Herzlich Willkommen in Willingen

Produktinformations-

i Suchmaschinenmarketin Web Controlling E-Mail Marketin
Internet f Onlineshop g g e




Agenda

18:20 Uhr Fakten im digitalen Marketing

Potential fur mittelstandische Unternehmen
18:40 Uhr Suchmaschinen-Optimierung

Kunden suchen Produkte!
19:00 Uhr Blog

So kommuniziert man heute - LIVETEST
19:20 Uhr Webanalyse mit LIVE Eyetracking

wie Kunden besser zum Abschluss kommen
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Kurzvorstellung

Wer bin ich?
*Thorsten Vol3
sGeschaftsfuhrer der MyBOOM Internet GmbH

«Seit 11 Jahren im Vertrieb und Projektplanung Internet

Thorsten.Voss@myboom.de

https://www.xing.com/profile/Thorsten_Voss10
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Internetzugange in Zahlen
Wer kann das Internet nutzen ?

Internetnutzer

in den letzten 3 Monaten
(WNK): 40,91 Mio.

Gesamtbevoélkerung: 64,87 Mio.

Basis: 110.038 ungewichtete Falle, deutsche Wohnbevélkerung ab 14 Jahren
Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II / Stand September 2008




Wieviel nutzen das Internet ?

Growth of European internet Audiences Ranked by Year on Year Growth Rate*
Total Unique Visitors (000)** Age 15+ Home & Work locations
June 2008 vs. June 2007 Source: comScore World Metrix

Country Jun-2007 Jun-2008

%o Change

Europe

223,922

241,847

Russian Federation

13,791

17,490

France

26,106

31,463

Spain

14,074

16,245

Ireland

1,400

1,606

Switzerland

3,743

4,183

Denmark

3,109

3,437

United Kingdom

31,669

34,860

Belgium

4,807

5,237

Italy

17,905

19,455

Sweden

5,351

5,766

Austria

3,767

4,056

Norway

2,654

2,835

Germany

32,857

34,986

Finland

2,848

3,015

Netherlands

11,287

11,227

Portugal

N/A

3,618




Wie verteilt sich die Nutzung ?

Average
Penetration of Total Country Hours per
Country population, Age 15+ Online (2)*** Visitor

Europe 39% 23.3
Netherlands 82% 23.4
Denmark 77% 16.8
Sweden 76% 21.7
Norway 76% 19.9
Finland 69% 20.0
Switzerland 66%0 19.0
United Kingdom 65% 28.5
France 61% 23.3
Belgium 60% 19.9
Austria 58% 16.0
Ireland 49% 14.6
Germany 49% 23.2
Spain 47% 25.1
Portugal 41% 19.8
Italy 39% 18.8
Russian Federation 14% 16.0

M/ 2OOM




mannlich

weiblich

14-19

20-29

30-39

B Internetnutzer (WNK)

40-49 B Gesamtbevdlkerung

50-59

60 und alter

kein oder
Hauptschulabschluss

Mittlere Reife
Hochschulreife

0 10 20 30 40 50 60

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / 110.038 ungewichtete Félle
(Wohnbevdlkerung ab 14 Jahre) / Angaben in Prozent / Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-I1




Soziodemographie Onliner vs. Bevolkerung

. . 17,2
in Ausbildung 11.2

berufstatig

nicht oder nicht
mehr berufstétig

HH-Netto-EK bis
unter 1.000 Euro

1.000 bis unter
2.000 Euro B Internetnutzer (WNK)
2.000 bis unter B Gesamtbevolkerung

3.000 Euro und
mehr

1 Person im HH

2 Personen im
HH

3 und mehr
Personen im HH




Online-Penetration nach Altersgruppen

Internetnutzer vs. Nicht-Internetnutzer

96.6 94,0
87.0
77.4
61,7
25.0

14-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60+

Internetnutzer (WNK) / restliche Internetnutzer M Nicht-Internetnutzer

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / 480 ungewichtete Féalle (restliche Internet-
nutzer) / 8.640 ungewichtete Falle (Nicht-Internetnutzer)
Angaben in Prozent / Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11




Nutzungserfahrung

weniger als ein  ein halbes bis ein 1-2 Jahre mehr als 3 Jahre
halbes Jahr Jahr

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate)
»Seit wann nutzen Sie personlich das Internet in etwa?"
Angaben in Prozent / Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-I




ungsort

Am Arbeits—4bzw. In der Schule bzw. An 6ffentlichen Orten Unterwegs Woanders, bei
Universitat Freunden/Verwandten

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate)
»An welchen Orten haben Sie in den letzten 12 Monaten das Internet genutzt?*
Angaben in Prozent / Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II




Generelles Produkt-Interesse (Top 10)

Korperpflegeprodukte

Bicher

Schuhe

Zahnpflegeprodukte

Musik-CDs

Alkoholfreie
Getranke

Urlaubs- und auch
Last-Minute-Reisen

Haarpflegeprodukte

Milchprodukte

Herrenbekleidung

A 62,0
A 5B,1
A 55,0
Vi
A 52,8
291
A 48,0
A 26,7
A 46,5

A 46,5

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate)
»An welchen der folgenden Produkte sind Sie (sehr) interessiert?“ / Angaben in Prozent /
Darstellung der Top 10 von insgesamt 59 Produkten




Kaufplanung far

Musik-CDs

Urlaubs- und auch Last-
Minute-Reisen

Mobel, Wohnungseinrichtung

Filme auf DVDs, Videos

Hotels fur Urlaubs- oder
Geschéaftsreisen

Heimwerkerbedarf,
Heimwerkergerate

Spielwaren
Sportartikel, Sportgerate
Telekommunikationsprodukte

Handytarife, Handyvertrage

Produkte (Top 10)

A 62,1
5,0
54,2
S 53,9
45,1
A 24,4
A 42,2
A 38,7
A 32,0

A 29,5

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / ,Welche der folgenden
Produkte planen Sie bestimmt / vielleicht, in den nachsten 12 Monaten zu kaufen?* / Angaben in Prozent /

Darstellung der Top 10 von insgesamt 27 Produkten




Informationen im Internet gesucht (Top 10)

Urlaubs- und auch Last-
Minute-Reisen

Bucher

Eintrittskarten fur Kino,
Theater etc.

Hotels fur Urlaubs- oder
Geschéaftsreisen

Musik-CDs

Telekommunikationsprodukte

Bahntickets

Mo6bel, Wohnungseinrichtung

Digitale Fotoapparate

Flugtickets von Billig-Airlines

T 55, 2
A 55,0
e s3,0
T 17,2
A 46,9
A 43,2
A 42,7
A 42,5
A 41,1

N 39,5

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / ,Zu welchen der nach-
folgenden Produkte haben Sie schon einmal Informationen im Internet gesucht?“ / Angaben in Prozent /
Darstellung der Top 10 von insgesamt 59 Produkten




Produkte im Internet gekauft (Top 10)

Biicher _ 36,8
B e U K0, N 31,8
Theater etc. ’
Musik-CDs [ 24,2

Hotels fur Urlaubs-
oder Geschaftsreisen

=> Damenbekleidung

Urlaubsreisen und auch
Last-Minute-Reisen

=> Spielwaren

Computer-Hardware
oder -Zubehor

Filme auf DVDs, Videos

=> Herrenbekleidung

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate)
,Haben Sie in den letzten 12 Monaten folgende Produkte tber das Internet gekauft?* / Angaben in Prozent /
Darstellung der Top 10 von insgesamt 59 Produkten
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Die Zukunft des Internets
Ergebnisse einer Expertenbefragung

Die zentrale Fragestellung der Studie lautet:

~Wohin entwickelt sich das Medium Internet in den
nachsten Jahren?*

sl wyroon

AGOF




Aktuelle Themen im Kontext Internet INmﬁ.ﬂl'nlﬂE

LIch halre das Behavioral Targeting
Im Moment sehen nicht flir einen Hype, sondern fiir
wir diesen Videohype eine natiirliche Evolutionssiufe der

— jeder macht Mediaplanung.

irgendwas mit Video., ™ I I I I

Reor

N \ .Die Reise geht in die

Verschmelzung von

Internet N und P&

S IST eine ganz
zentrale Frage, ob man \ _ aktuell

mit Communities auch
Geld machen kann. ™

|
/2 ’
Problem der | Social Web/ ..Der Begriff Social Web
Monetarisierung/ | Social Networks Sl T

Refi '
efinanzierung User Generated |

HDie Frage is1, wie Content wDer grofite Trend
monetarisiert man .Da wichst eine momentan sind die Social

Online-Bewegtbild.- starke, breite Front Nerworks. ™
Content und vor allem von UGC heran, ® ‘

User Generated ~Blogs sind die
Content?“ Nervenbahnen des

L L Seite 14




INFONMNLINE

Das Internet in 10 Jahren — spontane Reaktionen b tares7ss aar GG ATy
»Die Masse der +Es wird iberall
Inhalte wird zukunftig integriert sein, in
ﬂmmﬂmﬁ- allen Geriten und bei I
ming allen Din die wir I
Videos abger maé_fm,eﬂ_u . I
werden. Intelligente AGOF
Alltagsgegenstinde
X RONgitalisierung des
Bewegtbild R Medienkonsums: Alle
T Arten von
- \ Medienkonsum auf
_ Mobile 7 N einr P Basis.
{ Internet Y
LEs geht in Richtung Mobile in 10 Jahren /
— dfas Internet aus dem ~— =ail

Laptop oder PG B Wedienkonvergenz |
rauszuholen. o -

Externe Server,

Always on &
~ everywhere

webbasierte
Applikationen .Die Nut en in Zukunft
gar nicht mehr genau wissen,
-Das Internet ist das Operating wann sie im Internet sind und
System der Zukunfi. Mein Rechner wann nicht.

macht nur noch das Portal zum
interner auf und da habe ich meine
ganzen Applikationen.*

Seite 15




Szenarien und Thesen: Content

INFONLINE

DEF S aret Ger Cnlliics s unge

) Zukiinftige Trends

Thematische Entwicklung
Themenwachstum in die Tiefe
Live-Inhalte

/

Mobile

—

Themen vs. Formate
Thematische Plattformen
1. Reichweitenhoheit der Themen

( Content.

Virtuelle Welten
Gaming als eigene Mediengattung

UGC & RC

Paid Content

2. Partielle Meinungsfihrerschatt ""/
Professionalisierung

3. Verflechtung

Seite 17




Chuck Norris und UGC

Chuck Norris schlaft nicht, er wartet.

Wenn Chuck Norris ins Wasser geht, wird er nicht nal3. Das
Wasser wird zu Chuck Norris.

Chuck Norris hat bis unendlich gezahlt - zweimal.

Es gibt keine Evolution. Es gibt nur eine Liste mit Tieren, denen
Chuck Norris erlaubt hat zu leben!

Wenn Chuck Norris Liegestitze macht, dann drtckt er nicht sich
hoch, sondern die Erde runter.

Chuck Norris ist so schnell, dass er um die Erde rennen und sich
selbst in den Rilcken treten kann.




Aus Sichtweise des viralen Marketing wirft das
eine Reihe von Fragen auf...

Hat Chuck Norris oder sein Management selbst was
mit den Auftreten der Witze zu tun oder ist das ganze
ein zufélliges Ereignis?

Wenn alles nur Zufall war, lassen sich dennoch Regeln
ableiten, die sich flr das Personlichkeitsmarketing
eignen? Ab wann wurde das Management von Chuck
Norris beispielsweise auf den Trend aufmerksam? Hat

es ihn forcieren kdnnen oder in sonst irgendeiner
Weise genutzt?

Kann Chuck Norris von den Witzen langfristig
profitieren? Ein Star braucht ja Publicity und das
regelmaldig. Denkbar ware z.B. eine auf den Witzen
basierende Chuck Norris Zeichentrickserie :)
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Drakei Extras

Bearbeiten  Ansicht  Eaworiten

» ! Links & | Web Service User. IntraWeb @& | cierp Live @& | Adminmend 1 @& | cierp3 DEMO

| Das Portal Fir Business-Videos Ciie

ﬂ? '{% [SI 5-\Wahlkarmpf - Obama 2.0 - US-Wahl 2008 - suedde. .. I l

US-WAHL 2008

Sueddeutische.de
. = 2 =

Drucken | Verzenden | Kontakt

13.06.2008 11:31 Uhr

Us-Wahlkampf

Obama 2.0

Barack Obama erweist sich auch im Netz als strategischer Kdmpfer: Auf Online-
Gerlichte antwortet er mit einer eigenen Webseite - und nutzt sie gleichzeitig zur

Wahlermobilisierung.
Vor Kathrin Haimerd

Was zu Zeiten John F. Kennedys im
amerikanischen Wahlkampf das Fernsehen war,
ist heute das Internet. Und genau wie Kennedy
weilk Barack Ohama das moderne Medium fiir
sich zu nutzen. Jetzt hat sein Kampaagnenteam
einen neuen Bereich auf seiner Webseite
vorgestellt. Der Titel: "Fight the
amears” (Bekdmpft die Schmierereien). Damit
will das Team die Verbreitung von
ISSUES b thlinfnrma.tinnen lber Obg!ma eipdémmen.
Eine At Online-Schredder fir Gerlchte also.

OBAMA'0OS

# LEARN

Das Portal nuiet der demokratische Prasidentschaftiskandidat um Gerilichte im

Suche |

Finden

| Barack Obama | John McCain | Programme | Umfragen | Bilder & Videos | Meinung | Spiele

US-Wahl Projektor

Der Tod und das
Madchen

Im Kampf um das
Prézidentenamt nehmen
es weder McCain noch
Obama =o genau mit
Anzstand und Wahrheit.
mehr ...

Duell ums Weike Haus

In welchen Staaten liegt Barack Obama
vorn, wo John McCain? Umfragen und
Portritz aller 50 Bundesstaaten.

Fufiball mobil

Irmirmer arm Ball
bleiben-
auch rmaobil,

Der Fufiball-
Live-Ticker
fiir Ihr Handy.

weeitere Infos







In Zeiten des , Mitmach-Webs“ haben Unternehmen die
Informationshoheit Gber sich und ihre Produkte verloren

probieren Sie es aus:
Geben Sie |hre Unternehmensbezeichnung bei Google ein.

Wahrscheinlich erhalten Sie nicht nur Treffer, die auf Ihre eigene
Homepage verweisen, sondern auch Links auf Foren, Videoportale oder
sonstige Communities.




Szenarien und Thesen: Content

INFOMNLINE

DErStanyess Ger Cnlms- Mass e

) 1. Spielen Medienmarken keine Rolle mehr?

Reichweitenhoheit der

Reichweitenhoheit der

Medienmarken i Themen

1 2 3 4

3

~Reichweitenhoheit der
Medienmarken*

These vertreten, weil:

» Marken bieten dem User
Orientierung

« Medienmarken setzen die
Themen

« Marken stehen flr
Glaubwurdigkeit

«

] 7 8 9 10

~Reichweitenhoheit der
Themen*

These vertreten, weil:

+ Themenspezifische Sites
bieten inhaltliche Tiefe

« Grundinteresse besteht an
Themen

« Medienmarken sind alte
Strukturen

}}} Sowohl Medienmarken als auch Themen werden im Internet der
Zukunft Reichweitenmagneten sein — je nach Zielgruppe/ Art der
Werbung werden beide Formen flr Werbetreibende relevant sein.

AGOF

Seite 18




Szenarien und Thesen: Content E‘!LQ%LEE

) 2. Wird der User zum Meinungsfiihrer?

User UGC
als Meinungsfuhrer als Randphanomen
S e I ——— )
1 2 3 4 5 7] F) 8 b 10
wUser als Meinungsfuhrer® ﬁ »UGC als Randphanomen*
These vertreten, weil: These vertreten, weil:
* Alphablogger erlangen - Ohne Offline-Marken kein
Meinungsflhrerschaft, z.B. Vertrauen in die Inhalte
USA Wahlkampf - Reichweite von UGC zu klein
* Blogs als kleine - UGC wird langweiliger
Medienmarken - Aber: UGC relevant als
* Authentizitat, Engagement, Bewertungsfunktion und flr
Kompetenz

. _ Votings
« Aber: Nur einige Wenige

erreichen hohes inhaltliches
Niveau

”’ Einige User / Blogger werden Meinungsflihrerschaft erlangen -
Tendenzen in diese Richtung sind heute schon erkennbar. In der
Breite liegt die Relevanz von UGC eher in der Bewertungsfunktion. Seite 19




Szenarien und Thesen: Content lﬁmﬁ_';ﬂ.%

D 3. Griindet der User sein eigenes Netz?

Teilung in kommerzielles Netz und Vermischung von UGC und
User-Netz i redaktionellem Content
1 2 3 4 5 b 7 8 9 10

sVermischung von UGC und
redaktionellem Content®

w1eilung in kommerzielles
Netz und User-Netz* ﬁ

These vertreten, weil: These vertreten, weil:

« UGC genugt noch nicht den « RW-Erhéhung: Kombination
kommerziellen Ansprichen von Klickstarke der

« UGC wird Parallelwelt bleiben Communities und Qualitat von

profess. Redaktionen

« |nteraktion ist zentral: User
wollen mitmachen

» Heute schon Status Quo

« UGC auch fur professionelle
Seiten unerlasslich, z.B.
wegen Kostenersparnis

}}} Vermischung von UGC und redaktionellem Content: Erhoht die
Reichweiten und entspricht dem Trend zu mehr Interaktivitat.

AGOF

Seite 20




Szenarien und Thesen: Mediale Formate !ﬂfﬁh&‘.‘;ﬂﬁ

) Zukiinftige Trends

AGOF

Medienkonvergenz \ _
Bewegtbild

Auflésung der Format-Kanal-Bindung

Video
Mediale
Personalisierung Formate
Web-Sites vs. Web-Services Dynamisierung
4 Teilung oder Symbiose ——— Dynamischer Content

Seite 21




Schodne neue Multimedia-Zweisamkeit: Gemeinsam
gleichzeitig telefonieren, surfen und glotzen (Bild: Arcor)



http://neuerdings.com/2008/01/28/arcor-digital-tv-das-blaue-fernsehen/arcordslfuertelefoninternettvjpg/

Top Services fur jedes Unternehmen

Jedes Unternehmen kann einen Videoserver betreiben, geschutzt far
Mitarbeiter und Kunden.

MyBOOM Video Portal - Startseite - Windows Internet Explorer =
E e P 21
@ - |g, http: ffostube. runserver . def M |§| |E| |aktue||er hiype internet | ‘}J = |

o — . - . »
i} ke IEEI'I 4 aktueller hype inkernet - Gog... I@MVBOOM Video Porkal lgMyBOOM Video Portal - 5., 20 ] \ @ - - @ - Q Sefte * @Ex;ras -

L_%__—____ STARTSEITE VIDEQS BILDER COMMUNITY BLOG UNTERNEHMEN

Mein Profil  Medien (2) Favoriten (0) Verlauf(2) Freunde(0) Gruppen (3} | Finden

ZULETZT HINZUGEFUGT







Meine Empfehlung ftur 20097

Beschaftigen Sie sich mit den

Moglichkeiten und schauen Sie
auf lhre Kennzahlen!




Grundlagen

Der Diagnosebaum

Steigen auch die
Besucherzahlen der
Webzeite

Sie kennen die
Ziele und wiszen
was Sie mit lhrer
Internetseite wann
und wie erreichen
waollen?

Sie kennenauch

die aktuellen Kenn-
zahlen fir den Erfolg
lhrer Webseite?

Es gelingt Ihnen,
lhre Wehbseiten-
Besucher zu Kunden
zu machen?

Sie sind offensichtliche
sus der Gefahrenzone!

Steigenauch
die Anfragen [
Buchungeny
Kontakte/
Verkdufe?

Fithren Sie eine
Bereinigung der
Suchbegriffe und des
online Marketings
durch. Dac hilft die
Cualitdt hrer Besucher
2u steigern.

Mein

Holen Sie Ihre Kunden da ab, wo diese sich
aufhalten. Seien Sie in derrichtigen Sprache
prasent. Informieren Sie aktiv.

Entweder Sie splren die Barrieren auf und heseitigen diese aoder Sie
missen eine Vielzahl mehr an Usern auf lhre Webseite bekommen

um dieses auszugleichen.

Ziele sind bekannt. FUr den ndchsten Schritt bendtigen Sie das akiuelle
Benutzer- und Suchverhalten |hrer Internetbesucher. Ohne diese Kennzahlen
kdnnen Sie den Erfolg oder Mizzerfolg nicht erkennen.

Achtung: Hohe Alarmstufe! Sie stecken Geld in Marketing und wissen nicht was
Sie erreichen mdchten. OLh. Kosten die zu keinem Ergebnis fithren.
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