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Online-Werbung

Maglichkeiten, Vorteile und der
Weg zur Online-Kampagne

International ist Online-Werbung bereits ein bedeutender Bestandteil der Mediastrategie. In der Schweiz
hingegen wird das Web als Werbekanal oftmals noch stiefmiitterlich behandelt. Zu Unrecht. Denn on-
line zu werben bedeutet, mit einem vergleichsweise geringen Budget einen hohen Return On Invest-

ment erzielen zu konnen.

Nicole Andermatt

Mehr als 70 Prozent der Schweizer Bevol-
kerung nutzen das Internet taglich oder
mehrmals wdchentlich. Und trotzdem be-
riicksichtigen hierzulande werbetreibende
Unternehmen Online-Werbung oftmals nur
marginal im Marketingmix: Lediglich vier
Prozent des Werbekuchens wurden 2008 in
Online-Werbung investiert. Der Rest entfiel
vorwiegend auf die klassischen Werbeme-
dien wie Fernsehen, Printanzeigen und Pla-
kat. International prasentiert sich ein ande-
res Bild: In Danemark und Deutschland bei-
spielsweise haben sich die Ausgaben fiir
Online-Werbung in den vergangenen Jah-
ren dem Mediabudget fiir TV-Werbung an-
genahert. Und im ersten Halbjahr 2009 sind
in Deutschland die Umsatze mit klassischer
Internet-Werbung (Online-Displaywerbung)
im Vergleich zum Vorjahr um 13 Prozent ge-
stiegen.

Kosteneffizienz

Auch in der Schweiz lohnt sich die Investi-
tion in Internet-Werbung. Insbesondere vor
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dem Hintergrund der flauen Weltkonjunk-
tur. Denn Online-Werbung ist im Vergleich
zu Offline-Werbung — und angesichts des-
sen, was sie |eisten kann — kostenglnstiger.
Sie eignet sich speziell auch fir kleinere und
mittlere Unternehmen, da mit einem ver-
gleichsweise geringen Budget ein hoher
Output erzielt werden kann.

Digitales Inserat

Zwar ist Displaywerbung nur eines von vie-
len webbasierten Marketing-Instrumenten
— die gangigsten sind etwa Affiliate-Marke-
ting, Keyword-Advertising, Suchmaschinen-
optimierung oder E-Mail-Marketing. Aber
sie bietet konzeptionell und gestalterisch
die vielfaltigsten Moglichkeiten. Prinzipiell
ist Online-Displaywerbung vergleichbar mit
einem Printinserat: Sie ist in eine Website
eingebunden und soll den User auf eine
Marke oder ein Produkt aufmerksam ma-
chen und seine Kaufentscheidung positiv
beeinflussen. Aber: Eine Banneranzeige
kann mehr leisten, da sie multimedial und
interaktiv ausgestattet werden und dem
Kunden per Klick mehr Informationen bie-

ten kann. Dadurch wird der Nutzer kognitiv
und/oder emotional stérker involviert. Wie
Offline-Werbung wird auch Online-Display-
werbung nach bestimmten Kriterien diffe-
renziert. Zum Beispiel nach ihrer Funktiona-
litat (statische, dynamische oder mit akusti-
schen Elementen versehene Banner), ihrem
Dateiformat oder ihrer Programmiersprache
(gif, jpg, HTML, DHTML, Flash usw.) sowie
nach ihrer Grosse (Abmessung in Pixel).

Fade Banner waren gestern

Fullbanner, Leaderboard, Medium Rectang-
le oder Skyscraper gehdren mittlerweile zum
Erscheinungsbild des Webs. Sie sind inter-
national standardisiert und arbeiten vorwie-
gend mit Text und Bild. Der technische Fort-
schritt macht zusehends auch zahlreiche
und verspielte Sonderwerbeformen maglich,
die die Aufmerksamkeit der User noch stér-
ker aktivieren kénnen. Den kreativen Hori-
zont erweitert sogenannte Rich-Media-Wer-
bung betrachtlich. Sie ist herkdmmlichen
Bannern dank Multimedialitat und Interak-
tivitat Uberlegen, so dass Konzeption und
Gestaltung fast keine Grenzen mehr gesetzt



sind. In den Banner integriert werden kon-
nen zum Beispiel Wettbewerbe, Shops, Vi-
deos oder Spiele. Sie kénnen direkt im Ban-
ner ausgeflihrt und so prapariert werden,
dass sie sich vergrdssern, sobald der Nutzer
mit dem Mauszeiger Uber die Werbeflache
fahrt (Expandable Ads). Insgesamt geniesst
Rich-Media-Werbung eine hohe Akzeptanz
seitens des Konsumenten und fihrt zu ei-
nem intensiven Kontakt mit dem beworbe-
nen Produkt.

Potenzial Facebook

Facebook ist in der Schweiz dusserst erfolg-
reich. Ende Juli 2009 wurden mehr als 1,5
Millionen Mitglieder verzeichnet. In Gross-
britannien hat der Werbemarkt die soziale
Plattform bereits fiir sich entdeckt: Jede
finfte Online-Displaywerbung wird auf Fa-
cebook geschaltet. Auch in der Schweiz ist
das reichweitenstarke Netzwerk werbetech-
nisch vielversprechend. Gerade auch fiir
KMU, da mit einem relativ geringen Kosten-
aufwand eine grosse Werbewirkung erzielt
werden kann. So hat etwa Amici, ein etab-
lierter Anbieter qualitativ hochwertiger Kaf-

feemaschinen, den Werbeweg (ber Face-
book gewagt und eine Fanpage samt Wett-
bewerbsapplikation erstellen lassen. Mit
Erfolg. Die Resonanz auf den Wetthewerb
war ausserordentlich gut und die Kampag-
ne hat gezeigt, dass sich die Werbekontak-
te auf Facebook aufgrund der Uservernet-
zung potenzieren lassen. Ein anderes Bei-
spiel ist Rivella: 15000 Facebook-User
bekennen sich auf der Plattform als «Fans»
des Getrankeherstellers. Auf diese Weise
konnte Rivella Tausende Nutzer an sich bin-
den, die auf Facebook als personliche Tes-
timonials fungieren. Dadurch haben sich die
Werbekontakte in einem viralen Prozess
multipliziert.

Zentrale Vorteile

Online zu werben bedeutet, von Vorteilen
zu profitieren:

m Display-Werbung erreicht die definierte
Zielgruppe exakt. Je nach Mdglichkeiten
der jeweiligen Website, auf der die Wer-
bung geschaltet wird, kann diese nach
soziodemografischen Parametern wie

< Online-Werbung kann kostenglinstiger
sein als Offline-Werbung. Fir eine er-
folgreiche Kampagne ist jedoch ein ge-
wisses Budgetvolumen unerlésslich.

Alter, Geschlecht, Wohnort oder Interes-
sen zielgenau platziert werden (Targe-
ting). Manche Webseitenbetreiber offe-
rieren auch eine Steuerung der Anzahl
Werbekontakte pro User (Frequency Cap-

ping).

= Online-Werbung ist messbar. Zum einen
kann das Userverhalten analysiert wer-
den (Tracking) — beispielsweise, ob ein
Nutzer auf der Zielseite eingekauft oder
einen Newsletter abonniert hat. Zum an-
deren weist die Klickrate den Erfolg der
Kampagne oder des Werbemittels aus.
Die Klickrate ist jedoch kein absolutes Er-
folgsindiz, da zum Beispiel ein Branding-
Effekt auch bei einer vergleichsweise tie-
fen Klickrate erfolgen kann.

m Féllt die Klickrate eines Werbemittels all-
zu unbefriedigend aus, kann es ausge-
tauscht oder umplatziert werden mit dem
Ziel, eine bessere Performance zu errei-
chen. Die Umsetzung erfolgt in weniger
als fiinf Minuten — nahezu in Echtzeit.
Online-Werbung kann also schnell und
unkompliziert optimiert werden.

= Und sie funktioniert prinzipiell global.
Mittels IP-Targeting konnen Schweizer
User auch international — zum Beispiel
auf Seiten aus Frankreich oder Deutsch-
land — erreicht werden.

Online-Werbung kann mehr leisten und
kostenginstiger sein als Offline-Werbung.
Nichtsdestotrotz ist fiir eine erfolgreiche
Kampagne im Netz ein gewisses Budget-
volumen unerlasslich, damit genlgend
Werbeeinblendungen (Ad Impressions)
generiert werden und eine Werbewirkung
zustande kommen kann.
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Glossar

Adserver

Der Begriff meint einerseits die physische Hard-
ware (Computer), der fir die Datenspeicherung
und Durchfiihrung einer Online-Kampagne be-
nGtigt wird. Andererseits verweist der Begriff
auch auf die Software, die fiir das Online-Kam-
pagnenmanagement erforderlich ist. Hochwer-
tige und etablierte Managementl6sungen fiir
digitale Werbung bietet zum Beispiel Adtech an
(www.adtech.de).

Affiliate-Marketing

Hierbei handelt es sich um ein Partnerpro-
gramm, bei dem ein Merchant seine Online-
Werbeprodukte iiber Affiliates (Vertriebspart-
ner) vermarktet. Die Affiliates platzieren
Werbemittel, die ihnen der Merchant zur Ver-
figung stellt, auf ihrer Website oder in einem
Newsletter. Dank implementierten Codes kon-
nen die ausgelieferten Werbemittel dem ent-
sprechenden Affiliate zugeordnet und vergiitet
werden. Die Vergiitung erfolgt performanceab-
héngig nach Klicks, generierten Kontaktadres-
sen oder Direktverkaufen.

Cost per Click (CPC)

Der als CPC bezeichnete Wert gibt Auskunft da-
riber, welchen Betrag der Werbekunde pro
Klick bezahlt hat.

E-Mail-Marketing
Eine definierte Empfangergruppe erhélt einma-
lig, periodisch oder regelmassig Mailings von

einem Unternehmen oder einer Organisation.
In den E-Mails kann oftmals Werbung textba-
siert oder in Form von Bannerwerbung platziert
werden.

Page Impressions/Ad Impressions
Impressions weisen entweder die Anzahl Sei-
teneinblendungen (Page Impression) oder die
Anzahl Werbeeinblendungen (Ad Impression)
aus. Beispielsweise bedeutet eine Ad Impressi-
on, dass das Werbemittel ein Mal angezeigt
wurde.

Keyword-Advertising

Keyword-Advertising gehért zum Suchmaschi-
nen-Marketing. Unternehmen kdnnen relevan-
te Schliisselworter so buchen, dass eine Text-
anzeige des Unternehmens im Umfeld der
Suchergebnisliste erscheint, wenn eine Such-
maschinenanfrage ein gebuchtes Keyword ent-
hélt. Gibt ein User beispielsweise «Ferien auf
Hawaii» ein, konnte das Schliisselwort «Feri-
en» die Textanzeige eines Reiseunternehmens
aktivieren. Die Textanzeige enthalt in der Regel
eine Titelzeile, einen kurzen Text und eine Ziel-
URL. (Siehe dazu auch «Suchmaschinenopti-
mierung»)

Klicks

Anders als Offline-Werbung kann Online-Wer-
bung gemessen werden. Die Klicks geben an,
wie oft ein Werbemittel angeklickt wurde. Die
Angabe erfolgt als absoluter Wert.

Klickrate

Bezeichnet den prozentualen Anteil der Klicks
an den Impressions. Die durchschnittliche Klick-
rate einer Kampagne ist ein Indiz fir deren Er-
folg. Die Angabe erfolgt als relativer Wert.

Suchmaschinenoptimierung (SEO)

Eine Website kann dahingehend optimiert wer-
den, dass sie bei Suchabfragen iiber Suchma-
schinen auf den vorderen Platzen der Sucher-
gebnisliste erscheint und so in den Weiten des
World Wide Web von Usern gefunden werden
kann. Ziel ist es, mehr Traffic auf der Website
zu generieren, ohne dafiir Suchmaschinenbe-
treiber bezahlen zu miissen. (Siehe auch «Key-
word-Advertising»)

TKP

Abkirzung fiir Tausender-Kontakt-Preis. Be-
zeichnet die Kosten fiir 1000 Kontakte, basie-
rend auf den Einschaltkosten. Wenn fiir einen
Skyscraper beispielsweise ein TKP von 40 Fran-
ken angegeben ist, bedeutet dies, dass der Wer-
bekunde pro 1000 Impressions 40 Franken be-
zahlt. Wird der Skyscraper mit 100000
Impressions gebucht, kostet dies demnach
4000 Franken.

User

Was der Zeitung der Leser, dem Fernsehen der
Zuschauer und dem Radio der Zuhdrer ist, ist
dem Internet der User. Alternativ wird auch der
Ausdruck Nutzer verwendet.

Grundsatze

Werbung ist stets um die Aufmerksamkeit
des Konsumenten bemiiht. Werbung im
Web arbeitet daher zunehmend mit ausge-
fallenen Werbeformen. Allerdings ist der
Grat zwischen Vermeidung von Sattigungs-
effekten und dem Ausl6sen von Akzeptanz
und Reaktion schmal. Daher sollten beim
Online-Werben bestimmte Grundsatze be-
achtet werden, deren Einhaltung oftmals
von Webseitenbetreibern selbst gefordert
wird. Verzichtet werden sollte etwa auf Wer-
bung mit Sound, der ohne aktives Hinzutun
des Users abgespielt wird. Werbemittel, die
sich automatisch und grossflachig iiber eine
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Website legen und redaktionelle Inhalte
verdecken (Layer Ads), sollten stets mit ei-
nem «Schliessen»-Button versehen sein. Zu
vermeiden sind Pop-up Ads. Sie gelten als
veraltet, wirken unserios und werden ohne-
hin oftmals durch den Browser oder spezi-
elle Software blockiert. Prinzipiell sind Wer-
bemittel am wirksamsten, die mit der Web-
site_ harmonieren und Aufmerksamkeit
gewinnen, ohne den User zu verargern.

Der Weg zur Kampagne

Bei der Lancierung einer Online-Kampagne
werden flir Beratung, Planung und Werbe-

buchung nicht notwendigerweise drei ver-
schiedene Partner benétigt, sondern der
Werbekunde kann alles aus einer Hand be-
ziehen. Eine gute Online-Agentur leistet
eine umfassende onlinespezifische Media-
beratung. Zusammen mit dem Werbekun-
den werden die fiir die Kampagne relevan-
te Zielgruppe sowie das strategische Vor-
gehen im Rahmen des zur Verfigung
stehenden Budgets definiert. In einem wei-
teren Schritt identifiziert die Online-Agen-
tur die passenden Websites und Werbemit-
tel und erstellt einen Mediaplan. Dieser soll-
te transparent ausgearbeitet sein und unter
anderem die Zielgruppen-affinen Websites
und eine Budgetauflistung enthalten. Die



Abrechnung der Kampagne erfolgt tblicher-
weise Uber die Anzahl Einblendungen (Page
Impressions) auf der Grundlage eines Tau-
senderkontaktpreises (TKP), der die Kosten
flr 1000 Kontakte, basierend auf den Ein-
schaltkosten, bezeichnet. Ist der Werbekun-
de mit dem Mediaplan einverstanden, wer-
den die Werbemittel erstellt und von der
Online-Agentur auf einem Adserver imple-
mentiert.

Reporting

Fiir die Dauer der Kampagne erhalt der Kun-
de einen Online-Zugang zu einem Repor-
ting-Tool, das Impressions, Klicks und Klick-
rate in Echtzeit rapportiert. So kann der
Kampagnenverlauf jederzeit mitverfolgt
werden. Auch der Kampagnenmanager der
Online-Agentur iiberwacht die Kampagne

und kann in Absprache mit dem Kunden ge-
gebenenfalls Optimierungsmassen einlei-
ten. Ein guter Service umfasst auch einen
Schlussreport nach der erfolgreichen Aus-
lieferung der Kampagne. Darin werden die
Kampagnenziele rekapituliert, die Perfor-
mancewerte (Klicks, Klickraten usw.) ausge-
wiesen und einer kontextuellen Interpreta-
tion unterzogen. Auf Wunsch werden auch
Optimierungsvorschlage fir kiinftige Kam-
pagnen unterbreitet.

Fazit

Online-Werbung steht durch ihre Kostenef-
fizienz nicht nur Grossunternehmen offen.
Sie eignet sich flir Image- und Saleskam-
pagnen genauso wie fiir die Akquisition von
Kundeninformationen. Ist eine Online-Kam-
pagne strategisch und konzeptionell fun-
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diert, kann Online-Werbung den Marketing-
mix effektiv ergdnzen oder gar erfolgreicher
sein als Offline-Werbung.

Portrat M

Nicole Andermatt ist Product Manager bei
der Serranetga GmbH. Serranetga ist An-
sprechpartnerin fiir innovatives Online-Mar-
keting, Spezialistin im Social-Media-Umfeld
und Anbieterin eines Premium Ad Networks.

Kontakt @

Nicole Andermatt

Product Manager

Serranetga GmbH
Kanzleistrasse 122, 8004 Zirich
Tel. 044 201 28 20
nicole@serranetga.com
www.serranetga.com
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Business Network Switzerland

Wer exportieren
will, hat viele Fragen.

Osec hat die
Antworten.

Osec hat grosse Erfahrung und die richti-
gen Kontakte. Uber die drei Stufen unseres
Export Step-by-Step-Programms fiihren wir
Unternehmen erfolgreich ins Ausland — auch
nach Deutschland. Die ersten beiden Stufen
sind sogar kostenlos. Besuchen Sie unsere
Website und sprechen Sie unverbindlich mit
unseren Experten:

www.osec.ch/deutschland
Hotline 0844 811 812




