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Online-
Marketing

Websites der dritten Generation
AAllss  DDaavviidd  SSiieeggeell  11999966  vvoonn  WWeebbssiitteess  ddeerr  ddrriitttteenn  GGeenneerraattiioonn  sspprraacchh,,  rreeddeettee
eerr  vvoonn  DDeessiiggnn..  HHeeuuttee  ggeehhtt  eess  nniicchhtt  uumm  GGrraaffiikk,,  ssoonnddeerrnn  uumm  IInnhhaallttee..  IInn  ddeerr
eerrsstteenn  GGeenneerraattiioonn  wwuurrddeenn  WWeebbssiitteess  vvoonn  AAggeennttuurreenn  hhaannddggeessttrriicckktt..  DDaannnn
kkaammeenn  CCoonntteenntt--MMaannaaggeemmeenntt--SSyysstteemmee,,  uumm  WWeebbssiitteess  eeffffiizziieenntteerr    aakkttuueellll  zzuu
hhaalltteenn..  WWeebbssiitteess  ddeerr  ddrriitttteenn  GGeenneerraattiioonn  llaasssseenn  ddeenn  KKuunnddeenn  rraann..  DDaass  iisstt
wweeiittaauuss  eeffffiizziieenntteerr,,  aallss  aalllleess  sseellbbsstt  zzuu  mmaacchheenn..  UUnndd  oofftt  iisstt  eess  iinntteerreessssaanntteerr..

VVoonn  TToorrsstteenn  SScchhwwaarrzz

Geben Sie Ihren Kunden Gelegenheit, sich zu äußern 
Wer weiß besser was für ihn gut ist, als der Kunde selbst? Warum muss immer

eine Marketingabteilung über aufwändige Marktforschungsanalysen herausfin-
den, was vielleicht für den Kunden das Richtige ist? Binden Sie Ihre Kunden ein
und geben Sie ihnen Gelegenheit, sich zu äußern. Blitzschnell liegen die Ergeb-
nisse einer Online-Umfrage vor. Bei Heise.de dürfen sich Leser seit Jahren über
die Artikel auslassen. Beim Online-Händler Amazon darf die Kundschaft über Pro-
dukte herziehen oder sie in den Himmel loben. Es gibt viele Gründe, warum  die-
se Methode zu den wichtigsten Internet-Trends der kommenden Jahre gehört.

Je authentischer desto interessanter
Wenn man sich anschaut, was manche Marketingabteilungen für alberne Texte

schreiben, kann einem manchmal doch wirklich schlecht werden. Wer ist denn so
blöd und liest das? Da ist es doch um ein Vielfaches interessanter, wenn ein dau-
ernörgelnder Kunde übelst diffamierend seinen Frust ablässt und anschließend
jemand in ausgeglichener Sprache über seine positiven Erfahrungen berichtet.
Vorausgesetzt die Produktqualität stimmt, ist diese Werbung weitaus überzeu-
gender als normale Werbetexte. Oder meinen Sie, Kunden seien zu blöde, den Dau-
ernörgler zu entlarven und sich ihre eigene Meinung zu bilden? 

Sogar der Ayatolla bloggt
Das Internet ist eine Herausforderung für starre Unternehmen und totalitäre

Regierungen. Im Iran gibt es inzwischen über zweihundert verbotene Zeitungen.
Konsequenz: es wird über Internet informiert. Persisch ist nach Englisch die zweit-
häufigste Sprache in Weblogs. Weblogs sind eine im Vergleich zu Homepages sehr
einfache Methode, Informationen ins Netz zu stellen. Und wozu hat das geführt:
sogar der Ayatolla bloggt heute mit. 

PR-Desaster durch Blogs
Wie gefährlich die freie Meinungsäußerung für Unternehmen ist, hat sich bei

Kryptonite, Jamba und Mazda gezeigt. Kryptonite-Kunden hatten beschrieben, wie
einfach sich die hochwertigen Schlösser knacken lassen. Statt mit einem Rückruf
hat die Firma mit Anwälten reagiert. Folge: Der Fall wurde erst richtig publik. Jam-
ba hat Kindern Klingeltöne zum Kauf angeboten, die dann in ein Abo mündeten.
In Bloggs wurde über dieses Vorgehen diskutiert. Folge: Wer bei Google nach „Jam-
ba“ suchte, erhielt zeitweise zehn Treffer von Kritiker-Seiten. Fortsetzung auf Seite 5

http://www.online-marketing-experts.de/


TRENDS BERATUNGSBRIEF 10/05 – SEITE 7wwwwww..OOnnlliinnee--MMaarrkkeettiinngg--EExxppeerrttss..ddee

Wer Software sucht, will kein Parfüm!
Wenn ein Produkt bekannt werden soll, muss Werbung ge-

schaltet werden. Wie bei allen Werbeformen können Banner
ohne relevanten Inhalt als störend empfunden werden. Einem
Website-Besucher, der sich für Computersoftware interes-
siert, nützt es wenig, wenn er Werbung für Kosmetikproduk-
te bekommt. Es ist auch nicht vorteilhaft für Werbetreiben-
de, Geld in Kommunikation zu investieren, die a priori keine
Resonanz findet. Um sie auf den Internet-Nutzer abzustim-
men, konnte bislang nur das redaktionelle Umfeld herange-
zogen werden. Nun gibt es eine Technik, die individuelle Wer-
bung unabhängig vom Inhalt der aktuellen Webseite ermög-
licht: Behavioural Targeting.

Das Surfverhalten verrät das aktuelle Interesse.
Behavioural Targeting basiert auf dem Verhalten eines po-

tenziellen Kunden im Internet. Die Technologie analysiert
den Inhalt der bisher besuchten Seiten und die bisherige
Interaktion des Kunden mit spezifischer Werbung. Auf der
Basis dieser Daten wird dem Kunden gezielt die passende
Werbung angeboten. Bei einem Internet-Nutzer, der sich viel
auf Reise-Webseiten aufhält, kann davon ausgegangen wer-
den, dass er sich für Reisen interessiert. Entsprechend wür-
de dem Kunden Werbung für Reiseversicherungen, ein An-
gebot für Billigflüge oder andere urlaubsrelevante Produkte
gezeigt. Sowohl das aktuelle als auch das längerfristige Inte-
resse von Surfern kann berücksichtigt werden. Selbstver-
ständlich bleibt alle Information anonym; nur die Präferen-
zen des Nutzers werden gesammelt, eine Verknüpfung mit
persönlichen Daten findet nicht statt.

Je mehr Informationen, desto passender die Banner.
Die neue Werbetechnologie erlaubt es, auf verhaltensorien-

tierte Kriterien wie Produkteinstellung, Markenwahl, Preisver-
halten, Lebenszyklus (Teenager, Geschäftsmann, Rentner)
oder wichtige Ereignisse im Leben (Hochzeit, Geburt, Tod) zu
reagieren und relevante Werbung zu schalten. Dabei gilt: Je
mehr man von einem Internet-Besucher weiß, desto besser
kann man ihn mit Werbung bedienen, die interessant ist und
angeklickt wird. Die potenziellen Kunden im Internet werden
mit Hilfe von einigen hundert verschiedenen Verhaltens-
merkmalen eingeteilt. Dadurch entsteht eine beispiellose Fle-
xibilität der Segmentierung. Zu den verfügbaren Segmenten
zählen unter anderem „Globetrotters“ für Menschen, die ger-
ne reisen, „Techies“ für IT-Spezialisten, „Market Makers“ für In-
vestoren, „Big Spenders“ für diejenigen, die online einkaufen,
und „Music Lovers“ für musikinteressierte Surfer. 

Weniger Streuverlust – höhere Response!
Je spezifischer die Banner auf die Interessen der Besucher

abgestimmt sind, desto geringer ist natürlich der Streuver-

Behavioural Targeting – Werbung, die passt
WWeerrbbeebbaannnneerr  ssiinndd  nneebbeenn  SSuucchhmmaasscchhiinneennaannzzeeiiggeenn  ddiiee  mmeeiissttggeennuuttzzttee  WWeerrbbeeffoorrmm  iimm  IInntteerrnneett..  WWäähhrreenndd  SSuucchhmmaa--
sscchhiinneennaannzzeeiiggeenn  jjeeddoocchh  ggeennaauu  aauuff  ddaass  aakkttuueellllee  IInntteerreessssee  ddeess  NNuuttzzeerrss  aabbggeessttiimmmmtt  ssiinndd,,  iisstt  ddaass  EErrrraatteenn  ddeerr  IInnttee--
rreesssseenn  ddeess  NNuuttzzeerrss  bbeeii  BBaannnneerrnn  eehheerr  sscchhwwiieerriigg..  BBeehhaavviioouurraall  TTaarrggeettiinngg  sscchhaafffftt  hhiieerr  AAbbhhiillffee::  BBeessuucchheerr  eeiinneerr  WWeebbssii--
ttee  bbeekkoommmmeenn  ggeennaauu  ddiiee  BBaannnneerr  eeiinnggeessppiieelltt,,  ddiiee  iihhrreenn  IInntteerreesssseenn  eennttsspprreecchheenn..

VVoonn  HHaarraalldd  RR..  FFoorrttmmaannnn

lust. Entsprechend hoch sind die Response-Raten beim Be-
havioural Targeting. Werbetreibende können einen Besucher
auf seinem Weg durch eine Website begleiten und an den
passenden Stellen relevante Werbung einblenden. Die Tech-
nik erlaubt auch die site-übergreifende Analyse, wenn diese
vom gleichen Adserver bedient werden. In Tests hat sich ge-
zeigt, dass die Klickraten sogar für weniger gezielte Werbung
steigen: Nutzer nehmen wahr, dass auf einer Website rele-
vante Werbung auftaucht und klicken dann mit höherer
Wahrscheinlichkeit auf Banner, die sie auf einer anderen
Website vielleicht nicht angeklickt hätten. Die große Akzep-
tanz von Behavioural Targeting auf dem Markt der Online-
Werbung belegt eine Studie von Jupiter Research, der zufolge
bereits viele Firmen einen Großteil ihres Budgets für Onli-
ne-Werbung im Rahmen von Behavioural Targeting ausge-
ben. Eine andere Studie macht den Erfolg dieser Werbeform
sichtbar: Werbung, die nach dem Verhalten des Kunden ge-
schaltet wird, erzeugt größere Markenbevorzugung (plus 73
Prozent) und eine um 29 Prozent höhere Kaufabsicht im Ver-
gleich zu Werbung, die nur nach dem inhaltlichen Umfeld
geschaltet ist. Das bedeutet: Mehr Relevanz für den Nutzer,
eine größere Investitionsbereitschaft für Online-Werbung
seitens der großen Werbetreibenden, und mehr und bessere
Inhalte für alle Verbraucher.

ZZuumm  AAuuttoorr::  
Harald R. Fortmann 
ist seit 2002 bei der 24/7 Real Media Deutsch-
land GmbH als Geschäftsführer beschäftigt. 
In dieser Zeit war er maßgeblich am Aufbau 
des Suchmaschinen-Marketing-Bereiches 24/7 
Search in Europa beteiligt. In Deutschland ist
24/7 Real Media heute eine der TOP5 Suchma-
schinen-Marketing-Agenturen. Zudem ist Herr Fortmann Vize-
präsident des Bundesverbands der Digitalen Wirtschaft (BVDW)
e.V. und Vorsitzender der BVDW Fachgruppe Performance Mar-
keting. Vor seiner Zeit bei 24/7 Real Media war Fortmann acht
Jahre in der Mobilfunkbranche führend tätig.

LINKTIPP
WWW.TRUSTEDSOURCE.ORG

Spamschleudern ausspähen
Hier finden Sie ein Verzeichnis der meisten Mailserver und ih-
rer Authentifizierungsverfahren.Dazu Karten, wo derzeit Spam
und Phishing-Mails herkommen.

http://www.online-marketing-experts.de/
http://www.trustedsource.org
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Harald R. Fortmann: Der Optimierer
DDiiee  ddiiggiittaallee  WWeelltt  iisstt  sseeiinnee  WWeelltt  uunndd  „„EE--MMaaiillss  ssiinndd  sseeiinn  wwiicchhttiiggsstteerr  KKoommmmuunniikkaattiioonnsswweegg““,,  ssaaggtt  HHaarraalldd  RR..  FFoorrttmmaannnn
ddeerr  vviieell  uunntteerrwweeggss  iisstt..  EErr  kkeennnntt  ddiiee  VVoorrtteeiillee  vvoonn  SSuucchhmmaasscchhiinneenn  uunndd  EE--MMaaiill  uunndd  wweeiißß  ddiieessee  sseehhrr  zzuu  sscchhäättzzeenn..  IInn
ddiieesseemm  IInntteerrvviieeww  vveerrrräätt  eerr  PPeerrssöönnlliicchheess  aauuss  sseeiinneemm  AAllllttaagg  mmiitt  SSooffttwwaarree,,  IITT  uunndd  IInntteerrnneett..
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ist seit 2002 bei der 24/7 Real Media
Deutschland GmbH als Geschäftsführer
beschäftigt. In dieser Zeit war er maßgeb-
lich am Aufbau des Suchmaschinen-Mar-
keting-Bereiches 24/7 Search in Europa
beteiligt. In Deutschland ist 24/7 Real
Media heute eine der TOP5 Suchmaschi-
nen-Marketing-Agenturen. Zudem ist Herr
Fortmann Vizepräsident des Bundesver-
bands der Digitalen Wirtschaft (BVDW)
e.V. und Vorsitzender der BVDW Fach-
gruppe Performance Marketing. Vor seiner
Zeit bei 24/7 Real Media war Fortmann
acht Jahre in der Mobilfunkbranche füh-
rend tätig.

WWiiee  vviieellee  MMaaiillss  sscchhrreeiibbeenn  SSiiee  ttäägglliicchh??
Viel zu viele… aber da ich nur selten
„stationär“ im Büro bin ist das mein
wichtigster Kommunikationsweg.

WWiiee  vviieellee  EE--MMaaiill--NNeewwsslleetttteerr  hhaabbeenn  SSiiee
aabboonnnniieerrtt??
Ca. 20 Stück, die ich tatsächlich haben
will, und ein paar mehr, die unaufge-
fordert kommen.

WWaass  iisstt  IIhhrr  LLiieebblliinnggss--NNeewwsslleetttteerr??
Der E-Flash vom BVDW (was sollte ein
BVDW-Vizepräsident hier sonst antwor-
ten…)

WWaass  ttuunn  SSiiee  aamm  mmeeiisstteenn  iimm  IInntteerrnneett??
E-Mailen, googlen, Flüge buchen und
einkaufen!

UUnndd  wwooffüürr  wwüürrddeenn  SSiiee  aauucchh  nnaacchhttss  uumm
eeiinnss  iinnss  NNeettzz  ggeehheenn??
Um meine E-Mails abzurufen oder den
neuesten Apple iPod zu bestellen.

WWaannnn  uunndd  wwaass  hhaabbeenn  SSiiee  zzuulleettzztt  vviiaa
IInntteerrnneett  ggeekkaauufftt??
Gerade gestern den brandneuen Apple
iPod nano mit Gravur www.247se-
arch.de, den wir auf der OMD verlosen
werden.

NNaacchh  wweellcchheemm  SSuucchhwwoorrtt  hhaabbeenn  SSiiee  zzuu--
lleettzztt  ggeeggooooggeelltt??
„marquardt und noack“, ein Hamburger

Makler, der mir empfohlen wurde, da
mein Umzug zurück nach Hamburg an-
steht.

WWaass  wwaarr  ffüürr  SSiiee  ddeerr  ggrröößßttee  DDuurrcchhbbrruucchh  iinn
ddeerr  IInnffoorrmmaattiioonnsstteecchhnniikk??
Mobiltelefone.

UUnndd  iimm  OOnnlliinnee--BBeerreeiicchh??
E-Mail und Suchmaschinen – endlich
eine Erfindung, die das Leben erleich-
tert.

WWaass  wwaarr  ddiiee  ggrröößßttee  FFeehhlleennttwwiicckklluunngg??
WAP – nicht durchdacht und einfach
auf den Markt gebracht.

WWeerr  iisstt  IIhhrr  ggrröößßtteess  VVoorrbbiilldd  iinn  ddeerr  OOnnlliinnee--
BBrraanncchhee??
Larry Page und Sergey Brin – Visionäre
– und unser Freund Bill Gates hat den
Trend verschlafen…

WWeerr  hhaatt  ddeenn  ggrröößßtteenn  SScchhaaddeenn  aannggeerriicchh--
tteett??
Diejenigen, die Schadensbeträge durch
E-Mail-Spam beziffern – sie schaden ei-
nem guten Medium nur.

WWeellcchheerr  TTrreenndd  sstteehhtt  uunnss  bbeeiimm  OOnnlliinnee--
MMaarrkkeettiinngg  ddeemmnnääcchhsstt  nnoocchh  bbeevvoorr??
Lokale Suche und Geo-Targeting von
Banner-Werbung – die Online-Wirt-
schaft tut was für den Mittelstand. Die
Regierung auch?

WWeellcchheerr  TTrreenndd  iimm  OOnnlliinnee--MMaarrkkeettiinngg  wwiirrdd
iimm  MMoommeenntt  aamm  ssttäärrkksstteenn  üübbeerrsscchhäättzztt??
Leider keiner… Erst muss mehr Geld in
ein effizientes Online-Marketing flie-
ßen, dann kommen wir vielleicht zu dem
Punkt, an dem ein Trend in diesem Be-
reich überschätzt wird. 
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