n.de,
5.4.2017).

Besonders flir Einsteiger und Einsteigerinnen eignet sich das Tool Hatchbuck. Mit
freundlicher Benutzeroberflaiche und einem Fokus auf E-Mail und Social-Media-
Marketing ist es mit 59 Euro monatlich bei 750 Kontakten eines der ginstigsten
(http://t3n.de, 5.4.2017).

Zu guter Letzt soll noch auf das Programm Active Campaign eingegangen werden.
Urspriinglich startete es als reine E-Mail-Automatisierungssoftware und beinhaltet mitt-
lerweile ein umfangreiches CRM-System mit der Mdglichkeit, Kampagnen zu planen
und sogar SMS-Marketing zu betreiben. Vor allem aufgrund der Kosten soll es hervor-
gehoben werden, da es mit 49 Euro monatlich und 1.000 Kontakten das gulnstigste

Tool in der Liste ist (www.activecampaign.com, 8.4.2017).

Im Folgenden soll eine Tabelle eine Ubersicht iber die einzelnen Angebote bieten. In
den Zeilen sind die einzelnen Anbieter aufgelistet, die Spalten beinhalten die einzelnen
Bereiche des Onlinemarketings und der Marketingautomation sowie den Preis. Dies
soll einen besseren Uberblick iber den Funktionsumfang bieten und den Vergleich der

Programme untereinander vereinfachen.

Die Spalten teilen sich somit in E-Mail Marketing (E-Mail), Social-Media-Marketing
(SM), Customer Relationship Management (CRM), Onlinewerbung (OW), Suchma-
schinenmarketing (SEM), Content Marketing und Marketingautomation auf. Die Aus-

wahl beruht auf den Angaben der einzelnen Anbieter auf den jeweiligen Produktseiten.

Dies ist vor allem beim Punkt Marketingautomation interessant, da der Begriff ja ur-
springlich die Integration samtlicher Marketingaktivitaten bedeutet (Janning, 2012,
S. 85). Trotzdem nicht jeder Anbieter alle Bereiche umfasst, bezeichnen sich viele da-

von dennoch als Marketingautomationnsnbieter.

Des Weiteren wird die Vergleichbarkeit durch die unterschiedlichen Angaben auf den
Webseiten erschwert. In der Minimalvariante finden sich oft nur abgespeckte Versionen
des Systems, darlber hinaus erfolgt die Kalkulation auch anhand der Anzahl der Kon-
takte, welche bei jedem Anbieter unterschiedlich angeben sind. Auch die Preisabstu-

fungen sind immer anders.
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Tabelle 2: MA-Anbieter im Vergleich

E-Mail SM CRM ow SEM CM MA Preis/
Monat

Eloqua X X X X € 1.581
Silverpop X X X X X X X na
Salesforce X X X X X X € 400
Marketo X X X X X X X € 800
Hubspot X X X X X X X €185
Infusi- X X X $ 199
onsoft
Act-On X X X X $ 600
Simplycast X X X X X X $99
Raven X X X $99
Hatchbuck X X X $59
Active X X X €
Campaign

Quelle: Eigene Darstellung

Die Entscheidung uber die endglltige Auswahl muss wohl von Fall zu Fall einzeln be-
urteilt werden und hangt neben der UnternehmensgréRe auch von der Anzahl der zu
betreuenden Kunden und Kundinnen, der Komplexitat des Vertriebs- und Verkaufspro-
zesses und den Anforderung des Unternehmens im Bezug auf Marketing ab

(www.onlinemarketing-praxis.de, 22.3.2017).

Anhand dieser Kriterien und aufgrund der geflihrten Experteninterviews zu dem Thema
wurde auch in dieser Arbeit eines der angefiihrten Tools zur Beantwortung der For-
schungsfrage gewahlt. Bevor die Beweggriinde im empirischen Teil dieser Arbeit naher
erlautert werden, soll im nachsten Kapitel noch der Lead-Management-Prozess be-
schrieben werden, welcher einen zentralen Einfluss auf den Aufbau und die Wirkungs-

weise von Marketingautomationssystemen hat.
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3 Das Unternehmen

Diese Arbeit findet im Kontext der G2M Training & Consulting GmbH statt. Das konkre-
te Projekt bzw. die Marke der Firma, in dem die Untersuchungen stattfinden, heil’t
myNLP - Mentale Selbstverteidigung. Die Marke wurde im April 2012 gegriindet, die
dahinterliegende Rechtsform war der Einzelunternehmer Mario Grabner. Seit Anfang
2017 wurde myNLP in die G2M Training und Consulting GmbH eingegliedert und bildet

die Umsatzstarkste Marke im Portfolio.

Das Geschaftsmodell besteht aus der Veranstaltung und Durchfiihrung von Seminaren
im Bereich der Kommunikation und Personlichkeitsentwicklung. Nachfolgend soll das
Unternehmen anhand der 4 P’s des Marketings kurz beschrieben und die bisher ein-

gesetzten Marketingwerkzeuge aufgezeigt werden.

Produktpolitik

Im Portfolio stehen momentan 3 Seminarlinien mit mehreren Abstufungen. Dazu geho-

ren NLP, Hypnose und Meta Behavioral Coding.

NLP ist im Wesentlichen ein Seminarkonzept, in dem es um die Verbesserung der
Kommunikation und Rhetorik sowie dem Aufbau von innerer Starke geht. Zu Beginn
steht der NLP Basic, welcher zwei Tage dauert und zum Kennenlernen bzw. zum Ein-
stieg in die Materie gedacht ist. Der NLP Practitioner ist die nachste Stufe, welche be-
reits 10 Tage dauert und mit einem Zertifikat abgeschlossen werden kann. Schlussend-
lich besteht die dritte Stufe aus der NLP Master Practitioner Ausbildung, welche mit 15

Tagen die langste Ausbildung im Portfolio ist.

Zum Thema Hypnose bietet myNLP zwei Seminarkonzepte an. Inhalte sind Resilienz-
training, Entspannung und das Lésen von inneren Blockaden. Die erste Stufe, das
Hypnose Core Skills Seminar, dient wiederum als Einstieg, das flinftagige Hypnose

Advanced Seminar als Aufbaukurs.

Meta Behavioral Coding zu guter Letzt ist ein eigens entwickeltes Konzept und eine
eingetragene Marke und beschaftigt sich mit menschlicher Verhaltensanalyse. Erlern-
bar wiederum in zwei Stufen, dem zweitagigen MBC Core Skills Seminar und Aufbau-
end darauf das MBC Advanced.

Nachfolgend soll das Portfolio zur besseren Ubersicht grafisch dargestellt werden:
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NLP Hypnose

| | . Hypnose MBC Core
NLP Basic Core Skills Skills
|| NLP Hypnose MBC
Practitioner Advanced Advanced
|| NLP Master
Practitioner

Abbildung 6: Produktportfolio myNLP

Preispolitik

Die einzelnen Seminare in den unterschiedlichen Sparten sind preislich aufsteigend
gestaffelt. Diese passen sich weitgehend an den Marktpreisen an und sollen in einer

Tabelle kurz zusammengefasst werden:

NLP Basic | NLP Practi- | NLP Mas- Hypnose Hypnose MBC Core MBC Ad-
tioner ter Core Skills | Advanced Skills vanced
€ 399 € 2.499 € 3.499 € 399 € 1.599 €699 € 1.499

Tabelle 3: Preistabelle Seminare myNLP

Vertriebspolitik

Der Vertrieb der Seminare erfolgt zum derzeitigen Zeitpunkt hauptsachlich Gber Onli-
nemarketingkanale und Direktverkauf in persdnlichen Gesprachen. Die Abwicklung der

Onlineaktivitaten erfolgte bislang weitgehend nicht-automatisiert.

Eingesetzte Werkzeuge waren Onlinewerbung auf Google und Facebook, welche Pro-
dukte direkt bewerben. Darlber hinaus gibt es eine Facebook- und Twitter-Account,

welche bislang ohne dahinterliegende Strategie gepflegt werden.

Bestehende Kunden werden durch E-Mail-Marketing in regelmaRigen Abstanden mit
neuen Inhalten und Angeboten bespielt. Zur Lead-Generierung werden diverse Anreize
auf den Webseiten gesetzt, wie z. B. Download von Gratis-EBooks, oder Download
von kostenlosen Hypnosen. Die daraus gewonnenen E-Mail-Adressen werden dann
durch eine kurze E-Mail-Sequenz, welche bereits automatisch ablauft, gefiihrt. Das Ziel

ist es, am Ende der Sequenz ein Seminar zu verkaufen.
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Zusammengefasst kann gesagt werden, dass schon ein paar Onlinemarketing-Tools
nebeneinander eingesetzt werden, der Grad der Automatisierung jedoch bislang noch

sehr Uberschaubar ist.

Kommunikationspolitik

Der Hauptkommunikationskanal von myNLP ist nach wie vor das E-Mail. Uber dieses
Medium werden Newsletter ausgesendet und Anfragen beantwortet. Darliber hinaus
werden vereinzelt auch Social-Media-Kanale fir die Kunden- und Kundinnenkommuni-
kation genutzt. Ein immer wichtigerer Fokus soll auf die Betreuung per Telefon gelegt
werden. Diese ist zwar zweitaufwendig, zeigte allerdings in der Vergangenheit ent-
scheidende Vorteile bei der Kunden- und Kundinnenbindung und auch im direkten Ver-
kauf.

Nach diesem kurzen Uberblick (iber die Strukturen von myNLP soll im nachsten Kapitel
eine Verkaufsstrategie mithilfe von Experteninterviews erarbeitet werden. Da es den
Umfang dieser Arbeit sprengen wiirde, auf jedes Produkt separat einzugehen, soll die-
se Arbeit genutzt werden, um einen automatisierten Verkaufsprozess fur das NLP Ba-

sic Seminar exemplarisch zu gestalten.
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4 Entwicklung einer Verkaufsstrategie

In diesem Kapitel soll der Prozess definiert werden, der schlussendlich zur Erstellung
der Verkaufsstrategie flhrt. Dafir werden Interviews mit Experten aus der Branche
gefuhrt und daraus eine passende Strategie flir den Verkauf des Seminars NLP Basic

elizitiert.

Begonnen werden soll mit der Beschreibung der Erhebungsmethode, der darauffol-
genden Vorstellung der Interviewpartner und der Beschreibung der Verkaufsstrategie

auf theoretischer und praktischer Ebene.

4.1 Methodisches Vorgehen

4.2 Auswahl der Erhebungsmethode

Es konnen eine Vielzahl von unterschiedlichen Definitionen und Auspragungen von
qualitativen Interviews unterschieden werden. Je nach Forschungsfrage und dem Kon-
text braucht es daher unterschiedliche Herangehensweisen. Als Beispiele kénnen das
offene und geschlossene Interview, standardisierte bzw. strukturierte, narrative, prob-
lemzentrierte, fokussierte oder Tiefeninterview genannt werden. Auf die einzelnen De-
finitionen soll in dieser Arbeit nicht eingegangen werden (Aghamanoukjan et al., 2009,
S. 421f.). Relevant flr die Durchfihrung der Befragungen der Experten ist das Leitfa-

deninterview, welches nachfolgend beschrieben werden soll.

4.2.1 Leitfadeninterview

Ziel des Leitfades soll es sein, aus Gesprachen mit Experten konkrete Handlungsan-
weisungen fur die Erstellung einer automatisierten Verkaufsstrategie flr ein ausge-
wahltes Seminar, den NLP Basic, herauszuarbeiten. Fir diese Aufgabenstellung eignet
sind nach Meinung des Autors das Leitfadeninterview, da es eine Struktur fur die Be-
fragung gibt, welche sicherstellen soll, dass auch alle Informationen abgefragt werden
kénnen. Auf der anderen Seite lasst es auch genligend Gestaltungsspielraum offen,
um auf Anregungen der Experten einzugehen und bislang unbekannte Mdglichkeiten

und Strategien in die Analyse miteinflieRen zu lassen (Meyen et al., 2011, S. 91).

Der Leitfaden soll eine vermitteInde Rolle zwischen Theorie und Empirie einnehmen.
Forschungsfrage und Hypothesen sollen nicht einfach direkt erfragt, sondern sollten

operationalisiert werden. Ein Leitfaden ist somit eine Liste von Fragen oder Punkten,
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die entweder ausformuliert und/oder in einer bestimmten Reihenfolge angeordnet sind
(Meyen et al., 2011, S. 91).

Der Leitfaden sollte (Meyen et al., 2011, S. 91):

Alle Themen abdecken, bei der es bei der Befragung gehen soll. Dies ist auch
deshalb wichtig, damit bei mehreren Interviews mit unterschiedlichen Personen
oder eine Interviewserie immer die gleichen Themen abgedeckt werden.

Dem Interviewer oder der Interviewerin Sicherheit geben, denn er bietet eine
Struktur zum Festhalten und es wird nichts vergessen.

Als Wissensstiutze dienen, welche Informationen enthalt, auf die man im Be-
darfsfall zurlickgreifen kann. Es kdnnen beispielsweise wichtige Eckdaten Uber

die interviewte Person oder das Themenfeld skizziert werden.

Die Konstruktion von Leitfaden sollte in drei Schritten erfolgen (Meyen et al., 2011, S.

91):

1.

Im ersten Schritt werden die Themen festgelegt. Als Grundlage dienen die Er-
kenntnisse aus dem Interessengebiet und der theoretische Hintergrund.
Danach sollen die Fragen formuliert und mit definierten Themen abgeglichen
werden.

Im letzten Schritt wird die Reihenfolge der Fragen festgelegt.

Im nachsten Kapitel soll dieser theoretischen Auflistung der praktische und relevante

Rahmen fiir diese Arbeit gegeben werden.

4.2.2 Erstellung des Leitfadens

Bei der Erstellung des Leitfadens ist darauf zu achten, dass alle relevanten Themen

beachtet und in eine chronologische Fragenfolge gebracht werden. Zur besseren

Ubersicht sollen die relevanten Themen anhand nachfolgender Grafik (iberblicksmaRig

aufgelistet werden.
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Abbildung 7: Leitfadeniibersicht

Grundlegendes zum
automatisierten Verkauf

Prozessstufen

Software und Tools

Kennzahlen und
Erfolgsmessung

Quelle: Eigene Darstellung

Folgende Fragen kénnen den einzelnen Kategorien zugeordnet werden:

Grundlegendes zum automatisierten Verkauf:

Sie wurden ein Seminar online automatisiert verkaufen wollen, wie wirden Sie
an die Sache rangehen?

Worauf ist vorab zu achten?

Welche Voraussetzungen missen gegeben sein

Wirden Sie sagen, die Branche der Personlichkeitsentwicklung eignet sich fur

automatisierten Verkauf?

Prozessstufen:

Welchen Verkaufsprozess wirden Sie flr den automatisierten Verkauf von Se-
minaren vorschlagen?

Auf welche Prozessstufen soll dabei besonders geachtet werden?

Wann im Prozess soll der Verkauf erfolgen?

Wie viel ist von dem ganzen Prozess ist sinnvoll zu automatisieren?

Reservefragen, abhangig vom Inhalt:

Wie kommt man am besten zu Leads?
Wie soll eine E-Mail-Sequenz aufgebaut sein?

Wie viele E-Mails soll eine E-Mail-Sequenz aufweisen?
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* Wie soll eine optimale Landing Page aufgebaut werden?
* Wie soll eine optimale Salespage aufgebaut werden?

e Was passiert mit Leads, wenn sie nicht kaufen?

Werkzeuge und Tools:

* Benutzten Sie eine Marketingautomationssoftware?

* Welches Tool benutzen Sie?

* Was sind die Vor-und Nachteile der diversen Anbieter? Welche Erfahrungen
haben Sie gemacht?

* Gibt es sonst noch Software oder Tools, die Sie jetzt nicht erwahnt haben, die

im gesamten Prozess von Relevanz sind?

Kennzahlen und Erfolgsmessung:

* Wie wirden Sie den Erfolg einer automatisierten Verkaufsstrategie messen?
* Welche Kennzahlen sind dafir wichtig?
* Was darf ein Lead kosten?

e Wie viel Prozent der Leads kaufen im Schnitt?

4.2.3 Kontext der Interviews

Fur die Interviews sollen Experten und Expertinnen herangezogen werden, welche
selbst schon erfolgreich auf dem Markt der Personlichkeitsentwicklung tatig sind oder
Fahigkeiten im Bereich des Onlinemarketing bzw. der Marketingautomation aufweisen
und Unternehmen bereits bei der Umsetzung derartiger Strategien unterstitzen.
Schlussendlich konnten zwei Experten und eine Expertin fir die Interviews gewonnen
werden. Alle drei sind hauptberuflich in einem der beiden Kontexte tatig, die Interviews
fanden dementsprechend in ihren Biros, jeweils in Wien, statt. Als Zeitrahmen wurde
eine Stunde pro Interview definiert. Es wurde vorab vereinbart, dass die Interviews
aufgezeichnet werden dirfen, im Gegenzug werden die Inhalte vor der Veroffentli-
chung nochmals zur Einsicht und Uberpriifung an die Interviewpartner bzw. die Inter-
viewpartnerin zurtickgesendet. Manche Inhalte wurden schon wahrend dem Interview
als vertraulich bezeichnet und werden deshalb in dieser Arbeit keine Erwahnung fin-

den.
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Alle drei Gesprache fanden in entspannter Atmosphare und bei durchgehendem Rede-
fluss statt. Den Rahmen bestimmte der Leitfaden des Interviews, der jedoch zumeist

den Redefluss unterstitze und zu einem angenehmen Dialog beitrug.

4.3 Auswertungsmethode

Fur die Auswertung der Interviews wird eine qualitative Inhaltsanalyse herangezogen.
Dafur kénnen unterschiedliche Materialien wie offene, strukturierte, narrative oder
sonstige Interviewformen herangezogen werden (Aghamanoukjan et al., 2009 S. 672).
In diesem Fall wird das leitfadengestltzte Experteninterview fir die Analyse herange-

zogen.

Grundsatzlich kdnnen daflir Transkripte, Audio,- oder Videoaufzeichnungen, aber auch
Dokumente, Akten oder Onlinequellen herangezogen werden (Aghamanoukjan et al.,
2009 S. 672). Da es in dieser Arbeit vor allem darum geht, einen Prozess zu extrahie-
ren, wurden die Interviews zwar aufgezeichnet, auf eine Transkription wurde jedoch
verzichtet. Mithilfe der Audiodateien und der Mitschrift des Autors wurde anschlieflend

der Prozess, wie im nachsten Kapitel ausfuhrlich beschrieben, nachgebildet.

Dafir wurde das Gesprach vorerst durch den Leitfaden in Kategorien unterteilt und
anschlieRend zusammengefasst. Nach mehrmaliger Wiedergabe konnten die Gespra-
che auch inhaltlich strukturiert und in sinnvolle Einheiten unterteilt werden (Aghamano-

ukjan et al., 2009 S. 672). Die Ergebnisse werden nachfolgend dargelegt.

4.4 Interviewpartner und Erkenntnisse

In diesem Kapitel werden die Experten und Expertinnen vorgestellt, die fur die Erarbei-
tung der Strategie die relevanten Impulse gegeben haben. Aullerdem sollen die Er-
kenntnisse der einzelnen Interviews jedes Experten und jeder Expertin dargelegt und
skizziert werden, bevor im darauf folgenden Kapitel die Ergebnisse der drei Befragun-
gen anhand der jeweiligen Leitfadenkategorien dargelegt und zu einer Gesamtstrategie

verschmolzen werden.

4.4.1 Markus Cerenak

Markus Cerenak studierte Kommunikation, Politik- und Musikwissenschaft, bevor er als
Marketingleiter, Chefredakteur und Event-Manager in namhaften Unternehmen tatig

wurde. Seine vielseitige Laufbahn unterstreichen dartber hinaus Tatigkeiten aus frihe-
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ren Jahren, in denen er als DJ, Barkeeper und Opernkritiker Teile seines Lebensunter-

halts verdiente.

Nachdem er seine klassische Nine-to-five-Karriere in Unternehmen hinter sich liel3,
arbeitete er als Kommunikations- und NLP-Trainer. Wahrend dieser Téatigkeit begann
seine Begeisterung fir Digitalisierung und vor allem das Blogging. Im Jahr 2013 grin-
dete er seinen Blog MarkusCerenak.com und ist heute einer der bekanntesten Blogger
im deutschsprachigen Raum. Heute lebt er von seinem Blogginbusiness, verkauft Onli-
nekurse und Membershipbereiche, sowohl unter eigener als auch fremder Marke, in
unterschiedlichen Branchen (Cerenak, 2016, S. 260).

Im Jahr 2016 erschien sein Buch ,Erfolgsfaktor Bloggen® im Gabal Verlag, welches den
Lesern und Leserinnen die Strategien hinter einem erfolgreichen Blog naherbringen

sollen.

Fur diese Forschung ist Markus Cerenak aus vielerlei Hinsicht relevant. Zum einen
baute er selbst ein weitgehendes automatisiertes Onlineunternehmen auf und behan-
delt dabei auch viele Themen aus dem Bereich Persdnlichkeitsentwicklung. Zum ande-
ren war er selbst vor seiner Onlineselbststandigkeit als Kommunikations- und NLP-

Trainer tatig und kennt damit die Branche und das Zielgruppenverhalten.

4.4.2 Interview mit Markus Cerenak
Grundlegendes

Die erste Frage, die sich laut Markus Cerenak stellt, ist, ob es aktuell eine Communitiy
gibt und ob eine Website oder ein Blog vorhanden ist. Nachdem in diesem Fall beides
bejaht wird, kann im nachsten Schritt iber den Prozess nachgedacht werden. In die-
sem Fall waren wir an dieser Stelle des Interviews bereits in der nachsten Kategorie,
namlich der Struktur des Prozesses, weshalb sich das Gesprach nachfolgend auch auf

diese Kategorie verlagert.

Prozessstufen

Uber dieses Thema wurde in dem Gesprach fast drei Viertel der Zeit gesprochen, wes-
halb in diesem Fall besonders Fokus darauf gelegt werden soll. Zu Beginn erfolgte eine
Abklarung Uber das Ziel der Kampagne und das zu verkaufende Produkt. Danach wur-
de eine mogliche Strategie dargelegt. Diese konnte laut Markus Cerenek folgenderma-

Ren aussehen:
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1. Lead-Generierung
a. Cornerstone-Content
b. Autowebinar
2. Nutzen oder Problem beschreiben
a. E-Mail-Sequenz
b. Webinar
3. Verkauf
a. E-Mail-Sequenz
b. Im Webinar
c. Direkt am Telefon

4. Fur alle Nichtkaufer nochmals zu Schritt 3 zurlick

Im ersten Schritt sollen demnach durch das Bereitstellen von wertvollem Content Men-
schen gefunden werden, die sich daflir bereit erklaren, ihre Kontaktdaten, zumeist die
E-Mail-Adresse, zu hinterlassen. Markus Cerenak beschreibt daflir zwei mdgliche Her-

angehensweisen, den Cornerstone Content oder ein Autowebinar.

Der Cornerstone-Content ist ein Blogbeitrag, der sich durch seine berdurchschnittli-
che Lange auszeichnet. Er sollte ca. 3.500 Woérter umfassen. Der Grund fir diese Lan-
ge ist nicht etwa, noch mehr Inhalt bieten zu kdnnen, sondern den Leser oder die Lese-
rin zu Uberfordern und durch Eintragefelder auf der Website dazu zu motivieren, den
Artikel als PDF zugeschickt zu bekommen. Somit beschreibt der Experte die Intention

des Artikels ausschlief3lich in der Lead-Generierung.

Der Artikel sollte dariiber hinaus nicht einfach nur ein Thema wie ,Das ist NLP* bein-
halten, sondern soll konkrete Probleme von Lesern oder Leserinnen ansprechen, die
mithilfe der Methodik gelést werden kdnnen. Es geht also bei der Erstellung des Arti-
kels weniger darum, was NLP ist, sondern was die Methode kann bzw. warum die

Menschen Seminare besuchen.

Der Artikel sollte dann auf Facebook beworben werden und kontinuierlich fur die Gene-
rierung von E-Mail-Adressen beworben werden. Ein Tipp des Experten ist die Erstel-
lung von Custom Audiences oder Lookalike Audiences auf Facebook, da diese sich
automatisch aktualisieren und die bezahlte Werbeeinschaltung somit theoretisch auf
unbestimmte Zeit laufen kann. Ein Erfolg flir eine derartige Kampagne kann gesehen
werden, wenn mehr als 5 % der Personen, die auf die Website klicken, sich auch in

das E-Mail-Feld eintragen.
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Ein ahnliches Vorgehen kdnnte bei Autowebinaren genutzt werden, bis auf den Unter-
schied, dass die User und Userinnen auf eine Landing Page gebracht werden, auf der
sie vorab ihre E-Mail-Adresse bekanntgeben, um das Webinar zu sehen. Im Webinar
selbst gibt es dann die Moéglichkeit, direkt das Folgeseminar zu verkaufen oder wiede-
rum in eine E-Mail-Sequenz zu schicken. Das Webinar ist einer der wenigen Prozess-
schritte, welches nicht unbedingt automatisiert erfolgen muss, sondern durchaus zu
bestimmten Zeiten live erfolgen kann. Das hat den grof3en Vorteil, dass ein Dialog mit
den Kunden und Kundinnen entstehen kann, auf Fragen also sofort geantwortet wer-
den kann und deshalb eine gréRRere Bindung entsteht. Dies erhdht laut Herrn Cerenak

auch die Verkaufsquote.

Der zweite Schritt besteht aus der Aufgabe, dem potenziellen Kunden oder der poten-
ziellen Kundin das Produkt schmackhaft zu machen. Dies geschieht jedoch nicht durch
Aufzeigen der Inhalte des Seminars, sondern durch Deutlichmachen der Probleme und
Limitationen, welcher der User oder die Userin momentan erfahrt. Dadurch soll ein
innerer Schmerzpunkt getroffen werden und das Produkt als Lésung fur das Problem
verkauft werden. Im Falle einer E-Mail-Sequenz kann diese mindestens 4 E-Mails be-

inhalten. Webinare sollten ca. eine Stunde dauern.

Im letzten Schritt sollte der Verkauf stattfinden. Dieser kann Uber eine eigens dafir
entwickelte E-Mail-Sequenz stattfinden oder aber direkt im Webinar. Sollten bereits
genigend Daten vorhanden sein, kann der Verkauf auch direkt am Telefon ablaufen.
Im Prozess sollte nochmals besonders darauf geachtet werden, dass kleine Lésungen
fur die Probleme geboten werden oder aber Missverstandnisse aus dem Weg geraumt
werden. Ein gutes Ergebnis wird dann erzielt, wenn rund 10 % der Abonnenten und

Abonnentinnen das Produkt kaufen.

Software und Tools

Bezliglich der Software wurde zuerst auf Webinaranbieter eingegangen. Dieser Faktor
wurde bei der Beschreibung der Theorie ganzlich au3er Acht gelassen und stellt somit
eine neue Facette der Onlinevermarktung dar. Zur Sprache kamen alle gangigen We-
binar Anbieter wie Go to Webinar, Clickmeeting, Google Hangouts, Webinarninja,
Webninar Ally und aufgrund des guten Preis-Leistungs-Verhaltnisses auch Webinar-

jam.

Markus Cerenak benutzt fir sein eigenes Business kein eigenes Marketingautomati-
onssystem. Er benutzt lediglich die E-Mail-Marketingfunktion von Active Campaign

ohne CRM-Funktion. Aufgrund der hohen Kosten kdmen grof3e Anbieter wie Hubspot
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oder Marketo weniger in Frage. Eine kleine Empfehlung wurde fir Infusionsoft ausge-
sprochen, da diese Software durch ihr integriertes Sales-Modul vor allem fiir den Ver-
kauf von Seminaren interessant sein kénnte. In der aktuellen Ist-Situation und den de-
finierten Zielsetzungen spricht der Experte jedoch eine eindeutige Empfehlung fiir Acti-

ve Camapign aus.

Kennzahlen und Erfolgsmessung

Die Frage nach den Kennzahlen lie} sich recht pragmatisch und einfach beantworten.
Laut Markus Cerenak zahlen genau zwei Grolien, die Anzahl der Leads und die Anzahl

der Verkaufe.

Alles, was dazwischen liege, wie Offnungsraten oder Klickraten, sind komplexe Variab-

len, bei denen man nur tber Umwege feststellen kann, wovon sie beeinflusst werden.

Zusammengefasst lasst sich sagen, dass Markus Cerenak eine Mischung aus Content
Marketing, Onlinewerbung und E-Mail-Marketing als optimale Strategie flr den Verkauf

von Seminare vorschlagt.

4.4.3 Lisa-Marie Polster

Lisa-Marie Polster studierte Kommunikationswirtschaft und weist ebenfalls einen brei-
ten Erfahrungsschatz in ihrer beruflichen Laufbahn auf. Als gelernte Friseurin holte sie
nach Abschluss ihrer Lehre die Matura nach und arbeite anschliefend als Key Account

Managerin in einem der gréfiten Modeunternehmen Europas.

Nach ihrer dreijahrigen Berufspraxis, welche sie auf der Suche nach den besten Kol-
lektionen durch ganz Europa brachte, startete sie ihr Studium und vertiefte darin ihr
Wissen im Bereich Text und Onlinemarketing. lhr Interesse fiihrte sie in zwei namhafte
Dialogagenturen in Wien, wo sie unter anderem grof3e Elektrofachhandelsmarkte, ei-
nen internationalen Kaffeekapselproduzenten mit bekannten Werbegesichtern, einen
der gréoRten Mobilfunkanbietern Osterreichs sowie eine Vielzahl weiterer namhafter

Unternehmen in Osterreich betreute.

Seit Mitte 2016 leitet sie ihre eigene Onlinemarketingagentur mit Spezialisierung auf

automatisiertes E-Mail-Marketing und Text.
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4.4.4 Interview mit Lisa-Marie Polster
Grundlegendes

Laut Lisa-Marie Polster ist die erste Entscheidung, bevor es liberhaupt ans Vermarkten
geht, die Definition der Zielgruppe. Hierfiir gibt es bereits fertige Vorlagen, die man zur
Erstellung benutzen kann. Ziel eines sogenannten Customer Avatars ist es, so viele
Einzelheiten wie mdglich Gber die Zielgruppe zu definieren. Diese reichen von demo-
grafischen Merkmalen bis hin zu den Interessen der Personen. Auf diese Weise fallt es

spater leichter, zielgerichtete Werbung zu schalten.

Die Expertin berat selbst einige Kunden aus der Branche und unterstreicht vielleicht
gerade deshalb das Potenzial, welches sich im Sektor der Personlichkeitsentwicklung
befindet. Nach der Definition der Zielgruppe kann mit der Ausgestaltung des Prozesses

begonnen werden.

Prozessstufen

Auch hier gliedert sich der Verkaufsvorgang in mehrere Stufen, die den potenziellen
Kaufer oder die Kauferin durch einen Prozess filhren soll. Die einzelnen Schritte sollen

nachfolgend aufgelistet werden:

1. Lead-Generierung
a. E-Book
b. Videokurs
2. Vertrauen aufbauen
a. E-Mail-Sequenz
b. Onlinewerbung
3. Verkauf
a. E-Mail-Sequenz
b. Onlinewerbung
4. Fur alle Kdufer und Kauferinnen
a. Content
5. Fur alle Nichtkaufer- und Kauferinnen
a. Content

b. Wiederholen der Verkaufssequenz
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Die Lead-Generierung erfolgt in diesem Fall Gber den Download eines E-Books auf der
Website von myNLP. Das E-Book sollte den Eindruck vermitteln, dass es sowohl gra-
fisch als auch inhaltlich gut verarbeitet ist. Es soll einen ausreichenden Anreiz bieten,
die E-Mail Adresse einzutragen. Im Gegenzug flir das E-Book Uibergibt der Konsument
oder die Konsumentin also die E-Mail-Adresse an myNLP und somit die Erlaubnis,
weitere E-Mails an diese Adresse auszusenden. Das E-Book dient in auflerdem dazu,

einen Mehrwert zu schaffen und den Autor als Experten zu etablieren.

Die zweite Moglichkeit fur eine Lead-Generierung ist, eine kurze Videosequenz, ent-
weder als Onlinekurs oder E-Mail-Sequenz, bereitzustellen. Der Zweck ist derselbe wie
der des E-Books, das Medium andert sich lediglich. Einen kleinen Unterschied gibt es
auflerdem noch beim Onlinekurs. Fir diesen erhalt der Nutzer oder die Nutzerin Zu-
gangsdaten, was ihn zu einem Teil der Community macht. Dadurch kann die Bindung
weiter erhoht werden, da Zugangsdaten immer den Anschein erwecken, Zugriff auf

etwas zu haben, das anderen Menschen verwehrt bleibt.

Unabhangig von der Wahl des Lead-Magnets, wie Frau Polster diese Medien zur Lead-
Generierung nennt, folgt im nachsten Schritt immer eine E-Mail-Sequenz. Diese soll
noch nicht auf den Verkauf ausgerichtet sein, sondern vielmehr dazu dienen, den Le-
ser oder die Leserin zu unterstitzen, ihr Problem zu I6sen, welches mit dem kostenlo-
sen Produkt umrissen wurde. Diese E-Mail-Sequenzen bestehen zumeist aus ungefahr
5 E-Mails, welche im Zwei- bis Drei-Tages-Rhythmus ausgesendet werden. Darin fin-
den sich immer wieder Hinweise zur den angebotenen Seminaren und die Moéglichkeit,

selbst Kontakt aufzunehmen.

AuRerdem sollten diese E-Mails vor allen in der Anfangsphase dazu dienen, den Autor,
die Autorin oder den Verfasser, die Verfasserin des E-Books vorzustellen und somit
eine personliche Bindung aufzubauen. Nach und nach soll durch Teilnehmerstimmen
Vertrauen in die Marke aufgebaut und durch wiederkehrende Schilderung des Prob-

lems und Darbietung der L6sung auf den Kauf des Seminars vorbereitet werden.

Zeitgleich werden samtliche Aktionen des Users oder der Userin im MAS aufgezeich-
net und verwertet. Somit kann z. B. mitverfolgt werden, wann ein Leser oder eine Lese-
rin eine bestimmte Website 6ffnet und vor allem, wie oft er oder sie das tut. Gleichzeitig
wird das Verhalten auf Social Media verfolgt und somit kann zu jeder Zeit wahrend der
E-Mail-Sequenz ein virtueller FuRabdruck verfolgt werden. Basierend auf den Aktionen
des Nutzers oder der Nutzerin, kann gezielt Werbung geschaltet werden, ausgerichtet

auf die Interessen der analysierten Person.
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Auch der Verkauf des Seminars sollte durch diese beiden Formen des Onlinemarke-
tings erfolgen. Der Unterschied liegt in der direkten Ansprach. Wahrend bis zu diesem
Zeitpunkt die Verkaufstrigger sehr behutsam und eher indirekt gesetzt werden, geht es
in dieser Phase darum, den potenziellen Kunden oder die potenzielle Kundin direkt
zum Kauf aufzufordern. Besonders angemerkt soll hierbei werden, dass der Verkaufs-
prozess von einer Verknappungskampagne begleitet wird, das bedeutet entweder das
Seminar zu einem vergunstigtem Preis fiir eine bestimmte Zeitspanne anzubieten oder

die Verfugbarkeit auf wenige Platze zu minimieren.

Mehrere Punkte sollten dabei bei der Erstellung dieser Verkaufssequenz beachtet wer-
den. Sie sollte zwischen drei und fiinf E-Mails lang sein und immer wieder Bausteine
fir soziale Bewahrtheit, wie z. B. Teilnehmer- und Teilnehmerinnenstimmen oder be-
kannte Marken, flir die bereits gearbeitet wurde, beinhalten. Dies erhéht die Glaubwdir-
digkeit und den sozialen Status des Produkts. AuRerdem sollte an mehreren Stellen
nochmals auf die Problemstellungen eingegangen werden und fiir den Verkauf die L6-

sungsansatze erlautert werden.

Technisch gesehen sollte jedes E-Mail genau ein Ziel verfolgen, namlich den Kunden
auf die Verkaufsseite zu bewegen. Es sollte davon abgesehen werden, mehrere Links
mit unterschiedlichen Zielen in ein E-Mail zu packen. In der Regel dirfen dann aber
mehrere Links zum selben Ziel fihren. Die Anzahl hangt von der Lange des E-Mails
ab.

Begleitet wird die E-Mail-Kampagne von einer etwas offensiveren Online-
Werbekampagne auf sozialen Netzwerken, bei der anders als zuvor auch eine konkre-
te Handlungsaufforderung fir den Kauf inklusive Bekanntgabe des Datums und des
Preises des Seminars schon in der Anzeige bekanntgegeben wird. In der Anzeige,
welche den Vertrauensaufbau begleitet, ist diese Aufforderung sehr viel subtiler mit

einem leidlichen Hinweis auf das Seminar, ohne jedoch Preis und Datum zu nennen.

Schlussendlich wird die Gruppe wiederum in Kontakte unterteilt, welche das Seminar
gekauft haben, und welche, die nicht gekauft haben. Beide Gruppen sollten mit wert-
vollen Inhalten bespielt werden, welche sich jedoch inhaltlich unterscheiden. Fir alle
Nichtkaufer und -kauferinnen stehen Inhalte beziiglich des urspriinglich zu bewerben-
den Seminars im Vordergrund, welche wiederum die Reputation erhéhen sollten und

eine kontinuierliche Kommunikation fordern.

Die Kaufer- und Kauferinnengruppe erhalt ebenso Inhalte, allerdings erst nach dem
Seminar, welche auf den kauf des nachsten Seminars vorbereiten sollen. Dabei han-

delt es sich um eine langfristig angelegte Strategie.
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Software und Tools

Da sich Lisa-Marie Polster hauptsachlich mit E-Mail-Marketing und Text beschéftigt,
liegt die Vermutung nahe, dass auch die Auswahl der Software in diese Richtung ge-
hen wird. Uberraschenderweise nutzt auch sie Active Campaign fiir Unternehmen der
Grofie der G2M Training und Consulting GmbH. Die Software scheint das beste Preis-
Leistungs-Verhaltnis in diesem Bereich zu haben. Allerdings handelt es sich dabei wie

bereits erwahnt um ein reines E-Mail-Marketing-Tool.

Im Bezug auf Content Management spricht sie von Wordpress als das empfehlenswer-
teste Programm, mit dem sich einfach Websites und Blogs erstellen lassen. Ansonsten

nutzt sie nur den Facebook Ads Manager und Google Adwords.

Kennzahlen und Erfolgsmessung

Neben den Verkaufszahlen, welche offenkundig die wichtigste Kennzahl beschreiben,
nennt Frau Polster auch noch die Offnungsrate von E-Mails und die Klickraten in den
E-Mails als wichtige KenngréRen. Diese bestimmen immerhin wie viele Personen auf
die Verkaufsseite gelangen und dort den Kauf abschlielen kénnen. Laut ihren Anga-
ben wird die Offnungsrate vom Betreff der E-Mail bestimmt. Als MessgréRe kann eine
Offnungsrate von 30-50 % als erstrebenswert angesehen werden. In rund 10 % der

Falle, in denen eine E-Mail getffnet wird, erfolgt auch ein Klick auf die Website.

Uber die Kaufquote kann sie keine exakte Aussage treffen.

Fasst man die genannten Onlinemarketing Werkzeuge in diesem Interview zusammen,
so sollen wie bei Markus Cerenak vorrangig E-Mail Marketing, Content Marketing und

Online Werbung fiir die Vermarktung verwendet werden.

4.4.5 Martin Haunschmied

Martin Haunschmied absolvierte eine Hohere Technische Lehranstalt und entwickelte
schon sehr friih sein Interesse fir das Programmieren. Aullerdem absolvierte er eben-
so wie Frau Polster das Studium der Kommunikationswirtschaft an der FH Wien. An-
schlieRend arbeite er einige Jahre in einer groRen Dialogmarketingagentur als Pro-
grammierer, bevor er sich mit eigener Firma selbststdndig machte. Er verbindet den

technischen Ansatz mit Kommunikation und Marketing und halt Seminare und Vortrage
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zu den Themen SEO-Optimierung, Onlinemarketing, Google Adwords, Facebook Ad-

vertising und weiteren Themen aus diesem Bereich.

Zu seinen Kunden zahlen Konzerne sowie Klein- und Mittelbetriebe.

4.4.6 Interview mit Martin Haunschmied
Grundlegendes

Martin Haunschmied beschreibt in seinen ersten Ausfiihrungen, dass der Prozess, ein
Seminar zu verkaufen mitunter langerfristig geplant werden muss. Hierfir braucht es
eine gut aufgebaute Website, welche im besten Fall bereits auf Google mit den rele-

vanten Keywords auf der ersten Seite gelistet ist.

Da dies in diesem Fall zutrifft, sollte im nachsten Schritt eine Zielgruppe definiert wer-
den und Schlagworte oder Keywords definiert werden. Dies ermdglicht es, Personen
Uber Online-Werbung zu erreichen. Weitere Voraussetzung kénnte das Vorhandensein

eines Blogs sein.

Prozessschritte

Ahnlich wie bei den beiden Interviews mit Markus Cerenak und Lisa-Marie Polster Iasst
sich auch dieser Prozess in mehrere Stufen unterteilen. Wiederum beginnt die Strate-

gie mit dem Sammeln von Leads.

1. Lead-Generierung
a. E-Book auf Website
b. E-Book auf Amazon
2. Direkter Verkauf
a. Organisches Google Ranking
b. Google Adwords
3. Expertenstatus aufbauen
a. Blogs
b. E-Mail Sequenz
4. Verkauf
a. E-Mail
b. Google Adwords
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Wie oben skizziert schlagt Martin Haunschmied als Einstieg einen Prozess vor, der
einerseits die Lead-Generierung durch ein E-Book forciert, andererseits direkt durch

bezahlten oder organischen Google Traffic den Verkauf forciert.

Bezuglich des E-Books schlagt er zwei mdgliche Strategien vor. Die erste ware klas-
sisch, dass es ein oder mehrere E-Mail Eintragefelder auf der Website gibt, in denen
sich Interessenten oder Interessentinnen eintragen kénnen, um ein E-Book zu erhal-
ten. Dieses E-Book sollte dabei wieder an die Keywords angepasst sein und den
.Nerv“ der Menschen treffen. Das bedeutet es sollte die Probleme ansprechen und

daflr kleine Lésungen bieten.

Eine weitere sehr interessante Strategie ist jedoch, ein etwas umfangreicheres E-Book
zu schreiben und dieses dann auf Amazon als Kindle Book oder normales E-Book zu
verkaufen. Auch hierflir gibt es Strategien, um das Buch in den Top-Ergebnissen er-
scheinen zu lassen, wie die Eingabe von Suchkriterien und spezifischen Keywords.
Auch die Platzierung des Buches in den jeweiligen Kategorien spielt dabei ein grolte
Rolle, genauso wie die Rezensionen, die bei Amazon einen besonderen Stellenwert

einnehmen.

Durch die Publikation eines E-Books auf Amazon ist man gleichzeitig auch Autor und
sollite die Strategie der Verdffentlichung gut genug sein, um einen Platz ganz vorne in
einer der vielen Kategorien zu schaffen, darf man sich dartberhinaus Bestsellerautor
nennen. Diese Mdglichkeit kann als besonders férdernd fir den Aufbau von Reputation
sein. Im E-Book selbst kann zum einen der Hinweis auf das Seminar gegeben werden,
zum anderen jedoch auch der Leser oder die Leserin dazu motiviert werden, sich in die

E-Mail Liste auf der Website einzutragen, von der aus man direkt verkaufen kann.

Eine weitere Mdglichkeit, aus dem Buch aus Amazon einen Nutzen zu ziehen ist, die
Kaufer und Kauferinnen direkt mit eigenen Newsletter-Tools via Amazon zu beschi-
cken. Laut Herrn Haunschmied gibt es einzelne Programme, die diese Moéglichkeit zu-

lassen.

Obwohl viele Onlinemarketer momentan eher auf andere Bereiche spezialisiert sind,
sollten nicht die Mdglichkeiten aufer Acht gelassen werden, welche hinter Goolge Ad-
words und organischen Google-Rankings steckt. Nach wie vor kénnen auf diese Art
und Weise bei zielgruppenspezifischer Bewerbung direkte Verkdufe abgeschlossen
werden. Der Unterschied zwischen der Bewerbung auf Google und Social Media be-
steht namlich darin, dass Personen in Suchmaschinen aktiv nach einem Produkt oder
einer Dienstleistung suchen, wahrend Werbung oder Beitrage auf Facebook nicht di-

rekt gesucht wird, sondern durch einen bestimmten Algorithmus ins Sichtfeld gespielt
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wird. Deshalb sollte auch wahrend der Bewerbung auf Social Media immer parallel

Suchmaschinenoptimierung und -werbung forciert werden.

Neben dem Aufbau eines Expertenstatus durch das Schreiben eines E-Books kann
auch das Fuhren eines Blogs den Expertenstatus aufbauen. Wichtig dabei ist die Re-
gelmafigkeit und Aktualitat des Inhalts. Die Blogbeitrdge werden dann auf sozialen
Netzwerken verbreitet oder per E-Mail an bestehende Abonnenten und Abonnentinnen
geschickt. Darin geht es nicht um den Verkauf des Seminars und deshalb sollte Wer-

bung auch nur sehr implizit erfolgen.

Der Verkauf erfolgt wiederum mit einer eigens dafiir entwickelten E-Mail Sequenz bzw.
iber Google Adwords. Uber die genaue Strukturierung der E-Mail konnte Martin Haun-
schmied keine genaueren Informationen geben, da er sich selbst mehr mit Webseiten-

programmierung und Google-Marketing auseinandersetzt.

Software und Tools

Als Software fiir Marketingautomation nennt er Hubspot und Salesforce, welches bei
einigen seiner Kunden zum Einsatz kommt. Aufgrund der Grolke des Projekts und der
Kostenstruktur empfiehlt er jedoch einen regularen Anbieter fir E-Mail Marketing wie

Mailchimp oder Aweber.

Kennzahlen und MessgrofRen

Fur Martin Haunschmied sind die wichtigsten Messgréfen die Anzahl der Besucher auf
der Website und die Kosten pro Klick. Diese kénnen einfach im Goolge Adwords Konto
abgelesen werden. Abhangig von den Besucherzahlen sollte dann eine Steigerung

auch eine Erhdhung des Verkaufserfolgs mit sich bringen.

Wiederum nennt der Experte die Onlinemarketing-Tools Onlinewerbung und E-Mail-

Marketing.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass auch aus den Experten- und Expertinnen-
kreisen offenbar Marketingautomation nicht gleich Marketingautomation ist. Wie von
Martin Haunschmied im letzten Interview angemerkt, sind umfangreiche MAS vorrangig
in gréReren Unternehmen relevant. Dies kdnnte vor allem den hohen Kosten geschul-

det sein. Aufgrund dieser Erkenntnisse soll im nachsten Kapitel die Verkaufsstrategie
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beschrieben werden, die schlussendlich bei myNLP zum Einsatz kam und in Form ei-
ner Art Case Study die Ergebnisse prasentiert werden. Vorab sollen jedoch noch Hypo-

thesen aufgestellt werden, die mittels der Case Study Uberprift werden sollen.

4.5 Definition der Hypothesen

Aufgrund des Umstandes, dass es sich bei der Umsetzung des Projekts um ein ganz-
lich neues Vorhaben handelt, bei dem das Ergebnis noch nicht absehbar ist und sehr
stark von der Reaktion des Marktes abhangt, erfolgt die Uberpriifung der Hypothesen
im Case-Study Design. Das bedeutet, es sollen in diesem Kapitel Hypothesen anhand
der Aussagen der Experten und der Expertin getroffen werden, welche dann in der
Praxis getestet werden. Die Ausgestaltung der Prozesse erfolgt gleichermallen anhand

der Experten- und Expertinnenempfehlungen.

Oftmals war seitens der Experten die Rede davon, dass Onlinemarketing skalierbar
sei, das bedeutet man misse nur mehr Menschen erreichen und schon wiirden sich
bessere Erfolge einstellen. Dieser Umstand soll Anhand der folgenden beiden Hypo-

thesen Uberprift werden.

Hypothese 1 beschaftigt sich dabei konkret mit der Frage, ob Google- oder Facebook
Werbung weniger pro Websiteklick kostet. Immerhin kann Google Werbung gezielter

geschaltet werden und sollte deshalb prazisere Ergebnisse liefern (Haunschmied) :

H1: ,Ein liber Google Adwords generierter Website Klick kostet durchschnittlich weni-

ger als ein bezahlter Klick liber Facebook”

“

Hypothese 2 geht dabei um einen Schritt weiter und soll testen, was denn mit den
Websiteklicks passiert, bzw. ob die Websiteklicks sich auch in Verkaufe auswirken.
Denn es stellt sich nicht nur die Frage, welche Plattform glnstigere Website-Klicks
forciert, sondern ob es unterschiede in der Zielgruppe und im Verhalten gibt. Wie be-
reits beschrieben, suchen Interessenten- und Interessentinnen auf Google gezielt nach
Angeboten, was die Vermutung nahe legt, dass sie auch eher zu einem Kauf bereit

sind. Dies soll Hypothese 2 testen:

H2: ,Personen, die (iber Google-Anzeigen auf die Website kommen kaufen durch-
schnittlich ofter das Seminar als Personen, die liber Facebook Werbeanzeigen auf die

Seite kommen*
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Beziiglich des direkten Verkaufs soll nun abschlieRend gemessen werden, ob es ge-

samt sinnvoller ist, Uber Google zu bewerben als tiber Facebook:

H3: ,Eine direkte Bewerbung lber Google kostet weniger pro abgeschlossenem Ver-

kauf als ein direkter Verkauf i(iber Facebook”

In weiterer Folge ist es naturlich interessant herauszufinden, ob die Strategie der Lead-
Generierung erfolgreicher ist, als der direkte Verkauf mittels Google oder Facebook.
Hierbei soll eine Unterscheidung zwischen der Bewerbung auf Facebook oder Google

gemacht werden. Daraus ergibt sich folgende Hypothese:

H4: ,Ein indirekter Verkauf liber Lead-Generierung und E-Mail Sequenz kostet im

Durchschnitt weniger als ein direkter Verkauf auf Facebook*

H5: ,Ein indirekter Verkauf liber Lead-Generierung und E-Mail Sequenz kostet im

Durchschnitt weniger als ein direkter Verkauf mittels Google Adwords*

Zum Schluss soll noch getestet werden, ob die Vertrauenssequenz einen Einfluss auf

den Verkaufserfolg hat. Hypothese 6 soll diesen Umstand testen.

Hé6: ,Der Einsatz der Vertrauenssequenz hat einen positiven Einfluss auf den Verkauf

von Seminaren*

Im nachsten Kapitel soll die Umsetzung der Strategie, welche sich aus einer Kombina-
tion der drei Experten- und Expertinnenmeinungen zusammensetzt, aufgezeigt wer-

den.
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5 Praktische Umsetzung und Testung der Verkaufs-
strategie

Die nachfolgenden Kapitel haben das Ziel, einerseits die umgesetzte Strategie vorzu-
stellen und auf der anderen Seite die in Kapitel 4.5 definierten Hypothesen zu Uberpri-

fen.

5.1 Implementierung des Systems

In diesem Kapitel wird die umgesetzte Strategie vorgestellt, wie sie bei myNLP im Jan-
ner 2017 implementiert wurde. Sie besteht aus insgesamt 3 Stufen, welche nachfol-

gend grafisch beschrieben werden:

Abbildung 8: Verkaufsprozess myNLP

~
eGoogle Adwords
1a Direkter eFacebook Ads
Verkauf
~
*E-Book
1b Lead eFacebook Ads
Generierung )
N
*E-Mail Sequenz
2 Vertrauen )
aufbauen
*E-Mail Sequenz
3 Verkaufs-

sequenz

Quelle: Eigene Darstellung

5.1.1 Direkter Verkauf

Aufbauend auf den Aussagen von Herrn Haunschmied soll der automatisiert Verkauf
des Produkts NLP Basic auf den Plattformen Google durch Google Adwords und Fa-
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cebook durch den Facebook Ads Manager eingerichtet werden. Es handelt sich dabei
um klassische Onlinewerbung, welche jedoch, einmal eingestellt, automatisiert lauft

und somit kontinuierlich Traffic auf die Website schicken soll.

Google Werbung:

Fur Google war es im ersten Schritt wichtig, die relevanten Keywords zu identifizieren.
Hierfur konnte der Google Keyword Planer herangezogen werden und somit eine Liste
von Keywords erstellt werden, auf welche die Google Anzeige geschaltet wurde. Diese

Liste findet sich nachfolgend:

Tabelle 3: Keywords Google Anzeige

NLP Beispiele | NLP Kritik NLP Techni- NLP Training NLP Seminar
ken

NLP Seminar NLP Ausbil- Was ist NLP NLP Kurs NLP Kurs

Wien dung Wien

NLP Ausbil- NLP Basis NLP Basis NLP Basic NLP Basic

dung Wien Seminar Wien

Quelle: Eigene Darstellung

Insgesamt wurden fir die Keywords aus der Tabelle unterschiedliche Anzeigen gestal-
tet, welche einerseits auf den Kurs selbst und eine Reduzierung des Preises in den
Vordergrund stellten. Die Anzeigen wurden mit kleinen textlichen Anderungen getestet
und hatten das Ziel, Interessenten- und Interessentinnen direkt auf die Website zu
schicken und dort zum Kauf zu bewegen. Da das Anmeldeformular nach Abschluss auf
eine weitere Seite weitergeleitet wurde, konnte direkt gemessen werden, ob der Kon-
takt iber die Anzeige auch wirklich gekauft hat. Dies wurde mithilfe eines sogenannten

Conversion-Pixels umgesetzt.

Da die Beschreibungen der Anzeige laut Martin Haunschmied so konkret wie maoglich
sein sollten, wurden die Keywords nach den Bezeichnungen aufgeteilt, namlich NLP

Kurs, NLP Seminar und NLP Ausbildung. Folgende Anzeigen wurden geschalten:
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Abbildung 9: Google Anzeige Seminar

NLP Seminar in Wien — Basic Seminar jetzt -50%
www.mynlp.at/Seminar/NLP-Basic

Jetzt innere Starke aufbauen! Lerne die wichtigsten
Techniken im Kurzworkshop.

Quelle: Google Adwords

Abbildung 10: Google Anzeige Kurs

NLP Kurs in Wien — Jetzt Kurs buchen & 50%
sparen
www.mynlp.at/Kurs/NLP-Basic

Lerne innere Starke und Schlagfertigkeit bei unserer
Heldenreise in 2 Tagen.

Quelle: Google Adwords

Abbildung 11: Google Anzeige Ausbildung

NLP Ausbildung in Wien — Jetzt Kurs buchen &
50% sparen
www.mynlp.at/Ausbildung/NLP-Basic

Lerne innere Starke und Schlagfertigkeit bei unserer
Heldenreise in 2 Tagen.

Quelle: Google Adwords

Facebook Werbung:

Zur selben Zeit wurde eine Facebook-Werbekampagne gestartet. Auch hier wurde der
vergunstigte Preis angeboten. Im Gegensatz zu Google ist es auf Facebook jedoch

moglich, Bilder zu verwenden und auch die Herangehensweise bei der Zielgruppende-
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finition ist eine andere. Fir diese Anzeige wurde die Zielgruppe Personen, die in Wien
wohnen und Interesse an NLP, Personlichkeitsentwicklung, Selbstvertrauen, Selbst-

bewusstsein, Schlagfertigkeit, Kommunikation aufweisen, definiert.

Es wurde eine sogenannte Carousel-Ad mit mehreren Bildern gestaltet. Diese sah fol-

gendermalien aus:

Abbildung 12: Facebook Werbung Basic Seminar

™. MyNLP

J Sponsored (demo) - ©

Du wolltest schon immer eine NLP-Ausbildung machen?

Starte mit unserem NLP Basic von 28.-29. Janner jetzt zum halben Preis!

Unser beliebtestes Seminar Jetzt -50% auf den Seminarpr
Book Now

Quelle: Facebook Ads Manager

Wiederum wurde der Erfolg mittels eines Conversionspixels gemessen. Das Ergebnis

soll in einen gesonderten Kapitels aufgezeigt werden.

5.1.2 Lead Generierung

Ein indirekterer Zugang zuerst einen Nutzen zu stiften bevor man den Verkauf forciert,
ist die Lead-Generierung mittels Freebie. Wie von Lisa-Marie Polster und Martin Haun-

schmied beschrieben kann es sich dabei um ein kostenloses E-Book handeln, welches
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danach per E-Mail an den Interessenten oder die Interessentin zugeschickt wird. Die-
ses sollte an die Probleme und Bedirfnisse der Zielgruppe angepasst sein und auf
spezifisches Thema gerichtet sein. Aus diesem Grund wurde schon im Dezember 2016
mit der Erstellung des E-Book mit dem Titel ,Wie du endlich ernst genommen wirst-
Dein Weg zum Superhero® begonnen. Dieses wurde in den ersten beiden Wochen des
Jahres 2017 fertiggestellt und umfasst knapp 40 Seiten. Wahrenddessen erfolgte die
Erstellung einer Landingpage auf der Website von myNLP, welche auf Wordpress-
Basis erstellt ist. Die besagte Landingpage beinhaltet ein gut erkennbares Foto des
Covers des E-Books, eine Auflistung Uber die Problemstellung der User und Userinnen
sowie ein paar Inhalte des Buches. Dariliberhinaus finden sich an zwei Stellen E-Mail

Eintragefelder fir den Download des Buches.

Die Landingpage wurde einerseits im Menu auf der Website von myNLP verlinkt und
andererseits mittels Facebook-Ads beworben. Zur besseren Messung wurde auch auf

dieser Seite ein Conversion Pixel eingebaut.
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Abbildung 13: Facebook Werbung Lead-Generierung

My NLP s Like Page
Sponsored - ©

Nutze NLP und hole dir mehr Respekt und Wertschatzung.

,Ganz anders als erwartet. Ein Buch zum Mitmachen mit vielen versteckten
NLP-Techniken. Wirklich TOP*“- Peter

LR,

Unser erfolgrelchstes E-Book jetzt kostenlos

Werde endlich respektiert und ernstgenommen!
WWW.MYNLP.AT/MENTALE-SELBSTVERTEIDIGUNG/ Download

Quelle: Facebook Ads Manager

Die Zielgruppe der Facebook-Kampagne bestand wiederum aus Personen, welche in
Wien oder Wien-Umgebung wohnen und die Interessen Respekt, Wertschatzung,
Selbstvertrauen, Selbstbewusstsein und NL haben. Eine lllustration der Anzeige findet

sich oben.

Auch dieser Prozessschritt ist nach einmaliger Installation vollkommen automatisiert.
Das Herzstick der Kampagne besteht jedoch aus der E-Mail Kampagne, welche im

nachsten Abschnitt beschrieben wird.
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5.1.3 Vertrauen aufbauen

Eine Variable, welche in allen Interviews von zentraler Bedeutung war, ist die E-Mail
Sequenz. Offenbar ist E-Mail immer noch das Medium der Wahl, wenn es um Marke-
tingautomation geht. Aus diesem Grund ging es im ersten Schritt darum, sich mit der
Wahl des Anbieters zu beschaftigen. Nach einigen Gesprachen mit dem Hubspot- und
Salesforce-Support und umfangreicher Onlinerecherche bleib es schlussendlich bei der
Wahl von Active Campaign als E-Mail Marketing Anbieter und CRM System. Auch der
Marktvergleich zeigte schlussendlich, dass aufgrund der hohen Preise vollstandige

MAS fir Kleinbetriebe nicht sinnvoll erscheinen.

Nach der Wahl von Active Campaign, welches auch zuvor schon als Newsletter-Tool
genutzt wurde, ging es nun an die Verknipfung mit den E-Mail Optins auf der myNLP
Website und dem Aufbau der Autorespondersequenz. Diese wird in Active Campaign

mittels eines visuellen Editors erstellt.

Insgesamt besteht sie aus drei E-Mails, welche im Abstand von ein bis drei Tagen au-
tomatisiert nach Eintragung ausgesendet werden. Jede E-Mail besteht aus mehreren

Inhaltsteilen, welche anhand des Interviews mit Lisa-Marie Polster eingefligt wurden.

Die erste Mail beinhaltet das Buch zum Download sowie eine kurze Vorstellung des
Autors oder der Autorin bzw. des Absenders oder der Absenderin des E-Mails. Danach
erfolgt ein kurzer Abschnitt Gber die Ziele du die Vision des Projekts, dies soll ein Ge-
fuhl der Gemeinschaft beim Leser oder der Leserin erzeugen. Nachfolgend findet sich
ein kurzer Hinweis auf soziale Netzwerke sowie die Aufforderung, auf das nachste E-
Mail, welches am nachsten Tag im Postfach landet, zu 6ffnen. Dies soll den Empfanger
oder die Empfangerin von Anfang an an den Zustand gewdhnen, die E-Mails zu 6ffnen
(Polster).

Die zweite E-Mail enthéalt ein Foto des Autors oder der Autorin, welches nochmals die
personliche Bindung férdern soll. Danach gibt es auch in der zweiten Nachricht ein
kleines Goodie, wie eine Checkliste oder ein kurzes Video. In den ersten E-Mails wird

also vor allem Wissen bereitgestellt ohne etwas daflir zu fordern.
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Abbildung 14: E-Mail Vertrauenssequenz

Start this automation when one of these actions takes place

Contact subscribes to list mentale Selbstverteidigung Add new start

-+

@,
i Send email "MS - Einfiihrung 1" (view reports)
()

+

@ Wait for 1 day(s)  Queue (1)
o
+

@,
i Send email "MS - Einfiihrung 2" (view reports)
()

+
o

@ Wait for 3 day(s)  Queue (2)
o

-+

@,
i Send email "MS - Einfiihrung 3" (view reports)
()

+

o
@ Wait for 5 day(s)  Queue (6)
o

Quelle: Active Campaign

Schlussendlich kommt es im dritten E-Mail nochmals zu einer Zusammenfassung der

kostenlosen Downloads, um nochmals die Wertigkeit zu unterstreichen. Danach kann
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entweder noch ein kostenloses Produkt folgen, um den Eindruck zu erwecken, dass
man mehr liefert als versprochen wird und schlussendlich der Hinweis darauf, immer
wieder E-Mails zu senden, sollte es fiir den Leser oder die Leserin relevant sein. Mit
der letzten Nachricht holt man sich quasi die Erlaubnis ab, auch weiterhin E-Mails schi-
cken zu diirfen. Dies sollte die Akzeptanz und damit auch die Offnungsrate von Folge-

mails erhéhen.

Nach der Aussendung dieser drei beschriebenen E-Mails folgt die Aussendung der

Verkaufssequenz per E-Mail.

5.1.4 Verkaufssequenz

Die Verkaufssequenz (Upsale- US) besteht aus insgesamt 4 E-Mails und baut thema-
tisch auf der Vertrauenssequenz auf. Sie spricht den Kauf des Seminars anfangs sehr

indirekt, spater immer direkter an.

In der ersten Sequenz erfolgt ein kurzer Riickblick der letzten Ubungen und die Frage,
ob noch Unklarheiten aufgetaucht sind. Danach wird das Seminar zum ersten Mal bei-

laufig erwahnt und auf die Seminarseite verlinkt.

Die zweite E-Mail widmet sich ganz dem Aufbau von sozialem Status durch die Be-
schreibung einer Erfolgsgeschichte eines vergangenen Seminars. Hier folgt der Hin-
weis auf das zu NLP Basic Seminar bereits etwas konkreter, mit der ersten Erwahnung
des Angebotes von —-50 %, welches flur die nachsten drei Tage glltig ist. Dieses Ange-

bot wird allerdings am Ende des E-Mails unterbreitet.

Die Nachricht E-Mail beinhaltet Teilnehmerstimmen, die Benefits des NLP Basic Semi-
nars und einen grofRen Hinweis auf die —50 % Aktion inklusive Link auf die Website. Da
diese E-Mail zwei Tage auf die vorangegangene folgt, lauft das Angebot am nachsten

Tag aus. Auch das wird noch einmal hervorgehoben.

Eine Tag spater erfolgt dann der ganz konkrete Hinweis darauf, dass die Aktion nur
noch heute glltig ist. Darunter finden sich wiederum Teilnehmer- und Teilnehmerin-
nenstimmen. In den letzten beiden E-Mails geht es demnach ausschlieBlich darum,

den Verkauf anzuschliel3en.

Sollte der Leser oder die Leserin auch dann nicht kaufen, wird er oder sie in eine sepa-
rate E-Mail-Liste gepackt und weiterhin mit Inhalten beschickt. Dieser Prozess soll in
dieser Arbeit aufgrund des Umfangs keine gesonderte Rolle mehr spielen. Es soll je-

doch angemerkt werden, dass das Feedback der Experten und der Expertin aufge-
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nommen wurde und auch die E-Mail Adressen der Nichtkaufenden, welche die Mehr-

heit darstellt, weiterhin beschickt werden.

Abbildung 15: E-Mail Verkaufssequenz

@,
I Send email "US1" (view reports)
()

+

[ ]
® Wait for 4 day(s)
]

+
@,
I Send email "US2" (view reports)
()

-+

[ ]
@ Wait for 2 day(s)
o

-+

@,
I Send email "US 3 mit 2 Tickets" (view reports)
()

-+

@ Wait for 1 day(s)
®

+
@,
g Send email "US 4 2 Tickets” (view reports)
()

1

Quelle: Active Campaign

Im nachsten Kapitel sollen die konkreten Ergebnisse der einzelnen Prozessschritte

dargelegt und auch die Hypothesen bestatigt oder verworfen werden.



5.2 Ergebnisse

Die Ergebnisse der einzelnen Stufen sollen in diesem Kapitel ausfuhrlich beschrieben
werden. Der Aufbau des Kapitels erfolgt anhand der Struktur aus Kapitel 5.1. Zuerst
sollen die Ergebnisse der direkten Bewerbung Uber Facebook und Google aufgezeigt
werden. Anschlieliend erfolgt die Analyse des Prozesses der Lead-Generierung und

des Verkaufs mittels E-Mail Sequenz.

5.2.1 Direkter Verkauf

Die Werbeanzeigen, welche auf den beiden Plattformen Google und Facebook ge-
schaltet wurden, wurden im vorherigen Kapitel bereits beschrieben und gezeigt. Zur
nochmaligen Erklarung wurden alle Klicks mittels eines Pixels gemessen, was eine
direkte Zuordnung zu den einzelnen Kanalen und die Messung der dazugehdrigen

Verkaufe ermdglicht.

Im Zeitraum wurden insgesamt 73,76 Euro in Google Adwords investiert. Die Anzeige
schien 620 Mal in den Suchergebnisse der User und Userinnen auf, davon klickten 52
Personen auf die Anzeige. Das macht einen durchschnittlichen Preis pro Klick von 1,42

Euro.

Die Anzeige mit dem Wort ,NLP Ausbildung® schnitt dabei am erfolgreichsten ab und
kam auf 43 Klicks der insgesamt 52 Klicks. Danach folgte die Anzeige mit dem Wort

»,NLP Kurs* mit 6 Klicks und am letzten Platz die Anzeige ,NLP-Seminar” mit 3 Klicks.

Im Gegensatz dazu kam die Werbeeinschaltung auf Facebook im selben Zeitraum auf
508 Impressionen und insgesamt 68 Klicks bei einem insgesamten Budget von 34,21

Euro. Das macht einen durchschnittlichen Preis pro Klick von 0,50 Euro.

Damit kann die Hypothese 1 nicht bestatigt werden, da ein Klick Uber Google durch-
schnittlich 1,42 Euro kostet, wogegen ein Klick via Facebook durchschnittlich 0,50 kos-
tet. Aufgrund der Tatsache, dass die Preise auf beiden Plattformen von der Relevanz
der Zielgruppe, dem Wochentag, die Anzahl der Anzeigen von anderen Anbietern und
vielen weiteren Faktoren abhangt, kann eine tiefergreifende Analyse an dieser Stelle

nicht erfolgen.

Die Klicks machen sich jedoch nur bezahlt, wenn schlussendlich auch ein Verkauf rea-
lisiert werden kann. Die Ergebnisse beider Anzeigen lesen sich etwas ernlchternd,
denn weder die Facebook- noch die Google-Kampagne konnte sich in einen einzigen
Verkauf niederschlagen. Aus diesem Grund kann die Hypothese 2 nicht beantwortet

werden, da keine Messgrélie vorhanden ist. Dies kdnnte einerseits daran liegen, dass
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das Budget zu Testung zu gering, der Zeitraum zu kurz gewahlt oder die Strategie
nicht passend gewahlt war. Aber auch andere Einflussgroflen wie die Gestaltung der
Werbeanzeigen oder der Landingpage kénnte natirlich einen Einfluss auf das Ergeb-

nis gehabt haben.

Damit kann auch Hypothese 3 nicht beantwortet werden, da beide Strategien zu keinen

Erfolg gefuhrt haben.

5.2.2 Lead-Generierung

Die Lead-Generierung erfolgte ausschlieBlich mittels Facebook-Werbeeinschaltungen.
Die Anzeige lief vom 17. Janner 2017 bis zum 2. Februar 2017. In diesem Zeitraum
wurden 241,30 Euro fir eine Reichweite von 12844 Personen. Davon trugen sich 107

in die Liste ein, um sich das E-Book zu sichern.

Die erste E-Mail, in welcher auch das E-Book zu finden war, wurde von 54,88% der
Personen geoffnet. Bei dieser E-Mail handelte es sich auch um die erste Mail der Ver-
trauenssequenz. Mit einer Klickrate von insgesamt 26%, haben rund die Halfte der
Personen, welche die E-Mail gedffnet haben, auch auf den Download-Link geklickt. 3%

der Personen haben sich an dieser Stelle aus E-Mail Sequenz wieder ausgetragen.

5.2.3 Vertrauen aufbauen

Die Vertrauenssequenz bestand aus der ersten E-Mail, welche das E-Book beinhaltete
und zusatzlich zwei weiteren Nachrichten, welche im vorangegangenen Kapitel bereits

ausfuhrlich beschrieben wurden.

Das Ergebnis der zweiten E-Mail war eine Offnungsrate von 43%. Die Klickrate wurde
nicht gemessen, da diese E-Mail keinen Link beinhaltete. Dieses Mal hatten sich nur

0,5% der Empfanger und Empfangerinnen von der E-Mail Sequenz abgemeldet.

Die dritte Nachricht verzeichnete eine Offnungsrate von 44% und liegt somit sogar tiber
der Offnungsrate der zweiten E-Mail. In dieser E-Mail klickten rund 15% auf einen Link,
1% bestellte die E-Mails ab.

Die Offnungsrate von tiber 40% kann laut Lisa-Marie Polster als sehr hoch angesehen
werden. Normalerweise rechnet man mit ca. 20%-30%, je nach GrélRe der E-Mail Liste

sogar noch weniger. Der Umstand, dass so viele Personen die Mails 6ffnen und die
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Offnungsrate relativ konstant bleibt kénnte darauf hindeuten, dass die Sequenz ihr Ziel

erreicht (Polster).

5.2.4 Verkaufssequenz

Nach Absolvierung der Vertrauenssequenz folgte die Aussendung der Verkaufsse-
quenz. Diese bestand wiederum aus vier E-Mails welche ebenfalls im fiinften Kapitel

bereits ausfihrlich beschrieben wurden.

In der ersten E-Mail lag die Offnungsrate bei 36% und einer Stornoquote von 4%. Da

diese E-mail keinen Link enthielt, wurde auch keine Klickrate gemessen.

Die zweite E-Mail der Sequenz wies eine Offnungsrate von 37% auf. Rund 5% klickten
auf den unauffallig platzierten Link zum NLP Basic Seminar. Ebenso hoch, mit etwa
5% lag die Rate der Personen, welche sich nach dieser E-Mail vom Autoresponder

ausgetragen haben.

Die dritte E-Mail konnte wiederum mit einer Offnungsrate von 33% einen guten Wert
erreichen. Auch die Klickrate von rund 6% und eine Stornorate von ca. 2% kann in die-

sem Stadium als zufriedenstellendes Ergebnis bezeichnet werden (Polster).

Schlussendlich war die vierte E-Mail ausschlief3lich auf Verkauf ausgerichtet, was eine
etwas niedrigere Offnungsrate von 28% erklaren wiirde. Auch mit einer Klickrate von
2% erreichte diese E-Mail einen Tiefpunkt. Rund 3% trugen sich nach dieser E-Mail

aus dem Autoresponder aus.

Wie bereits besprochen wird der Erfolg dieser Kampagne jedoch mit der Anzahl der
Verkauften Platze im Seminar bemessen. Diese kann mit 13 Personen beziffert wer-
den. Damit kauften 12,14% aller Personen, welche sich in den Autoresponder einge-
tragen haben, schlussendlich auch das Seminar. Das bedeutet, dass ein abgeschlos-
sener Verkauf im Schnitt 18,56 Euro, basierend auf den Gesamtausgaben fir die
Lead-Generierung von 241,30 Euro, kostet. Im Vergleich dazu wurde fiir Google Ad-
words rund 74 Euro und fir Facebook Werbung rund 34 Euro ausgegeben, ohne einen
Verkauf zu verzeichnen. Damit kénnen Hypothesen 4 und 5 nicht gestlitzt aber auch

nicht verworfen werden.

Zu guter Letzt sollte noch getestet werden, ob die, von Markus Cerenak und Lisa-Marie
Polster genannte, Vertrauenssequenz einen Einfluss auf den Verkaufserfolg der E-Mail
Sequenz hat. Aus diesem Grund wurden die 107 E-Mail-Leads in zwei Gruppen aufge-
teilt. Die erste Gruppe erhielt die Verkaufssequenz ohne vorherige Zusendung der Ver-

trauenssequenz . Die andere Gruppe bekam die komplette Sequenz zugespielt. Von
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den 53 Personen, welche die gesamte Sequenz bekamen, buchten zehn den Kurs,
wohingegen nur drei von den 54, die nur die Verkaufssequenz bekamen buchten. In
Zahlen ausgedriickt ist der Mittelwert und Standardabweichung der Vertrauensgruppe
0,19 bzw. 0,39 und von der Verkaufsgruppe 0,06 bzw. 0,23 (Ein Verkauftes Seminar

wurde mit dem Wert 1 belegt, kein Verkauf mit 0).

Zur Uberpriifung der Hypothese wurde ein T-Test mit unabhéngiger Stichprobe durch-
gefuhrt. Der P-Wert bei 2-seitiger Verteilung konnte mit 0,035 bemessen werden. Die-
ser Wert liegt unter dem Signifikanzniveau von 0,05, somit wird die Nullhypothese ver-

worfen und Hypothese 6 gestiitzt.

5.3 Beantwortung der Forschungsfrage

Die eingangs aufgestellte Forschungsfrage, die sich mit der Gestaltung einer automati-
sierten Verkaufsstrategie fir ein Seminar im Persénlichkeitsentwicklungsbereich be-
schaftigt, sollte in diesem Kapitel mit der Ausgestaltung der umgesetzten Strategie

beantwortet werden.

Nach der theoretischen Grundlage sollte anhand von Experten- und Expertinneninter-
views eine geeignete Verkaufsstrategie aufgestellt werden. In den Befragungen wurde
deutlich, dass die Ausgestaltung einer derartigen Strategie sehr stark von den Anforde-
rungen und Bedirfnissen der betroffenen Unternehmen aber vor allem vom Budget
abhangt. Wahrend Komplettlésungen, welche vollkommen automatisiert ablaufen, rela-
tiv kostspielig sind und vorrangig auf GroRunternehmen und Konzerne ausgerichtet
sind, gilt es fir Klein- und Mittelbetriebe die Bedurfnisse genau zu definieren und dem-
entsprechend auf einige Funktionen zu verzichten, um die Kosten auf einem wirtschaft-

lich sonnvollen Niveau zu halten.

Somit kann die Forschungsfrage dementsprechend beantwortet werden, dass eine
vollkommene Automatisierung fiir das ausgewahlte Unternehmen wirtschaftlich noch
keinen Sinn ergibt, jedoch einige Funktionen und Teilbereiche des Online-Marketings

durchaus automatisiert ablaufen konnen.

Dazu zahlt vor allem E-Mail Marketing und Online Werbung, welche einmal eingestellt
werden muissen und danach theoretisch unlimitiert laufen kénnen und auch ineinander
greifen. Danach missen die Prozesse nur noch optimiert werden, wie das auch bei

einem vollstdndigen MAS der Fall ist.
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6 Diskussion und Ausblick

Diese Arbeit beschaftigte sich mit einem sehr breiten Feld und versuchte Theorie und
Praxis insoweit zu verbinden, als dass die praktischen Erkenntnisse auch direkt getes-
tet werden konnten. Das zweistufige Design sollte einen geeigneten Praxistransfer

sicherstellen.

Die Starken der Arbeit liegen in der umfangreichen Betrachtung von Marketing Auto-
mation und den unterschiedlichen Mdglichkeiten, welche MAS zu bieten haben. Au-
Rerdem erfolgte durch die Interviews ein direkter Praxisabgleich und somit konnten
bereits zu einem frihen Zeitpunkt Limitationen und Mdglichkeiten festgestellt werden,
die sich bei der Arbeit mit MAS ergeben. Durch die direkte Arbeit im Markt mit der Un-
terstitzung der G2M Training und Consulting GmbH wurden die Erkenntnisse sofort in
die Praxis umgesetzt. Die Arbeit enthalt Erkenntnisse Uber die Aktivitaten eines Klein-
betriebes mit 4 Mitarbeitern in einer klar abgegrenzten Nische und kann anderen Un-

ternehmen als Anhaltspunkt flir die Umsetzung der eigenen Strategie dienen.

An dieser Stelle sollen jedoch auch Limitationen genannt werden, die mit der Arbeit
einhergehen. Zu Beginn kann gesagt werden, dass das Gebiet der Marketing Automa-
tion ein sehr breites Feld ist von dem jedes das Potential fir umfangreiche Forschung
hat. Da so viele Rader ineinander greifen, ist es recht schwer die einzelnen Einflisse
spezifischen Aktivitaten zuzuordnen. Als Beispiel kann genannt werden, dass eine Ein-
tragung in ein E-Mail Feld sowohl vom Aufbau der Werbung, als auch dem Aufbau der
Landingpage oder auch der Social Media Strategie abhangen kann. Dies macht eine

Messung sehr kompliziert und zeitaufwendig.

So wie in dieser Arbeit viele Formen des Online-Marketings getestet wurden, kann jede
einzelne wiederum umfangreichen Tests unterzogen werden. So wurde die Klickrate
oder die Kosten pro Klick nur anhand einer einzigen Anzeige bewertet. In der Praxis
wirde man unterschiedliche Texte und Bilder gegeneinander testen missen, um ein
aufschlussreiches Ergebnis bekommen zu kénnen. Das gleiche Argument koénnte bei
den E-Mail-Sequenzen eingebracht werden, da es natlrlich auch vom Betreff der Mail
aber auch dem Aufbau des Textes abhangt, ob ein Verkauf erfolgt oder nicht. Beide

Bereiche wurden in dieser Arbeit nicht berlcksichtigt.

Eine weitere Limitation bestand in der Auswahl der Experten und Expertinnen. In den
Interviews wurde sehr schnell klar, dass die Auswahl der optimalen Strategie sehr stark

von den personlichen Praferenzen der befragten Person abhangt. Somit wirde jede
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Befragung ein anderes Ergebnis liefern. Bei der Beantwortung der Forschungsfrage
muss sich jedoch die Frage gestellt werden, ob mehrere Meinungen zu einem besse-
ren oder schlechteren Ergebnis fuhren. Immerhin kdnnte es gerade auf diesem Gebiet
moglich sein, dass eine konsistente Strategie besser funktioniert als eine Mischung aus

vielen, so wie es in dieser Arbeit schlussendlich der Fall war.

Zu guter Letzt spielt natirlich auch die Grofle und Art des Unternehmens eine zentrale
Rolle. Abhangig von der GroRe und Markt bzw. Branche gelten in einem sich schnell

wandelnden Feld andere Regeln, die wiederum eigens getestet werden muissen.

Fur zukinftige Forschung bleibt somit die Empfehlung auszusprechen, jeden einzelnen
Bereich noch spezifischer zu untersuchen und eventuell allgemein giiltige Rahmenre-
geln zu definieren, welche als Grundgerist fliir den Aufbau einer Marketing Automation
Strategie in unterschiedlichen Bereichen dienen kann. Auch die unterschiedlichen An-
forderungen nach UnternehmensgroRe kénnte einer genaueren Untersuchung unter-
zogen werden. Ziel fir Unternehmen sollte es sein, genauer zu wissen, welchen Ein-
fluss die einzelnen Tools aufeinander und untereinander haben und wie die Effizienz

von MAS gesteigert werden kann.
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