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Marketingmix mit digitalem Marketing

e Konnen Begriffe aus dem digitalen Marketing nennen und
erklaren.

e Konnen den Einfluss der Elemente des digitalen Marketings
auf die einzelnen Submixe nennen und erklaren.

e Sind in der Lage, die Eigenschaften von Kanalen,
Plattformen und Werkzeugen des digitalen Marketings zu
nennen und zu charakterisieren.

e Sind in der Lage, einen optimalen digitalen Marketingmix zu
gestalten, davon konkrete Massnahmen zu geeigneten
Kanalen, Plattformen und Werkzeugen abzuleiten sowie
deren Wirkung abzuschatzen und zu beurteilen.
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Kommunikationsmodell pcade™d

Storu ny

feichen-
wiarrat

codierte Mac .}-'-uhr:in:: ht (verbale/nonverbale Info)

Informationslanal (Medium)

+
Sender codientes Feedback Empfanger

Rahmenbedingungen (Situativer Kontext)
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http://de.wikipedia.org/wiki/Bild:Sender-Empf%C3%A4nger-Modell.png

Werbewirkungs- / Stufenmodell caderny

1) ATTENTION 1. Werbung
Aufmerksamkeit wecken / Bekanntmachung
2) INTEREST 2. Werbung
Interesse wecken
3) DESIRE

Kaufwunsch wecken

3. Werbung

4 )ACTION

) 4. Verkaufsforderung
Kauf auslosen

5) CONVICTION

Uberzeugung 5. Verkauf
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AUFBAU DES LEHRGANGES acad!

Grundlagen des digitalen Marketings

Instrumente des digitalen Marketings

Analyse im digitalen Marketing
Planung im digitalen Marketing

Umsetzung im digitalen Marketing

Marketingkonzept

Digitales

Kontrolle im digitalen Marketing

Trends und Thesen zum digitalen Marketing

Markus Fohn for SWIMAC 2018
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Schnittstellenwissenschaften des Marketings und Einordnung
des digitalen Marketings

Customer :
Relationship Informations- und

Marketing Kommunikations-

Konsumenten- technologie
verhalten

Psychologie Digitales
Neuronales Marketing

Marketing

Markt-
forschung

Mathematik
Statistik
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Digitales Marketing als Erganzung und Bestandteil
des klassischen Marketings

Klassische Marketinginstrumente (4 P)

¢ Programm-
tiefe

¢ Programm-
breite

¢ Qualitatspolitik

® Verpackungs-
politik

e Servicepolitik

¢ Digitale Guter
¢ Content
Marketing

Markus Fohn for SWIMAC 2018

e Positionierung
Preisabfolge
Differenzierung
Preisbiindelung
Preisnachlass
Preiszuschlage

* Affiliate
Marketing
e Couponing

* Physischer /
akquisitorischer
Vertrieb

* Vertriebs-
mitarbeiter

* Verkaufsstellen

* Digitale
Distribution

* Grosshandel

* Fach- und
Spezial-
geschafte

* Discounter

* Boutiquen

* Waren- und
Kaufhauser

* Onlineshops

¢ Onlinerubriken-
maérkte

* Such-
maschinen-
marketing

e Mediawerbung

e Verkaufs-
forderung

e Direktmarketing

e Public
Relations
Sponsoring
Persdnliche
Kommunikation
Messen und
Ausstellungen
Multimedia-
kommunikation
(digitale, Online-
und Social-
Media-Kommu-
nikation)

Digital Out of
Home
E-Mail-
Marketing
Websites
Display-
werbung
Onlinedialog-
instrumente

® Soziale Medien

Erweitere Marketinginstrumente (3 P)

* Personal-
auswahl

® Personal-
planung

® Aus- und
Weiterbildung

® Personal-
flhrung

* Kunden-
orientierung in
Verhalten und
Einstellung

* Avatars / CAS
* Crowdsourcing

Instrumente des digitalen Marketings

unterstltzungs-
und -fuhrungs-
prozesse

* Closed-Loop-
Kunden-
prozesse

* Virtual Word
Web

* Virtual Reality

* Augmented
reality

* Ul Design

People Process

www.swissmarketingacademy.ch

Physical
Evidence

Kunden-
erfahrungs-
management
(CEM)
Touchpoint-
Analyse
Physische /
Online
Touchpoints

Prozess-
software
Marketing-
automatisation

Physical
Evidence
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Volumen in der digitalen Sprache: Bits und Bytes a;;;;;”,’;‘

Byte (8 Bits)

08 B0 I

Word (16 Bits, 2 Bytes)
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Beispiel von Google Shopping scaderd

G Seife - Google-Suche x

A\ c @ @& hit v.google.ch/se.

Go g]e Seife

Beschranken auf.

Finigrana Haar-Seife Sensitiv mit Schwarzkiimmel6100 g
CHF 10.50 ¢

Zhenoly®

v CHF 7.00 bei v

e

Zhenobya Olivendlseife aus Aleppo - Seifen

Kategorie

Savon de Marseille Lavendel
Verkaufer - CHF 7.50 bei t 1

Quelle: www.google.ch = Seife (abgerufen am 6.12.2017), Google und das Google-Logo sind einge-
tragene Marken von Google Inc., Verwendung mit Genehmigung
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Beispiele von Zielen im Bereich Marketing und digitales Marketing

Marketingziele Ziele des digitalen Marketings

Mehr Kunden generieren Onlineverkaufe/-umsatz steigern
Bekanntheitsgrad steigern Neue Kunden gewinnen

Image verbessern Neue Mitarbeitende gewinnen
Wissen beim Kunden steigern Geschaftsprozesse durch neue

Effizienter Kundensupport digitale Funktionen entlasten (z. B. mehr

Kundenfeedback nutzen uber Website)

Marke aufbauen und starken Downloads steigern

Bt Mehr Social Media Follower gewinnen
Bekanntheitsgrad im Internet steigern
Neue Geschaftspartner finden
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SMARTE Ziele als Grundlage _cademd

specific / measurable / achievable / realistic / timely /

spezifisch messbar aktionsorientiert realistisch terminiert
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Spezifische Zielgruppen im digitalen Marketing _cademd

Zielgruppen im digitalen Marketing

e Aktive Nutzer / Produzenten: Diese Nutzer betreiben eigene Blogs, Websites oder
Social-Media-Kanale. Sie produzieren also Inhalte und verfugen im besten Fall uber
ein gutes Netzwerk.
Kommentatoren: Diese Gruppe ist ebenfalls sehr aktiv und nutzt besonders die Kommentar-
funktion. Sie kommentiert auf sozialen Netzwerken und ist in Foren aktiv.
Konsumenten: Diese User stellen selbst nur wenige Inhalte her. Sie ziehen es vor, andere
Inhalte zu konsumieren. So folgen sie bestimmten Blogs oder Websites und interessieren sich
fur bestimmte Themengebiete.
Inaktive: Diese Gruppe hat vielleicht Social-Media-Profile, ist aber sonst sehr inaktiv und
kommentiert ausserst selten. Sie stellt auch nur sehr wenig Inhalte selbst ins Netz und ist eher
kritisch eingestellt.
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lllustration der Verzahnung einzelner Kanale mit
arademy

dem Onlinemarketing

VVebshe_:

Social Media

Onlinemarketing
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Vorgehen zur Entwicklung eines digitalen Marketingkonzepts

Schritt 1: Analyse der aktuellen
Situation fur das Unternehmen

n_— Schritt 2: Interpretation
Schritt 6: Kontrolle der Analyseergebnisse

Schritt 5: Umsetzung der Schritt 3: Definition der Strategie
Aktivitaten im Marketingmix oder des Vorgehens

Schritt 4: Planung und Konzeption
der Kernaktivitaten und der Taktik
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Fragen zu den Schritten des Marketingkonzepts e

Phase Zu beantwortende Fragen

Sltuatlonsanalyse e \Was machen wir?
e \Was machen andere?

Interpretation e \Was bedeutet das fur uns heute und morgen?
der Analyseergebnisse

Definition der Strategie ¢ Wohin wollen wir?
¢ \Was wollen wir erreichen?

Planung und Konzeption ¢ Wie konnen wir unsere Ziele erreichen?
der Kernaktivitaten und ¢ \Was genau mussen wir tun?
der Taktik

Umsetzung e Wie konnen die Aktivitaten umgesetzt werden?
der Kernaktivitaten e \Wann mache ich was im taglichen Umfeld?
Kontrolle e \Wurden die Ziele erreicht?

e Wo gibt es Verbesserungen?
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lllustration des Chiquita-Beispiels _ cademy

Video mit ihm Blog Post uber
auf YouTube den Bauern und
seine Bananen

Chiquita-Bauer
mit Bananen-

plantage

Interview auf Instagram-Bilder
der Website mit von der Bananen-
dem Bauern plantage
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Handlungskompetenzen / Lernziele acade™d

Die folgenden Leistungskriterien und Lernziele sind ein Auszug aus den Leittexten zur Berufs-
prufung fur Marketingfachleute — Prufungsreform 2019

m Handlungskompetenzen / Lernziele m

Mix fir digitales Marketing erarbeiten
Kannen Begriffe aus dem digitalen Marketing nennen und erklaren.

Sind in der Lag
Marketings zu nennen und zu ¢

Sind in der Lage, Onlinemarketingkonzepte auf der Basis v
stitzt auf eine entsprechend sten-Nutzen-Analy
Sind in der Lage, e

en zZu ge ten K en, ormen 'erkzeugen abzuleiten sowie deren Wirkung
atzen und zu beurt
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konnen Onlineplattformen und -kanale sowie Onlinemarketinginstrumente nennen und erlautern.

Kennen die gangigen Anwenderprogramme sowie |T-Endgerate und -Technik und kénnen diese
erlautern und anwenden.

Kennen die verschiedenen (englischen) Fachbegriffe des digitalen Marketings und konnen diese Alle
erklaren. Kapitel

Sind in der Lage, digitale Kampagnen vom klassischen Marketingmix abzuleiten, zu entwickeln und

umzusetzen,

Konnen E-Commerce-Losungen konzipieren.

Konnen Dienstleister aus dem Onlinemarketingmarkt nennen und charakterisieren.
Controlling durchflhren

konnen Webtracking- und Website-Analyse-Tools, mit denen die Wirksamkeit von Online-
aktivitaten gemessen werden kann, nennen und erklaren.

Sind in der Lage, die Wirksamkeit von Onlineaktivitaten zu messen sowie die Resultate aussage-
kraftig zu verdichten und verstandlich zu prasentieren,

Kennen die rechtlichen Rahmenbedingungen im Umagang mit Daten und konnen sie erlautern.

Markus Fohn for SWIMAC 2018 www.swissmarketingacademy.ch




Sind in der Lage, Social-Media-Plattfarmen inhaltlich zu pflegen, bei Reak
ZU reagieren sowie die eigenen Chroniken auszuwerten und zu dberprifen.
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Digitales Marketing - Grundlagen
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Digitales Marketing
...und was ist das liberhaupt? faceboaol

i )

Go gle " 973000 18mition /  Youlll:
Logins Text
3.7 Million Messages 4.3 Million
Search Videos Viewed

NETFL'X Queries

266,000
e 375,000

Watched Apps Downloaded

(=]
2 0 1 8 This Is What Happens In An @ sf,ffféﬁﬁi ‘ ; Scmﬂgg“;:sgfgmm@
Internet Minute 6 O

2.4 Million
. = 481,000
@ Snaps SECON DS Tweets Sent
o

Created

25,000 1.1 Million
GiFs Sentvia Swipes

Messenger

0
° tinder.
38 Million 187 Million

Messages Emails Sent
67 936,073

Voice-First Views m

Devices Shipped D Created By:

YW @LoriLewis
a@_a’;onecno' WD y @OfficiallyChadd
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https://www.youtube.com/watch?v=ChP2rqY0BpE&feature=youtu.be

Digitales Marketing
Entwicklung unserer Gesellschaft

Kunden, Partner, Lieferanten, Bewerber, Beeinflusser,

| Storyteller, Fans... entwickeln sich!
‘ﬁk Klassische Sales-Modelle missen angepasst werden.

OLD SALES MODEL NEW SALES MODEL

Social

Sales 1.0 CcOoLD sales

CALLS
N

KUNDEN WO MORGEM

KUMDEM WO HEUTE
digitale
klassische und digitale Vermarktung

klassische Vermarktung
Vermarktung '

HKUNDEN WOM GESTERN
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Digitales Marketing
Entwicklung unserer Gesellschaft

Priagende Erfahrungen

Anteil an arbeitender
Bevilkerung in % lin UKI

Ziel

Haltung zu Technologie

Haltung zu Karriere

Medien Kemmunikation

Maturists
lgeboren vor 1945)

Zweiter Weltkrieg
Rationierungen
Starr definierte

Geschlechterrrollen
Rock'n'Rell
Kernfamilie

Festgelegtes Frauenbild

3%
Eigenheim

Weitgehend uninteressiert

Lebenslange Jobgarantie

Bevorzugte Kommunikation . .
- Face-to-Face

Meetings

Kalter Krieg
Wirtsch nder

Swinging Sixties
Mondlandung
Jugendkultur
Woodstock

Familienorientierung

Zeitalter der Teenager

Jobsicherheit

Erste IT-Erfahrungen

Karrierg im Unternehmen,
wird von den Angestellten
mitgestaltet

Fernseher

Telefon

und E-Mail

Generation X Generation Y Generation Z
11961-1980) ﬂ“'l—.'lm Inach 1995 geboren)

Ende des Kalten Kriegs
Mauerfall
Reagan - Gorbatschow
Thatcherismus
Live Aid
Der erste PC
Anfinge mobile Technologie
Schlilsselkinder
Zunahme von Scheidungen

35%

Work-Life-Balance

Digital Immigrants

Karriera bezieht sich auf
den Beruf, nicht mehr auf
den Arbeitgeber

Messaging
oder E-Mail

Terroranschliage 911
Playstation
Social Media
Invasion im Irak
Reality TV
Google Earth

29 %

Freiheit und Flexibilitat

Digital Natives

Digitale Unternehmer
Arbeit .mit” Organisationen,
nicht .fiir”™ Organisationen

Tablet/
Smartphone

Text oder
Social Media

@ g Online
und Mobile

[SMS]

Wirtschaftlicher Abschwung
Erderwdrmung
Globalisierung
Mabile Device

Energiek
Arabischer Frihling
Eigene Medienkan.

Cloud Computing

Teilweise in befri
Arbeitsverhaltnissen oder in
Ausbildung

Sicherheit und Stabilitdt
.Technoholics™
abhangig von der IT, nur
begrenzte Alternativen
Multitasking-Karriere
Ubergangsloser Wechsel
zwischen Unternehmen und
.Pop-up”-Business

Nanocomputer
3-D-Druc
Fahrerlose Autos

Mobile oder in die Kleidung
integrierte Kommunika-
ionsmedien
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Digitales Marketing
Micro Moments: «Warte, ich google mal schnell...»

I-want-to-know I-want-to-go I-want-to-buy
moments moments moments

65% 25 82%

of online consumers increase in "near me” of smartphone users
look up more information search interest in consult their phones
online now versus a the past year. while in a store deciding
few years ago.” P what to buy.®

(o] 820 D 0
66% 7% %
of smartphone users turn of smartphone users increase in mobile
to their phones to look up use a search engine conversion rates in

something they saw in a when looking for a the past year.®
TV commercial ? local business.®

Markus Féhn for SWIMAC 2018 www.swissmarketi ngacademy. ch




Digitales Marketing
Micro Moments: «I want to know>»

Situation, in der wir mehr, bessere,
detaillierte Informationen zu einem
Thema bendtigen

Wichtig: Richtige Infos in richtiger Form
verfigbar machen

I-want-to-know
moments

65%

of online consumers

look up more information
online now versus a

few years ago.?

66%

of smartphone users turn
to their phones to look up
something they saw in a
TV commercial ?
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Digitales Marketing
Micro Moments: «I want to go>»

Vor allem fur lokale Unternehmen
interessant. Mit ihren Smartphones suchen
potenzielle Kunden oft nach nahegelegenen
Orten, die sie unmittelbar besuchen und so
I-want-to-go ihr BedUrfnis befriedigen konnen

'.,._......-_—.—ml—.-— 2

moments . )
Nutzer wissen bereits sehr genau, wonach
""""" sie suchen und schon wahrend der Suche
2 fallt die Entscheidung, wohin sie letzten
m':‘lstn;:::;m Endes gehen werden
YA

of smartphone users
use a search engine
when locking fora -
local business.®
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Digitales Marketing
Micro Moments: «I want to do>»

Nutzer mochten ein konkretes Problem
mithilfe von Informationen aus dem Netz
Iosen - ganz nach dem Motto: ,Hilf mir, es
selbst zu tun"

Bsp. Zusammenbauen eines IKEA-Regals
oder eine Anleitung far luftig leckeren
Blatterteig

Wichtig: Kurze, einfache, plakative
Losungen - als Anleitungen, Checklisten
oder kurze Video-Tutorials > funktionaler
Content mit langer Lebensdauer
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Digitales Marketing
Micro Moments: «I want to buy»

Nutzer entscheiden sich auf Basis der
ihnen (online) zur Verfligung stehenden
Informationen zum Kauf

| | | Bsp. Preisvergleich in lokalen Geschaften
g mit Online-Anbietern

moments

Solche Momente finden im Laufe eines
. | Tages unzahlige Male statt — und es werden
82% | klnftig immer mehr

-of smartphone users
consult their phones
while in a store deciding
what to buy.®

29%

increase in mobile

conversion rates in
the past year?
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Digitales Marketing
Micro Moments

Micro Moments sind Teil der Content-Strategie
Wichtig:
Kenntnis der Zielgruppe (Buyer Persona)
Kenntnis der Bedirfnisse, der Customer Journey...
Wichtig: be there - be useful - be quick!
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https://www.toushenne.de/newsreader/micro-moments-content-marketing.html

Digitales Marketing
Bewertung / Vor & Nachteile

Vorteile
Globale Verfiigbarkeit: 24/7
Ortsunabhangigkeit Nachteile
Flexibilitat _ :
Interaktivitst Erreichbarkeit von Offlinern
Image durch State-of-the-art-Marketing Werbeblocker
Visualisierung: Wort, Text, Bild, Ton Verkaufstauglichkeit von Produkten
Ind:wdqahs:erung - keine Streuverluste Missbrauch (Phishing, Malware)
(Targeting)
Crossmediale Angebotsformen Werbeflut (Spam)

Optimierungsméglichkeit (Analytics)
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Online-Marketingziele & Instrumente
Begriffsabgrenzung

Klassische
Maedien

 Zeitungen

.Zei_tschri'ften ' ' — Print-

medien

Elektronische
Medien

Markus Fohn for SWIMAC 2018
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Online-Marketingziele & Instrumente

dANNER

s an optiisation SOCIAL MEDIA

#HLEH ENGIMNE MARKEE TIML L||..

ONLINE I 1AF~EI<EITIIHC FAC EBOOK

= RETURN wunxeom
CTEEON INVESTMENT
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Digitales Marketing
Die Welt...

Employer/Personal Branding
Social Selling

Social Media Marketing

Social Selling

Website/ i
o | /
) Traffic- Landingpage
mnh NN Yu® ' Kampagnen
Lead- » *
gampaeney :... Empfehlung
&  s-marketing Zielgruppe
Community
Building
Beduirfnis
l Online-Werbung vents Print

Offline-
Goeo\e Aktivititen

AdWords Sonstiges

Engine
Nachfasse
7 (Schritt 1)
s
Freebie 6

(Download gegen Newsletter

Lésung (Mehrwert)

(Online-)PR

(Fachforen, Communities, Plattformen)

¥
SEO _
Blogging/
Backlinks

Suchmaschinen
-Optimierung

Email-Adresse)
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Beispiel einer Website-Struktur 3

[ ome
[ 7
l l Uber das Unternehmen Elefant

r— — — ) —, — — —
Bekleidung Bekleidung l Mission / : r
Erwachsene Kinder Vision I Geschichte l Team I Presse J

o) Homome
Comer ) U

Markus Fohn for SWIMAC 2018 www.swissmarketingacademy.ch




Analyse von inhaltlichen Kriterien mit seorch.de

@ SEO Check und OnPage X

& C @ D& hitps//seorch.de

SEO Analyse c

Datum: 06. December 2017
Website: https://www zhaw ch/de/hochschule/

User Agent: s
Permalink: < 6-11-70-10htmi

Mehr Besucher liber Suchmaschinen durch professionelles SEO.
-> Jetzt persdnliche SEQ Beratung anfordern

Die 4 wichtigsten OnPage SEO Faktoren

Titel - <title> Tag

Der <title> Tag ist zu lang: 78 Zeichen. ZEIGMIR DAS MAL

Er sollte max. 57 Zeichen-haben
Titel - <title>Tag

Der <title> Tag hat die ri
Wilsommen an der 2haw | 2nsw zircher hachschule fr sngewanche wissenschsfien

Meta Description
Die Meta Description hat die richtige Lange: 196 Zeichen.

Die Meta Description hat die richtige Anzahl Wérter- 25.

Text - <body>Tag

Quelle: www.seorch.de (abgerufen am 6.12.2017)

www.swissmarketingacademy.ch
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Aufruf der Seitenstruktur in Google mittels «site:»-Kriterium

G sitezhaw.ch - Google-Suche

c @ ttps:/fwww.google.ch/search? I

GO gle site:zhaw.ch B

Alle Bilder g Mehr

In Google Search Console Uberpriifen
www.google.com/webmasters/
rt dir zhaw.ch? Rufe Indexierungs- und Rankingdaten von Google ab.

ZHAW Zircher Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften
https://www.zhaw.ch/ v

Die Z st el er fiihrenden Sch Hochschulen fiir Angewandti haften
Lehre, Forschung, Weiterbildung und Dienstleistung tatig — praxisnah und wissenschattlich fu

Human Capital Management | ZHAW Zentrum fiir Human Capital ...

https: w.zhaw.ch/zhcm v

ZH. entrum fir Human Capital Management: Weiterbildung, Beratung und Forschung im Bereich
Human Capital

IAP Institut fir Angewandte Psychologie | ZHAW Institut fir ...
https://www.zhaw.ch/iap v
ut fiir Angew hologie in der
aftlich fundierte chologie konkrete

PAVE - PDF-Barrierefreiheit Uberprifen und Verbessern
villach.zhaw.ch/ ¥
PAVF ic atem-t—*

Quelle: www.google.ch = site:zhaw.ch (abgerufen am 6.12.2017), Google und das Google-Logo sind
eingetragene Marken von Google Inc., Verwendung mit Genehmigung
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