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Management Summary

Online-Marketing hat sich seit mehreren Jahren zu einem wichtigen Bestandteil des gesamten
Marketings in einem Unternehmen entwickelt. Die Schwierigkeit liegt darin, den Inhalt zum richti-
gen Zeitpunkt an die korrekte Zielgruppe Uber das passende Portal zu Ubermitteln. Solange die

Zielgruppe nicht angesprochen wird, niitzt auch das beste Konzept nichts.

Dieser Herausforderung ist auch die Weiss+Appetito Management AG ausgesetzt. Die vielfaltige
Tatigkeit in den sieben Sparten erschwert die Meisterung dieser Herausforderung mehr. Da die
Weiss+Appetito-Gruppe in sieben Sparten unterteilt ist, sind die Tatigkeiten vielfaltig und die An-
spruchsgruppen unterschiedlich. Nichts desto trotz muss ein einheitliches Online-Konzept fir alle

Sparten gewahrleistet werden.

Das Ziel dieser Projektarbeit ist es, ein Online Marketingkonzept mit entsprechenden Massnahmen
zu erstellen, damit die Online-Prasenz sowie der Bekanntheitsgrad der Weiss+Appetito-Gruppe

gesteigert werden kann.

Das Vorgehen gliedert sich in zwei Phasen. Zuerst wird mittels Situations- und Konkurrenzanalyse
die bestehende Online-Présenz der Weiss+Appetito-Gruppe sowie anderer Bauunternehmen un-
tersucht. Zudem werden folgende Massnahmen detailliert, in Bezug auf die finanziellen und perso-

nellen Aufwéande, erarbeitet und beurteilt;

e Suchmaschinenoptimierung
e Search Engine Advertising
e Webauftritt

¢ Mobile-Marketing

o E-Mail-Marketing

e Content-Marketing

In der zweiten Phase werden von den oben genannten Massnahmen, die effektivsten und geeig-

netsten fur die Weiss+Appetito-Gruppe ausgewahlt und Lésungsvorschlage abgegeben.

Im Bereich des Suchmaschinen-Marketings sollten die Keywords optimiert werden, da die
Weiss+Appetito-Gruppe uneffiziente Keywordlisten hinterlegt hat. Ein weiterer Verbesserungsbe-
darf besteht auch bei der Offpage-Optimierung, weil die Mitgliedschaften zu anderen Organisatio-

nen nicht verlinkt, sondern nur als PDF-Format aufgezeigt werden.

Search Engine Advertising ist ein zielgruppenorientiertes Online Marketinginstrument. Da die

Weiss+Appetito-Gruppe eher regional tatig ist, kann die geografische Reichweite der Werbeanzei-



gen auf die Umgebung Bern eingegrenzt werden. So werden Kosten nur flr potenzielle Kunden
und Kundinnen aus der Region Bern verursacht. Eine weitere Moglichkeit im Bereich Search Engi-
ne Advertising ist das Google Display-Netzwerk. Auf Webseiten von Dritten, welche im Display-
Netzwerk vorhanden sind, kdnnen Texte-, Video- und Bilder-Anzeigen aufgeschaltet werden.

Im Mobile-Marketing sollte die Webseite flir mobile Geréte angepasst werden damit Videos und
Newsletter auch auf Handys und Tablets abrufbar sind.

Mit Hilfe des E-Mail-Marketings kann die Kundschaft direkt vom Unternehmen angeschrieben wer-
den. Die auf Messen und Events gesammelten E-Mail-Adressen kénnen auf diesem Weg sinnvoll
eingesetzt werden. Durch das Einsetzen von einem E-Newsletter wirde die Weiss+Appetito-

Gruppe von der Konkurrenz hervorstechen, da diese bislang noch keinen anbieten.

Im Content-Marketing gilt es dem Trend nachzugehen. Uber jedes Thema kann heutzutage ein Vi-
deo gedreht oder ein Blog geschrieben werden. Hier ist es wichtig, den Inhalt spannend zu gestal-

ten, damit das Publikum auch zukinftig Beitrage verfolgt.

Fur alle Bereiche gilt es, standig am Ball zu bleiben. Online-Marketing ist ein kontinuierlicher Pro-
zess, der nie komplett abgeschlossen wird und immer wieder optimiert werden muss. Nur so, kann
die Online-Préasenz gewabhrleistet und gleichzeitig der Bekanntheitsgrad des Unternehmens ge-

steigert werden.
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1 Einleitung

In diesem Kapitel wird die momentane Online-Marketing Situation der Weiss+Appetito Manage-
ment AG erlautert Ausserdem werden die Ziele der Projektarbeit klar definiert, die Vorgehensweise
bestimmt und die Abgrenzung vorgenommen. In dieser Projektarbeit wird die Weiss+Appetito Ma-

nagement AG nur noch Weiss+Appetito genannt.

1.1 Ausgangslage

Weiss+Appetito ist ein Unternehmen mit den folgenden sieben Sparten: Bau, Béden und Belage,
Rohrleitungsbau, Saugen und Blasen, Technik-Center und Telekom. Marktbedirfnisse und An-
sprechgruppen dieser sieben Sparten kdnnten nicht unterschiedlicher sein, und trotzdem muss die
Kommunikation einheitlich gestaltet und vermittelt werden. Bis jetzt betreibt die Weiss+Appetito ihr
Marketing eher auf traditionelle Weise mit Flyern, Plakaten und Messeveranstaltungen. Das The-
ma Online-Marketing wird stets wichtiger und gewinnt im Bausektor an Bedeutung. Aufgrund die-
ser Entwicklung hat das Unternehmen erkannt, dass ein Umdenken in der Marketingstrategie statt-
finden muss. Deshalb wird Weiss+Appetito in den nachsten Jahren Online-Massnahmen ergreifen

und die bereits bestehenden erweitern, um mit dem Marketing auch in Zukunft effizient zu sein.

Urspringlich war die Weiss+Appetito in der Umgebung von Bern eines der erfolgsreichsten Unter-
nehmen im Baubereich, doch aufgrund der starken Konkurrenz sah sich Weiss+Appetito gezwun-

gen, sich auf sieben verschiedene Sparten zu erweitern und zu spezialisieren.

Die Schwierigkeit in der Entwicklung eines Online-Marketingkonzepts liegt darin, dass jede Sparte
unterschiedliche Anspruchsgruppen und Marktbediirfnisse aufweist. Es muss jede Sparte mit ihren
Eigenheiten berlcksichtigt werden und es missen geeignete Online-Massnahmen gefunden wer-

den, die trotz geringem Marketingbudget umsetzbar sind.

1.2 Ziele

Ziel der Projektarbeit ist ein Onlinekonzept mit maglichen Online-Massnahmen fir Weiss+Appetito
zu erstellen. Der Hauptfokus liegt auf der Steigerung der Online-Préasenz sowie des Bekanntheits-

grades der Weiss+Appetito.

1.3 Vorgehensweise

Die Projektarbeit wird in zwei Phasen unterteilt, nAmlich in die Analysephase und in die anschlies-

sende konzeptionelle Phase.



In der Analysephase wird die aktuelle Online-Prasenz der Weiss+Appetito untersucht. Anschlies-
send werden die theoretischen Grundlagen erarbeitet, um geeignete Online-Massnahmen zu wéh-

len, die das Unternehmen mdglichst schnell umsetzen kann.

In der konzeptionellen Phase werden die verschiedenen Online-Marketingmassnahmen, welche
fur die Weiss+Appetito in Frage kommen, genauer analysiert. Dabei werden die Online-Auftritte
wichtiger Konkurrenzunternehmen mit dem Auftritt der Weiss+Appetito verglichen. Anschliessend

werden die Instrumente hinsichtlich der finanziellen sowie personellen Ressourcen beurteilt.

1.4 Abgrenzung

Nach einer ersten kurzen Phase der Erarbeitung von mdglichen Online-Massnahmen ist entschie-
den worden, dass der Fokus auf jenen Instrumenten liegt, welche unter den Bereich Performance-
Marketing fallen und fur die Weiss+Appetito geeignet sind. Aufgrund dessen werden nicht alle

mdglichen Online-Massnahmen erklart.

Die Auftraggeberschaft stellt ein bereits vorliegendes Social-Media-Konzept bereit, welches im
Projekt nicht bearbeitet wird.



2 Bedeutung Online-Marketing

Eine neue Studie des Digitalverbands Bitkom hat gezeigt, dass die Ausgaben der Unternehmen fiir
Online-Marketing stets zunehmen und auch in Zukunft steigen werden. Messen und Events sind
jedoch bei den Unternehmen besonders beliebt und beanspruchen den gréssten Teil des Marke-
tingbudgets. Online-Marketing wird aber immer wie wichtiger und kommt nach den Messen und
Events auf Platz zwei, der von den Unternehmen bevorzugten Marketingstrategien (Bitkom, 2016).
In den folgenden Kapiteln wird Online-Marketing néher erlautert und anschliessend werden die

verschiedenen Einsatzmdglichkeiten im Bereich des Online-Marketings erklart und analysiert.

«Online-Marketing umschreibt alle Massnahmen und Instrumente, welche die neuen Medien und
Technologien ermdglichen®. Online-Marketing kann die klassischen Medien als ein weiterer Chan-
nel im Marketing-Mix sinnvoll erganzen und dadurch mehr Reichweite erzielen, insbesondere bei
Zielgruppen, welche Uber die klassischen Medien kaum mehr erreichbar sind» (Eugster, 2009, S.
10).

Die Basis fur das Online-Marketing ist, neben dem stationdren und mobilen Telefonnetz, das Inter-
net. Durch das Internet konnen die Nutzenden digitale Daten in verschiedensten Formen ubertra-
gen, wie beispielsweise per E-Mail oder auch tber das World Wide Web. Das World Wide Web ist
der meistbenutzte Internet-Dienst und wird deshalb haufig mit dem Internet verwechselt. Diese
Anwendungen des Internets wird Web 1.0. genannt. Durch neue Technologien ist spater das ,Mit-
mach-Internet® entstanden, das auch als Web 2.0 bekannt ist (Kreutzer, 2014, S. 5). Im Web 2.0
brauchen die Nutzenden das Internet nicht mehr als reinen Informationskanal, sondern als eine ak-
tiv nutzbare Plattform (Gabler Wirtschaftslexikon, 0.J.). Dadurch sind Wikis, selbstkreierte Websei-
ten oder auch Blogs aufgekommen. Ebenso hilft Social-Media im Internet Fuss zu fassen und sich

eine eigene Prasenz aufzubauen, wie beispielsweise mit einem Profil auf Facebook.

Durch Smartphones und Tablet PCs haben die Nutzenden rund um die Uhr Zugriff auf das Internet
und sind sehr mobil. Wie schnell neue Gerate und Serviceangebote akzeptiert werden, ist in der

nachfolgenden Grafik ersichtlich.
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Abbildung 1: Anzahl Jahre bis 50 Mio. Nutzende (Kreutzer, 2014, S. 6)

Wahrend Facebook ein Jahr benétigt hat, um diese massive Nutzerzahl zu erreichen, ist es
Google+ bereits nach einem Vierteljahr gelungen. Dies zeigt wie rasch sich im Internet neue Opti-
onen verbreiten und weiterentwickeln. Es ermdglicht den Unternehmen auf neue Art und Weise an

potenzielle Kunden und Kundinnen zu gelangen und diese miteinzubeziehen.

Heute benutzen weltweit Uber drei Milliarden Menschen das Internet. Nebst dem Internet selbst

sind mobile Gerate mit Internetzugriff die Treiber des Online-Marketings (Kreutzer, 2014, S. 6-7).

Das Internet wird hauptsachlich fir das Empfangen und Senden von E-Mails verwendet. Weitere
beliebte Online-Aktivitaten sind das Lesen von Nachrichten, Informationen Uber die Gesundheit
sammeln und das Bestellen von Waren und Dienstleistungen. Die Internetnutzung Uber das
Smartphone wachst zudem sehr stark (Bundesamt fur Statistik, 2016). Im Jahr 2014 ist der Anteil
der Internetznutzer und -nutzerinnen tber das Smartphone von 75 % auf 80 % im Jahr 2015 ge-
stiegen. Wird die Nutzung via Tablet dazu gez&hlt, ergibt sich eine Prozentzahl von 85 % (Y&R
Group Switzerland, 2015).

2.1 Strategien

Unternehmen verfolgen mit dem Einsatz von Online-Marketing verschiedene Ziele. Je nach Ziel,
muss dafir eine andere Strategie verfolgt werden (Mattscheck, 0.J.). Fir den angestrebten Erfolg

stehen folgende Strategien einzeln oder in Kombination zur Verfigung (Redmarketing, 2014):



Strategien

Markenbildung Kundenbindung

E Bekanntheit Image Auswabhl Aktion Loyalitat
SEO SEO
E-Mail- E-Mail-Marketing

& Marketing

% Display-Marketing / SEA

@

é Mobile-Marketing

Webauftritt

Tabelle 1: Marketingstrategien und deren Auswirkungen (eigene Darstellung angelehnt an Mattscheck, o. J.)

Die Markenbildungsstrategie ist fir Unternehmen geeignet, bei denen die Bekanntheit innerhalb
der Zielgruppe gesteigert werden soll sowie der Imageaufbau im Vordergrund steht. Die Marken-
bildungsstrategie unterstitzt das Unternehmen, indem das Vertrauen in die Marke gesteigert und
ebenso ein unverwechselbares Erscheinungsbild geschaffen wird. Massnahmen wie Suchmaschi-
nen-Marketing, E-Mail-Marketing oder Display-Marketing kénnen daftir in Erwagung gezogen wer-
den (Mattscheck, 0.J.).

Performance im Marketingbereich bezieht sich auf messbare Reaktionen sowie Transaktionen,
welche von den Nutzenden erzeugt werden (Redmarketing, 2014). Diese Strategie ist sehr ziel-
gruppenorientiert und ist deshalb geeignet, um qualifizierte Kontakte zu gewinnen oder Bestellun-
gen und Anfragen anzukurbeln. Dafur sind Suchmaschinen-Marketing, E-Mail-Marketing oder Dis-
play-Marketing geeignete Online Marketinginstrumente (Mattscheck, 0.J.).

Steht jedoch die Loyalitat der Kundschaft im Vordergrund, wird die Kundenbindungsstrategie ver-
wendet (Mattscheck, 0.J.). Sobald ein Kunde oder eine Kundin mit dem Produkt respektive der
Dienstleistung unzufrieden ist, wird er oder sie beim nachsten Einkauf einen anderen Anbieter su-
chen. Aus diesem Grund sind bei der Kundenbindungsstrategie der Service und die Produktquali-
tat ausschlaggebend (Redmarketing, 2014). Dieses Ziel kann durch direkte Ansprache per E-Mail-
Marketing oder Mobile-Marketing erreicht werden (Mattscheck, 0.J.).



Aufgrund der angestrebten Ziele der Weiss+Appetito empfiehlt es sich, die Markenbildungsstrate-

gie sowie Performancemarketing-Strategie zu verfolgen. Sie decken das Ziel der Erhdhung des

Bekanntheitsgrades ab und erreichen gleichzeitig Ziele im Performance-Marketing-Bereich.

Der Hauptunterschied zwischen dem klassischen Marketing und dem Performance-Marketing liegt

darin, dass im Performance-Marketing Instrumente eingesetzt werden, mit der Absicht messbhare

Ergebnisse sowie Transaktionen der Nutzenden zu erreichen (Worldsites, 0.J.). Folgende vier

Merkmale zeichnen das Performance-Marketing aus:

Messbarkeit: Wie bereits erwéhnt, kbnnen die eingesetzten Instrumente im Performance-
Marketing gemessen werden. Verschiedene Tools und Zusatzprogramme ermdglichen es,
Reaktionen der Zielgruppe flr langere Zeit zu beobachten und eindeutig zu erfassen. Fir
ein Unternehmen sind jene Reaktionen von grosser Bedeutung, welche einen wirtschaftli-
chen Wert darstellen. Beispiele kénnen Aufrufe der Webseite, getatigte Kaufe, Anmeldun-
gen fur einen Newsletter oder ahnliche Aktionen durch die Nutzenden sein (M2L Agency,
0.J.).

Modularitéat: Es ist wichtig, dass das Performance-Marketing modular aufgebaut wird. Die
Kampagnen werden in kleine, individuelle Budgetmodule eingeteilt. Diese werden an-
schliessend einzeln analysiert und beurteilt. So kann das Unternehmen evaluieren, ob sich
die Investition in das entsprechende Modul gelohnt hat oder nicht. Der Vergleich innerhalb
der Module kann ebenfalls Informationen dariiber geben, welches Modul im Vergleich be-

sonders attraktiv war und in welches eher nicht (M2L Agency, 0.J.).

Optimierbarkeit: Nach dem Start einer Kampagne kénnen die Massnahmen wahrend der
Laufzeit angepasst werden, um so die Effizienz zu steigern. Durch die stetige Optimierung
der Texte, der Werbemittel sowie der Klickangebote kénnen die Kampagnen noch wahrend

der angezeigten Dauer beeinflusst werden (Worldsites, 0.J.).

Vernetzung: Durch die Vernetzung der Elemente des Performance-Marketing mit dem
klassischen Marketing, kdnnen auch die Massnahmen in diesem Bereich messbar gemacht
werden (Worldsites, 0.J.). Die Vernetzung der einzelnen Online Marketinginstrumente fallt

ebenfalls in diesen Bereich.



In den folgenden Kapiteln werden folgende Online-Marketing Instrumente sowie Massnahmen aus
dem Performance-Marketing erlautert:

e Suchmaschinenoptimierung
e Search Engine Advertising
e Webauftritt
¢ Mobile-Marketing
o E-Mail-Marketing
¢ Content-Marketing
Da die nachfolgenden Instrumente hinsichtlich des Umgangs von Konkurrenzunternehmen im

Bausektor mit diesen Massnahmen analysiert werden, folgt zuerst eine Beschreibung dieser Kon-

kurrenzunternehmen.



3 Ist-Analyse Kommunikationsmittel der Weiss+Appetito

Die Informationen fur die Ist-Analyse sind in diversen Meetings von Frau Tamara Parham vermittelt

worden.

In der Marketingabteilung der Weiss+Appetito arbeiten die Marketingleiterin Frau Tamara Parham
(60 % Pensum), eine Grafikerin (40 % Pensum), eine Marketing-Assistentin (40 % Pensum), eine

kaufméannische Lernende und ein Mediamatik-Lernender.

Momentan werden die bereits bestehenden Online-Instrumente der Weiss+Appetito nicht regel-
massig gepflegt. Es besteht eine Webseite und ein Kundenmagazin namens ,Splitter®. Zudem ist

das Unternehmen auf Social-Media wie Facebook, Youtube, Xing und Linkedin prasent.

Allgemein ist die Online-Prasenz der Unternehmen der Baubranche nicht sehr ausgepragt. Die
Branche scheint in Bezug auf Neuerungen ausserhalb ihres Kerngebiets etwas trage zu reagieren,

was den Fortschritt im Online-Marketing hemmt.
Folgende Werbemittel werden bereits von Weiss+Appetito verwendet:

Printmedien Momentan arbeitet die Weiss+Appetito hauptsachlich mit Printmedien. Es wer-
den sehr viele Prospekte an potentielle Neukunden und -kundinnen versendet.
Das Kundenmagazin ,Splitter” erscheint zwei Mal jahrlich. Dieses wird an die ge-
samte Kundschaft versendet. Zudem ist es als E-Paper auf der Homepage auf-
geschaltet. Fur Neukunden und -kundinnen gibt es zu jeder Sparte spezielle
Prospekte. Bei spezifischen Anfragen zu einer Sparte werden detailliertere Pros-
pekte abgegeben. Das Offerten-Wesen lauft zu 80 % uber Papiereingaben, des-
halb wird viel Prospektmaterial beigelegt.

Im Frihling und im Herbst wird bei Hausern, die Anzeichen auf Feuchtigkeit auf-
weisen, ein Informationsschreiben in den Briefkasten geworfen. Zudem wird ein
Informationsbeitrag flr Zeitungen von Hauseigentiimerverb&nden verfasst. Auf

Ruckfrage von Hauseigentiimern wird eine Beratung vor Ort durchgefiihrt.

Events Fur den Bereich Bausanierung werden Events veranstaltet und es lauft viel Uber
personliche Kontakte. Zudem werden regelmassige Treffen mit der bestehenden

Kundschaft organisiert.

Messen Jahrlich wird an ein bis zwei Messen teilgenommen, die unterschiedliche Themen

im Baubereich beinhalten.



Webseite

E-Splitter

Facebook

YouTube

Xing

Linkedin

Die Webseite der Weiss+Appetito ist modern und in kontrastreichen Farben ge-
staltet. Auf der Startseite ist ein kurzer Film Gber das Unternehmen zu sehen, in
dem die sieben Sparten genauer erklart werden. Zudem werden die Geschéfts-
bereiche aufgezeigt. Im mittleren Bereich der Hauptseite sind aktuelle Themen
wie Jobangebote, Medienmitteilungen und Neuigkeiten zu den verschiedenen
Bereichen aufgefuhrt. Danach folgen Referenzen von bereits beendeten Projek-
ten. Unten auf der Startseite sind Teile des Kundenmagazins ,Splitter® aufge-
schaltet. Seitlich sind folgende Bereiche aufgelistet: Kontakt, Bereiche, Referen-

zen, Uber uns und E-Splitter.

Im Kundenmagazin ,Splitter* werden in der Onlinerubrik nur einzelne Beitrage
aufgefiihrt. Es besteht aber auch die Mdglichkeit das ganze Magazin als PDF zu
offnen, welches wie die Printausgabe aussieht. Es kann jeweils die letzte verof-
fentlichte Ausgabe heruntergeladen werden. In dieser Rubrik kann eine Anmel-
dung fir die Printausgabe durchgefihrt werden. Die neuste Ausgabe oder ein
Jahresabonnement, bestehend aus drei Printausgaben, kénnen kostenlos be-

stellt werden.

Die Online-Prasenz auf Facebook betrifft mehrheitlich die Jobangebote der
Weiss+Appetito, beschaftigt sich jedoch weniger mit dem operativen Geschéfts-
bereich.

Weiss+Appetito hat einen eigenen Youtube-Kanal. Bis jetzt sind 14 Videos ge-
postet worden, darunter das Video von der Homepage, ein Video Uber das Leit-
bild des Unternehmens und Videos uber Lehrstellen, welche die Weiss+Appetito
anbietet. Auf dem Youtube-Kanal werden somit mehrheitlich Jugendliche dartber
informiert, wer die Weiss+Appetito ist und was fur Ausbildungen im Unternehmen

absolviert werden kénnen.

Auf Xing ist die Weiss+Appetito nicht sehr aktiv. Das Profil beinhaltet nur einen

einzigen Beitrag von einer Jobbeschreibung.

Auf dem Linkedin-Profil ist die Unternehmungsbeschreibung etwas genauer dar-

gelegt.



4 Konkurrenzunternehmen im Bausektor

Fur die jeweilige Konkurrenzanalyse sind funf Unternehmen aus dem Bausektor ausgewahlt wor-
den. Diese sind Implenia AG, Frutiger Unternehmungen AG, Marti Holding AG, Emch+Berger AG
sowie die Losinger Marazzi AG. Diese Konkurrenzunternehmen sind aufgrund ihrer regionalen
Ausrichtung in Bern oder ihres Bekanntheitsgrades ausgewdahlt worden. In den nachfolgenden Ka-

piteln wird auf die Rechtsform der Konkurrenzunternehmen verzichtet.

In der nachfolgenden Aufgliederung werden die einzelnen Konkurrenzunternehmungen kurz vor-

gestellt.

Konkurrenzunternehmen | Beschreibung

Implenia Implenia ist das fuhrende Bau- und Baudienstleistungsunternehmen
in der Schweiz. Nebst dem ist das Unternehmen auch international
tatig und hat eine starke Pasition in Europa. Zurzeit arbeiten ca. 1800
Personen bei Implenia. Der Umsatz betrug im Jahr 2015 rund 3.3 Mil-
liarden CHF. Implenia bietet folgende Leistungen an: Strassenbau,
Projektentwicklung, Untertagbau, Hochbau/Neubau, Spezialtiefbau,
Hochbau/Modernisierung, Ingenieurtiefbau, Haus- und Geb&audetech-
nik, Baustofftechnik, Holz- und Schalungsbau, Vorspanntechnik, Ma-

schinen- und Elektrotechnik (Implenia AG, 0.J.).

Frutiger Frutiger ist ein Schweizer Baukonzern. Das Unternehmen beschéftigt
rund 2500 Mitarbeitende in 25 Unternehmungen. Der Jahresumsatz
lag im Jahr 2015 bei ca. 800 Millionen CHF. Folgende Kompetenzen
charakterisieren das Unternehmen: Hochbau, Tiefbau, Tunnelbau,
Strassenbau, Immobilienentwicklung, Generalunternehmung, Immo-

biliendienstleistungen, Bauspezialitaten (Frutiger AG, 0.J.).

Marti Die Marti Holding AG ist ein Baukonzern, welcher tiber 80 eigenstan-
dige nationale und internationale Tochtergesellschaften fuhrt. Die
Marti Gruppe zahlt ca. 6000 Spezialisten, welche fir das Unterneh-
men arbeiten. Der Umsatz lag letztes Jahr bei ca. 750 Millionen CHF.
Zu den Téatigkeitsbereichen gehoren Tief- und Strassenbau, Unterta-
gebau, Ingenieurtiefbau, Spezialtiefbau, Wasserbau, Hochbau und
Umbau, Instandsetzung und Sanierung, Total- und Generalunter-

10




nehmung, Fordertechnik und Anlagebau, Umwelttechnik und Sonder-
sparten (Marti AG, 0.J.).

Losinger Marazzi

Die Losinger Marazzi ist ein fuhrendes Schweizer Bauunternehmen.
Sie ist das Tochterunternehmen von Bouygues Construction und
zahlt 800 Mitarbeitende. Der Jahresumsatz liegt bei ca. 800 Millionen
CHF. Die Unternehmung ist in den Bereichen Immobilien -und Quar-
tierentwicklung, General-und Totalunternehmung tatig (Losinger
Marazzi AG, 2015).

Emch+Berger

Emch+Berger bietet in den Bereichen Infrastruktur, Immobilien, Um-
welt, Energie und Vermessung Planungs-, Beratungs- und Manage-
mentleistungen an. Das Unternehmen beschéftigt 610 Mitarbeitende
und hat einen Nettoumsatz von 91 Millionen CHF (Emch+Berger
Holding AG, 0.J.).

Tabelle 2: Konkurrenzunternehmen (eigene Darstellung)
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5 Search Engine Optimizing (SEO)

In diesem Kapitel wird die Suchmaschinenoptimierung erklart. Diese wird in Bezug auf die

Weiss+Appetito und die ausgewahlten Konkurrenzunternehmen analysiert. Im letzten Teil werden

Ausschnitte und Auswertung von Google Analytics der Weiss+Appetito vorgestellt.

5.1 Marktanalyse Suchmaschinen-Marketing

l; Computer D Smartphone

7%

search® YAHOQO! g /msn™ Aol. search® YAHOOQO! g /msn
2% 1% 2% 1% 4% 2% 1%

Aktuelle Zahlen vom Jahr 2013

Abbildung 2: Anteile der Suchmaschinen in der Schweiz 2013 (Hatt, 2014)

Ganze 71.5 % aller Schweizer und Schweizerinnen nehmen téglich eine Suchmaschine in An-

spruch. Deshalb legen Internetnutzer und -nutzerinnen eine Suchmaschine ihrer Wahl auch als

Startseite fest, da sie meistens nur mit einer suchen. Die Suchmaschinen wie Google, Yahoo oder

Microsoft haben sich als Einstieg zum Surfen im Internet etabliert (Hatt, 2014). Google hat sich mit

Abstand zur gréssten Suchmaschine entwickelt und hat weit tber 270’000 Suchanfragen pro Minu-

te (Emge, 2014). Diese Suchmaschine ist schon seit Jahren Marktfihrer in der Schweiz und hat

einen Marktanteil von stolzen 94 %. Unternehmen, die mdglichst effizient in Online-Marketing in-

vestieren moéchten, missen dafir ihre Webseite fiir Google optimieren. Der Vorteil des Suchma-

schinen-Marketings ist, dass das Interesse des Suchenden bereits bei seiner Anfrage besteht.

Deshalb ist Suchmaschinen-Marketing auch so effektiv und effizient (Hatt, 2014).
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Klassische Onlinewerbung (Display)*
Suchmaschinenwerbung
Affiliate-Marketing
Online-Rubrikenmarkt (Job)

10% Online-Rubrikenmarkt (Auto)

/ B
43%

Quellen: Expertenschatzungen; *Hochrechnung der
Werbedruckstatistik von Media Focus

Online-Rubrikenmarkt (Immo)

Online-Verzeichnisse

Abbildung 3: Onlinetrend in der Schweiz nach Werbesegment im 1. Halbjahr 2016 (Media
Focus, 2016, S. 7)

Wie auf dem oberen Diagramm ersichtlich ist, hat Suchmaschinen-Marketing den gréssten Anteil
am ganzen Online-Marketing. Wahrend die meisten Online Marketinginstrumente leichte Einbus-
sen hinnehmen mussten, hat das Suchmaschinen-Marketing an 5 % zur Vorjahresperiode gewon-
nen. Laut Einschatzungen der Experten von Media Focus wird der Online-Werbemarkt in den
nachsten Jahren weiterhin ein Wachstum verzeichnen. Auch hier hat das Suchmaschinen-
Marketing die grdosste Wachstumsrate im Vergleich zu anderen Online-Marketing Instrumenten
(Media Focus, 2016, S. 4ff.).

5.2 Suchmaschinenoptimierung

"Mit dem Begriff Suchmaschinen-Optimierung werden alle Aktivitaten bezeichnet, die dazu fuhren,
dass die online gestellten Inhalte einer Webseite eine bessere Platzierung in den organischen be-
ziehungsweise redaktionellen Trefferlisten der Suchmaschinen erzielen" (Kreutzer, 2014, S. 250).
Es geht hierbei nicht darum, Werbung fur Produkte oder Online-Inhalte zu machen, sondern um
die Auffindbarkeit der Webseite im Internet selbst (Kreutzer, 2014, S. 250). Fir jedes Unternehmen
gelten folgende Massnahmen, um die Trefferqualitt ihrer Webseite zu steigern: eine Ausgestal-
tung der eigenen Web-Préasenz, Bereitstellung von relevanten Inhalten auf anderen Plattformen

oder die Einpflege weiterer Suchbegriffe.

Jede Webseite sollte hochwertige und empfehlenswerte Inhalte anbieten. Die Benutzenden sollten
genau das finden, was sie suchen. Dies kann nur gewahrleistet werden, wenn die Webseite auch

fur die Suchmaschinen gut programmiert und verstandlich erstellt worden ist (Reisch, 0.J.).
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Die Suchmaschinenoptimierung ist einem stetig laufenden Prozess ausgesetzt. Eine kontinuierli-
che Feinsteuerung des eigenen Engagements ist ein Muss. Somit kann sich das Unternehmen
nicht auf bereits erreichten, hohen Trefferrangen ausruhen, sondern die Webseite sollte standig
optimiert werden (Kreutzer, 2014, S. 254).

5.3 Auswahl des Suchergebnisses

Wie wahlen die Benutzenden die Suchergebnisse aus? Eine Reihe von Untersuchungen hat das
Klickverhalten und den Verlauf des Blickes beobachtet, welches als sogenanntes Eye-Tracking
bekannt ist. Die erste Suchergebnisseite ist besonders wichtig, da eine typische Eye-Tracking-
Studie der Suchergebnisseite gezeigt hat, dass inshesondere die ersten Suchergebnisse eine er-
hdhte Aufmerksamkeit der Nutzenden bekommen (Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015, S. 173).

krankenkasse vergleichen - ...

e be bestellen.
Biferte bestelien

Sie Jetzt | > CHF 5000

- Familienvergleich

imier

enossischen Departements ...

s far Gesundheit

impathische
it guter Leistung!

nvergleich zeigt stets ALLE Krankenkassen der
uerst jene. die etwas dafur zahlen. Mit Formular

&l ch/Krankenkasse ~

Abbildung 4: Eye-Tracking bei der Google-Ergebnisseite (Zimmermann, 2016)

Eine Studie von Google hat gezeigt, dass 79 % der Internetnutzer und -nutzerinnen nur die ersten
Suchergebnisse anschauen und die weiteren gar nicht beachtet werden. Mit den Standardeinstel-
lungen werden meistens nur zehn Seiten angezeigt. Daher schaut nur ein geringer Anteil der Su-
chenden auch die zweite oder dritte Seite an (Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015, S. 173).
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Im folgenden Bild wird dargestellt, wie viele Klicks die ersten funf Suchtreffer auf Google erhalten:

CTR

1 2 3 - S 6 to 10 2nd page 3rd page +

Exact Position

Abbildung 5: Anzahl Klicks der ersten flinf Suchtreffer (Waldau, 2016, S. 3)

Je besser das Ranking, desto mehr wird die Seite gedffnet und deren Inhalte gelesen. Zudem ist in
der Grafik deutlich zu erkennen, dass die erste Suchergebnisseite enorm wichtig ist. Da es fir ein
mittelgrosses oder kleines Unternehmen nicht méglich ist, mit allen Suchbegriffen auf der ersten
Trefferseite zu landen, ist es umso wichtiger, auf der Homepage die richtigen Begriffe zu verwen-
den. Dies geschieht anhand einer ausfuhrlichen Keyword-Recherche im Abschnitt 5.8.1 (Kessler,
Rabsch, & Mandic, 2015, S. 174).

Die Suchmaschinenoptimierung kann einen grossen Einfluss auf die Neugewinnung von Kunden
und Kundinnen haben und anschliessend zu mehr Verkaufen oder Auftragen im Unternehmen fiih-
ren. Zudem kann der Bekanntheitsgrad gesteigert werden. Dieser Prozess ist auf der nachfolgen-
den Abbildung visualisiert:
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Suchmaschinenoptimierung

Hoheres Raking auf Google

Bessere Ersichtbarkeit fiir
Google-Sucher

Mehr Traffic auf der
Mehr Kundenauftrage Webseite

Abbildung 6: Prozess Suchmaschinenoptimierung (eigene Darstellung)

Bekanntheitssteigerung
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5.4 Problemstellungen in der Suchmaschinenoptimierung

Die Optimierung einer Webseite ist nicht so leicht, wie sie beschrieben wird. Sie wird von vielen
Faktoren beeinflusst. Folgend wird die Problemstellung in der Suchmaschinenoptimierung aufge-

zeigt und erlautert.

5.4.1 Personalisierte Suchergebnisseiten

Google hat 2009 eine personalisierte Suche auch fir nicht eingeloggte Nutzende eingefihrt. Somit
ist klar geworden, dass die Suchmaschinenoptimierung seitdem schwieriger und unberechenbar
wird. Googles Sucherergebnislisten werden seitdem neu auch von anderen Faktoren beeinflusst.
Folgende Einflussfaktoren sind gemeint:

¢ Wie und wonach hat die jeweilige Person friher auf Google gesucht?
e Was weiss Google noch Uber die Person, was das Alter, Geschlecht und Interessen be-

trifft? Dies wird vor allem durch Google+ herausgefunden.

Durch dieses Wissen von Google wird es flr Webseitenbesitzende schwierig, Platzierungen von
Google-Suchergebnissen zu beeinflussen. Konkrete Platzierungen kénnen daher nicht angegeben
werden, da jeder einzelne Nutzer und jede einzelne Nutzerin von Google eine personalisierte Su-

chergebnisseite erhalt (Lammenett, Praxiswissen Online-Marketing, 2015, S. 162).

5.4.2 Google Panda Update

Die umfassende und permanente Anderung an Googles Ranking-Algorithmen wird unter dem
Kodenamen ,Panda“ zusammengefasst. Bei diesen Ranking-Algorithmen handelt es sich um einen
Filter, der regelmassig auf dem gesamten Google-Index qualitativ schlechte Webseiten deutlich
herabsetzt. Dieses Update verfolgt das Ziel, Suchergebnisse qualitativ zu verbessern. Dank Panda
kénnen den Nutzenden qualitativ hochwertige Webseiten in den Suchergebnissen angezeigt und
mangelhafte Webseiten damit auf die hinteren Range der Suchergebnisseiten verwiesen werden
(Sistrix, 0.J.).

5.4.3 Qualitat einer Webseite bestimmen

Folgende Faktoren weisen einen negativen Einfluss auf das Ranking bei der Anzeige der Sucher-

gebnisse auf:

- Inhalt qualitativ minderwertig

- Inhalte doppelt angezeigt
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- kurze Verweildauer der Nutzer auf der Webseite

- irrelevante Anzeigen inklusive Werbungen

- fehlende Ubereinstimmung der Seiteninhalte und Seitentitel mit der Suchanfrage
- hohe Absprungrate

- unnatirlich haufiges Vorkommen eines Wortes auf der Seite

Wenn Google solche Faktoren auf einer Webseite identifiziert, wird moglicherweise die Sichtbar-
keit dieser Webseite bei den Suchergebnissen verringert (Sistrix, 0.J. ).

5.5 Indexierung

Suchmaschinen arbeiten nach einem komplexen Prozess, welcher in mehreren Abschnitten ab-
lauft. Zunachst werden Suchanfragen gesendet. Dank der Google-Algorithmen werden Recht-
schreibefehler automatisch erkannt und korrigiert. Zudem bietet Google auch an, die Suchbegriffe
der Nutzer und Nutzerinnen zu vervollstandigen und nach mdglichen Suchbegriffen zu suchen.
Dabei konnen raffiniert auch Begriffe mit mehreren Bedeutungen beriicksichtigt werden. Bei einer
Suchanfrage des Nutzers oder der Nutzerin wird der Suchmaschinenindex durchsucht, analysiert,
bewertet und in einem Katalog aufgenommen. Der Katalog wird auch als Index bezeichnet. An-
schliessend wird die Rangfolge der Ergebnisse festgelegt und schlussendlich werden dem Nutzer
oder der Nutzerin die Suchergebnisse angezeigt (Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015, S. 161-164)

Damit die Webseite eines Unternehmens auf Google erscheint, muss sie von Google indexiert
werden. Die Indexierungsuberprufung kann mit Hilfe folgender Suchabfrage getétigt werden: si-
te:domain-der-Unternehmung.ch (Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015, S. 161-164).

5.5.1 Indexierung Weiss+Appetito

Zuerst ist die Indexierung der Unternehmung auf Google analysiert worden. Der Indexierungsbe-
fehl fur die Weiss+Appetito-Grupppe sieht folgendermassen aus: Fir die Weiss+Appetito sieht der
Befehl folgendermassen aus: site: weissappetito.ch. Der Anhang Indexierung Abbildung 1 zeigt
das Ergebnis auf. Ganze 10°300 Seiten der Weiss+Appetito werden auf Google angezeigt. Wenn
die Suchergebnisse via Einstellungen auf die Schweiz beschrankt werden, werden immerhin noch
uber 2600 Seiten angezeigt. Das Ergebnis ist im Anhang Indexierung Abbildung 2 ersichtlich und

kann mit ungeféahr 2'670 Ergebnissen auf Google positiv bewertet werden.
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5.5.2 Indexierung der Konkurrenz

Wenn die schweizweite Indexierung der ausgewahlten Konkurrenz analysiert wird, ergeben sich
folgende Resultate: Implenia zeigt eine schweizweite Indexierung auf Google mit 49100 Ergebnis-
sen auf (Anhang Indexierung Abbildung Abbildung 3). Die Marti zeigt mittels Suchabfrage 144000
Suchergebnisse auf (Anhang Indexierung Abbildung 4). Die Frutiger zeigt mit 260°000 die meisten
Indexierungen auf (Anhang Indexierung Abbildung 5). Die weiteren Konkurrenzunternehmen wie
Losinger Marazzi und Emch und Berger zeigen auch Indexierungen zwischen 19°000 und 31°000
auf (Anhang Indexierung Abbildungen 6 und 7).

5.6 Suchrate der Weiss+Appetito-Gruppe und der Konkurrenz

Das nachfolgende Diagramm zeigt die Suchrate von Weiss+Appetito und vier ihrer Konkurrenten.
Da die Implenia ein internationales Unternehmen und der Marktfihrer im Bereich Bau in der

Schweiz ist, ist deren Suchrate um etliches héher als die der Anderen.

® weiss und appetito ® Marti Holding Losinger Marazzi ® emch und berger ® Implenia

Suchbegriff Unternehmer Unternehmer Suchbegriff Unternehmer
Schweiz - Letzte 5 Jahre « Alle Kategorien Websuche

Suchbegriffe” entsprechen bestimmten Wartern, wihrend es sich bei "Themen" um Konzepte handelt, die dhnlichen Begriffen in einer Sprache entsprechen. Weitere Informationen

Interesse im zeitlichen Verlauf @

Abbildung 7: Printscreen aus Google Trends (Google, 2016a)

Wenn die Implenia nun ausgelassen wird, sieht das Ranking der Suchrate der restlichen vier Bau-

unternehmen folgendermassen aus:
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® weiss und appetito ® Marti Holding Losinger Marazzi ® emch und berger

Suchbegriff Unternehmen Unternehmen Suchbegriff

Schweiz - Letzte 5 Jahre ~ Alle Kategorien - Websuche -

Suchbegriffe” entsprechen bestimmten Wartern, wahrend es sich bei "Themen" um Konzepte handelt, die dhnlichen Begriffen in einer Sprache entsprechen. Weitere Informationen

Interesse im zeitlichen Verlauf @

Abbildung 8: Printscreen aus Google Trends (Google, 2016a)

Marti Holding
Emch+Berger

Weiss+Appetito

P O N PR

Losinger Marazzi

Die Weiss+Appetito wird weniger haufig gesucht als Marti Holding und Emch+Berger. Jedoch um

einiges mehr als Losinger Marazzi.

5.7 Onpage-Optimierung

Bei der Suchmaschinenoptimierung wird zwischen Onpage- und Offpage Optimierungen unter-
schieden. In diesem Abschnitt wird die Onpage-Optimierung naher erlautert. Bei dieser Variante
handelt es sich um alles, was der Inhaber oder die Inhaberin der Webseite selbst &ndern kann
(Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015, S. 183). Hierbei sind beispielsweise Texte, Bilder, HTML-
Quellcode, Ladezeiten oder Usability und vieles mehr gemeint. Die Fragen, die sich jeder Websei-
teninhaber und jede Webseiteninhaberin stellen soll, sind welche Arten von Inhalten auf der Web-
seite veroffentlicht beziehungsweise dargestellt werden sollen. Folgend werden allgemeine wichti-
ge Onpage-Optimierungsschritte aufgezeigt, welche regelméssig tUberprift und verbessert werden

sollten.
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Meta - Title

Meta-Title definiert den Titel eines Dokumentes. Dieser wird von den Suchma-
schinen als Suchergebnisseite angezeigt. Dieser informiert die Nutzenden von
Google uber den Inhalt. Er hat einen deutlichen Einfluss auf das Ranking in

Suchmaschinen.

Robots.txt.

Robots.txt-Datei teilt der Suchmaschine mit, ob sie auf bestimmte Teile einer
Webseite zugreifen darf oder nicht. So kann das Unternehmen Indexierungen

steuern.

Description
Tag

Hier wird eine individuelle Zusammenfassung flr jede einzelne Seite gemacht.
Die Seite wird kurz beschrieben und somit sollten geeignete Keywords ver-

wendet werden, damit die Nutzenden von Google den Link anklicken.

Domain-
URL-
Bezeichnung

Verstandliche URLs bei den Suchergebnissen vermitteln Seiteninhalte leichter.
Daher sind URLs mit relevantem Text sinnvoller als URL-Ergebnisse mit IDS
oder Parametern (Beispiel Angang Onpage-Optimierung Abbildung 1).

Keywords

Bei den Keywords handelt es sich um Schlusselworter zu den Webseiten und

zu den einzelnen Unterseiten. Diese sind wichtig fir die Optimierung.

Tabelle 3: Onpage-Optimierungsschritte (eigene Darstellung angelehnt an Waldau, 2016, S. 13-25)

5.8 Keywords

Keywords sind Suchbegriffe, die Internetnutzende in einer Suchmaschine eingeben, um Informati-

onen zu einem bestimmten Thema zu erhalten oder etwas Bestimmtes im Internet zu suchen

(Creative Consult, o. J.). Fur die Suchmaschinenoptimierung sowie Search Engine Advertising

spielen Keywords eine wichtige Rolle, weil durch die richtige Auswahl der Keywords bestimmt wird,

wann und wo eine Anzeige oder ein Suchergebnis angezeigt wird (Google, 0. J.a) In diesem Kapi-

tel wird das Thema Keywords fiir Suchmaschinenoptimierung und Search Engine Advertising er-

klart.
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5.8.1 Keyword-Recherche

Company Language
Firmensprache, basierend auf
Branchenwortschatz
Firmenspezifische Begriffe sowie
Produkte und Markennamen

Begriffswelt

geegnete Beqrirre rur
Suchmaschinenmarketing

Wortschatz/Begriffsw elt
der Zielsprache

Branchen-Wortschatz
Oftmals Begrifie, die
aussenstehende nicht oder
schwer interpretieren konnen

Abbildung 9: Keywords aus verschiedenen Bereichen (Waldau, 2016, S. 37)

Wie in der oberen Abbildung ersichtlich ist, muss das Keyword-Inventar Begriffe aus verschiede-
nen Ansichtsbereichen enthalten. Dabei ist der Mix aus zielgruppengerechter Sprache, zielgrup-
penfremder Sprache, Firmensprache sowie Branchensprache massgebend. Die Begriffe aus allen
Bereichen mussen berlcksichtigt werden, um eine geeignete Keywordliste zu erstellen. Google
Trends, Google Autocomplete, verwandte Suchanfragen und Keyword-Planer bieten Unterstiitzung

bei der Erstellung eines Keyword-Inventars.

5.8.2 Vorgehen

Zu Beginn werden Keywords gesammelt, mit denen die Benutzenden nach dem Angebot des Un-
ternehmens suchen kdnnten. Im zweiten Schritt werden die Keywords bereinigt, damit nur die rele-
vanten und zielgerichteten Keywords Ubrigbleiben. Pro Anzeigegruppe sollte jeweils eine eigene
Keyword-Liste erstellt werden (Diweke & Rabsch, 2012, S. 389).
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Es besteht auch die Méglichkeit potenzielle Kunden und Kundinnen anhand indirekter Keywords
zu gewinnen. Indirekte Keywords beziehen sich nicht direkt auf die Produkte oder Dienstleistun-
gen, sondern bewerben Randangebote wie den Newsletter oder Gratis-E-Books. Indirekte
Keywords sind meist gunstiger und damit kann die Bekanntheit des Angebots auch erhéht werden
(Diweke & Rabsch, 2012, S. 392).

Im n&chsten Schritt sollten die gesammelten Begriffe durch Synonyme und Mehrwortkombinatio-
nen erweitert werden. Es kénnen auch alternative Schreibweisen, Falschschreibweisen sowie Sin-

gular- und Pluralform infrage kommen.

Zum Schluss werden die gesammelten Keywords bereinigt und strukturiert. Es ist wichtig zu be-
achten, dass Kosten gespart werden kdnnen, wenn die Keywords mdglichst zielgenau definiert
werden. Allgemeine Keywords erweitern die Reichweite, aber die Chance das Werbeziel zu errei-
chen, ist gering. Somit ist es besser spezifische Warter als Keywords zu brauchen. Damit werden
die Streuverluste verringert und das Kampagnenbudget kann effizient eingesetzt werden (Kessler,
Rabsch, & Mandic, 2015, S. 301).

5.8.3 Keyword-Option

Google bietet funf Keyword-Optionen an, mit denen festgelegt werden kann, wie genau das
Keyword des Unternehmens mit der Suchanfrage des Suchenden Ubereinstimmen muss (Kessler,
Rabsch, & Mandic, 2015, S. 304). Je allgemeiner eine Keyword-Option, desto mehr Zugriffe kon-
nen erzielt werden, und je eingegrenzter sie ist, desto relevanter ist das Keyword fiir die Suchan-

frage des Nutzers und Nutzerin (Google, o. J.b).

Auf der nachfolgenden Tabelle sind die Keyword-Optionen sowie deren Funktionen ersichtlich,

welche auch miteinander kombiniert werden kénnen.
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broad match/weitgehend olivendl

passend olivendl kaufen
olivendl gunstiges oliven 6l
feines salatol
broad match modifier olivendl gunstig kaufen salatdl kaufen
+olivendl +kaufen olifendl gunstig kaufen olivendl gratis

gunstiges olivendl kaufen
kaufen olivendl

phrase/passende olivendl gunstig gunstiges olivendl
Wortgruppen olivendl gunstig kaufen oliven 6l gunstig
«olivendl gunstig» shop olivendl gunstig oliven 6l hochwertig guinstig
exact match/genau passend Olivendl gunstiges olivendl
[olivendl] oliven ol
salatol

negative/ausschliessend olivendl olivenol herstellung
-herstellung olivendl kaufen oliven ol herstellung

gunstiges oliven 6l herstellung olivendl

Abbildung 10: Keyword-Optionen (Waldau, 2016, S. 45)

5.8.4 Vor- und Nachteile "Broad match"

Die Option ,Broad match® wird standardmassig zu allen Keywords zugewiesen. Die Webseite wird
bei dieser Option auch angezeigt, wenn der Suchbegriff Rechtschreibefehler, Synonyme, verwand-
te Suchanfragen und andere relevante Varianten enthalt (Google, o. J.b). Vorteil ist, dass die An-
zeige fir viele relevante Kombinationen aufgeschaltet wird und mehr Impressions und Klicks ent-
stehen (Waldau, 2016, S. 45). Diese Option wird verwendet, wenn weniger Zeit fur die Erstellung
von Keyword-Listen aufgewendet werden soll. Bei dieser Option muss das Unternehmen nicht an
jedes Keyword denken. Damit wird viel Zeit gespart. Das System analysiert von selbst, ob die
Suchbegriffe Klicks bringen oder nicht. So entfallen Klickgebuhren fur wirkungslose Keywords und
das Unternehmen kann sich auf die relevanten Keywords konzentrieren (Google, o. J.c)

Die Nachteile tberwiegen jedoch. Die Anzeige wird bei allgemeinen Keywords maoglicherweise fur
irrelevante Suchanfragen aufgeschaltet und dadurch entstehen Uberflissige Klicks und somit ist
die Qualitat niedrig (Waldau, 2016, S. 45).

5.8.5 Vor- und Nachteile "Exact match"

Die Option ,Exact match” zeigt die Anzeige nur bei Suchbegriffen, die genau dem Keyword ent-
sprechen oder zumindest ahnlich sind. Der Vorteil ist, dass ein Unternehmen genau kontrollieren
kann, fir welche Suchanfragen die Anzeige aufgeschaltet wird. Ausschliessende Keywords mus-

sen dabei nicht verwendet werden. Meistens werden mit dieser Option Nutzer und Nutzerinnen mit
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dem grossten Interesse am Angebot beworben. Der Nachteil ist jedoch, dass diese Option sehr
zeitaufwandig ist (Waldau, 2016, S. 45).

Je eingeschrankter eine Keyword-Option ist, desto relevanter ist sie, weil sie nur eine genaue Ziel-
gruppe anspricht. Wer unsicher ist, welche Keyword-Option flir das Unternehmen geeignet ist, soll-
te alle ausprobieren. Anhand der Klickraten kann dann abgelesen werden, welche am geeignets-
ten ist (Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015, S. 310).

5.8.6 Gesetze und Richtlinien

In der Vergangenheit ist immer wieder die Frage aufgekommen, ob die Verwendung von Marken-
namen der Konkurrenz als Keyword rechtlich zulassig ist. Darf zum Beispiel Pepsi Cola seine Kon-
kurrenz Coca Cola als Keyword benutzen? Seit 2010 ist es nach den Markenrichtlinien von Google
fur Europa mdglich, Markennamen als Keyword zu benutzen, auch wenn es nicht die eigene ist.
Dies ist vom Europdischen Gerichtshof so genehmigt worden. Deshalb sollte ein Unternehmen
auch bedenken, dass die Keyword-Option "Broad match" auch die Konkurrenz auflisten kann.

5.8.7 Keywordanalyse fur die Suchmaschinenoptimierung

Wenn die sieben Sparten von Weiss+Appetito als Suchbegriffe verwendet werden, sieht die Such-
rate folgendermassen aus: Die Keywords Bauberatung und Rohrleitungsbau werden gleich haufig
gesucht. Die Sparten Boden und Belage sowie Saugen und Blasen werden fast gar nicht gesucht.
Das Keyword Bausanierung wird je nach Saison unterschiedlich gesucht.

Keyword-Planer Keywords suchen Plan iberpriifen
. « Durchschnittliche monatliche Suchanfragen fir alle Ideen.
Ausrichtung : ! _
100 Tsd. bis 1 Mio. Mein Plan
Schweiz
peen Spall 4 H riads Alle hinzufil T10) Gebotsbersich
. L . o palten ~ 4 Herunterladen o hinzufiigen .
Google Y 0,00 $ bis 1,91 $
A hiieRend § ek Vorgeschiagenes Antoll anmégl.  ZuPlan =
K:;;iﬁr;s eiende Suchbogriffe Sul:hanf;:gﬁ:‘pm Wettbewerb - P At e
Tagliche Prognasen
Zeitraum telekom 17Tsd. bis 10 Tsd.  Niedrig 012§ - 0 bis 73,4 Kiicks
0,00 $ bis 74,00 $ Kosten
Durchschrittiiche monatliche
Suchanfragen anzeigen boden 1Ted. bis 10 Tsd. Niedrig 012§ - N N i
letzte 12 Monate 2 g=e g SgnpEan: >+
blasen 1Ted. bis 10 Tsd. Niedrig 0465 - v | Eigene Keyword-1deen o)
Meine Suche anpassen
Keyword-Filter energieberater 100 bis 1 Tsd. Mittel 1858 - b+ EN
o hrieitungsb 100 bis 1 Tsd.  Mittel 1148
Alle weigehend passenden renneftungsbay Yo 1§ Tacl | Ntk : -
Ideen anzeigen
Keyword: Kot
oy e Fonta saugen 100 bis 1 Tsd. Niedrig 1508 -
Keywords in meinem Plan
ausblenden
belag 100 bis 1 Tsd. Niedrig 0428 -
Einzuschlieiende
Keywords bausanierung 10 bis 100 Mittel 0645 -
bauberatung 100 bis 1 Tsd. Hoch 1418 -

Abbildung 11: Printscreen aus Keyword-Planer (Google, 2016b)



Mit dem Keyword-Planer kdnnen verschiedene Keywords analysiert und zur Keywordliste hinzuge-
fugt werden. Neben den jeweiligen Keywords steht, wie oft sie monatlich gesucht werden und ob
der Wettbewerb, um das Keyword gross ist. Mit Wettbewerb ist die Gebotsmenge der Konkurrenz
gemeint. Danach steht noch ein geschatztes Gebot fiir das jeweilige Keyword.

Zudem sind bezlglich der Anzahl an Keywords grosse Unterschiede zwischen Weiss+Appetito
und deren Konkurrenz gefunden worden. Die Unternehmung hat im Quellcode Uber 1°200
Keywords hinterlegt. Die Konkurrenz zeigt im Durchschnitt nur 10 Keywords auf.

5.9 Offpage-Optimierung

Bei der Offpage-Optimierung stellt der Aufbau von Verlinkungen eine wichtige Rolle dar. Um die
Wichtigkeit einer Webseite zu bestimmen, sind die Verlinkungen mit anderen Webseiten wichtig.
Folglich gehoéren die auf fremden Webseiten durchgefiihrten Massnahmen zur Verbesserung der
Suchplatzierungen in diesen Bereich. Hierbei zéhlen Links, die von fremden Webseiten auf die ei-
gene verweisen. Diese Verlinkung wird auch als Backlink bezeichnet. Die Qualitat und Anzahl der
Backlinks einer Webseite zeigt die Link-Popularitat an (Kreutzer, 2014, S. 270-271). Die Anzahl
und Qualitat der Links ist das wichtigste externe Rankingkriterium. Jeder Link wird von den Such-
maschinen unterschiedlich bewertet. Die Anzahl der Backlinks ist nicht entscheidend fir die Rang-
platzierung. Seiten mit wenigen, jedoch qualitativ hochwertigen Links kdnnen hoher aufgelistet
werden, als diejenigen mit vielen aber dafiir schwachen links (Backlinks Deluxe , 2016). Mdgliche

Linkquellen sind in der nachfolgenden Darstellung zu sehen:

Soziale
Netzwerke

Blogartikel &

BT e Foreneintrage

Mogliche
Linkquellen

Webkataloge Pressebericht
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Abbildung 12: Backlinks-Quellen (eigene Darstellung)



Es konnen Artikel fur relevante Blogeintrage erstellt werden, welche mit Links zur eigenen Websei-
te fihren. Zudem kdnnen Gasteeintrage oder selber gepostete Eintrdge von Blogs auf Social-
Media wie Facebook oder Twitter verlinkt werden. Videos oder Bilder, welche auf anderen Websei-
ten aufgeladen worden sind, kénnen mit Backlinks verlinkt werden (Backlinks Deluxe , 2016).
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5.10 Google Analytics

Damit eine erfolgreiche Webseite aufgebaut werden kann, mussen Webseiten-Ziele festgelegt
werden. Nur so kann ein Unternehmen den Erfolg messen und bewerten. Wobei nicht nur das
Messen von Erfolg und Zielen von grosser Bedeutung ist, sondern auch die Nutzung der Daten fur
die Optimierung der Webseite. Mithilfe von Google Analytics kann die Weiss+Appetito beispiels-
weise das Klickverhalten ihrer Webseiten-Benutzenden analysieren oder die Absprungrate kontrol-
lieren. Hinzu kommt, dass das Unternehmen mit Hilfe dieses Analysesystems auch weiss, wo sie
im Vergleich zur Konkurrenz steht (Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015, S. 573).

5.10.1 Auswertung des Besucherverhaltens

Besondere Aufmerksamkeit sollte der Analyse des Besucherverhaltens geschenkt werden. Die Un-
ternehmung kann hier genau schauen, wer ihre Webseiten-Besuchenden sind und was sie am
meisten interessiert. Zudem kann Uber die Nutzungsdaten beispielsweise eine Zielgruppenseg-
mentierung erstellt werden. Fragen wie: ,Wer besucht die Webseite, welche Inhalte werden ange-

schaut und welche Aktionen werden durchgefiihrt? kénnen beantwortet werden.

In den folgenden Abschnitten werden Google-Analytics Auswertungen vom 1. Januar bis zum 26.
Dezember 2016 angezeigt. In dieser Zeitspanne sind insgesamt 33 128 Sitzungen erstellt worden.

Die nachsten Abbildungen 13-16 sind fir die Suchanfrage noch nicht segmentiert worden.

Zuerst sind die Traffic-Quellen analysiert worden. Die Traffic-Quellen zeigen die Zugriffsquellen auf
die Webseite auf. Um diese bei Google-Analytics zu bekommen, muss im Navigationsmeni auf
»Akquisition®, ,Alle Zugriffe®, ,Strukturdaten® geklickt werden. In der nachfolgenden Abbildung ist zu

sehen, welches die Zugriffsquellen der Benutzenden sind.

Akquisitiomn
Standard-Channelgruppierung

Sitzungen -

33'128

ez Gesambtwerts

I0.00% (33178

1. Organic Search 2027 (60.76%)
2. Direct 9'331 (2B.17%)
3. Referral 3'3I6S (10.16%)
A, Social 305 (D.929%)
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Des Weiteren kann noch vertiefter analysiert werden. Auf der untenstehenden Abbildung ist zu se-

hen, dass die Webseite mehrheitlich von Suchmaschinen gesucht wird. Den zweiten Platz belegt

der Direkteinstieg auf die Homepage und erst danach folgen die Einstiege Gber Verweisungen auf

Social-Media.

Quelle/Mediumm

Abbildung 14: Printscreen aus Google Analytics (Google, 2016c¢)

1 1. google /S organic 18'955 |
1 2. (direct) / (none) 9'331 (-
1 3. bing / organic o943
1 1. weissappetito.com J referral 393
1 5. images.google.de / referral 160
1 [+ website-analyzer.info / referral 148
1 . yellow local.ch / referral 138
1 = vahoo / organic 135
1 =N facebook.com / referral 127
1 10. terraverde.ch / referral 122

Nachdem die Zugriffsquellen analysiert worden sind, ist es noch von Bedeutung zu wissen, was

die Besuchenden auf der Webseite machen. Aus diesen Informationen kdnnen Schlussfolgerun-

gen fir die Optimierung der Seite gemacht werden. Die Seiten, die haufig aufgerufen werden, kon-

nen im Google-Analytics unter ,Verhalten®, Webseiten-Content”, ,Alle Seiten” abgefragt werden.

Folgende Abbildung zeigt das Ergebnis:

29



Seite Seitenaufrufe +

188'546
% des Gesarmtwerts: 100.00%
(188'546)

] 1. /home.html 20917 (11.09%)

e

] 2. Slkontakt.html

3774 (Z.00%)

e

] 3. J/bereiche/josef-muff/uebersicht.html 3'339 (1.77%)

™

3158 (1.67%)

e

] 4.  jueber-uns/unternehmensprofil . himl

re

] 5. JSde/rohrleitungstechnik/home.htmil 2980 (1.58%)

2'864 (1.52%)

r®

i B. Jueber-uns/organisation.html

] 7.  [fde/home.html 2615 (1.29%)

re

] 8. /Sde/contactform.html 2'488 (1.22%)

f

] a. /Jde/standorte_content—1-1124.himl & 2162 (1.15%)

Jde/gruppenleitung_content—1-1120.h

tml il 2'002 (1.06%)

Abbildung 15: Printscreen aus Google Analytics (Google, 2016c¢)

Am meisten wird die Startseite der Webseite angesehen. Danach scheinen die Kontaktangaben
des Unternehmens viele Besuchende zu interessieren. Die weiteren Range sind auf der obigen
Abbildung zu sehen. In den meisten Féllen ist die Startseite auf dem ersten Rang. Daher sollte ein
ganz besonderes Augenmerk auf diese gelegt werden. Weitere haufige Seiten wie bei

Weiss+Appetito sollten auch regelmassig auf Funktionalitat und Inhalt Gberprift werden.

Zusétzlich kann dank Google Analytics noch die Absprungrate fir die jeweiligen Seiten verifiziert
werden. Folgende Darstellung zeigt auf, bei welcher Seite die meisten Besucher wieder absprin-

gen:
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Absprungrate

BEREICH/ SAUGEN UND BLASEN
STANDORTE
ROHRLEITUNGSTECHNIK

UBER UNS/ KARRIERE

JOSEFF MUFF/UBERSICHT
KONTAKT

HOME

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Abbildung 16: Absprungrate Weiss+Appetito Webseite (eigene Darstellung)

Auf der Grafik ist zu sehen, dass die Kontakt-, Standort- und Karriereseite die hochsten Absprung-
raten in Prozentangaben aufzeigen. Die meisten Besucher und Besucherinnen sind wohl an den

Kontaktangaben und Standorten des Unternehmens interessiert.

Im folgenden Abschnitt sind die Daten nach neuen und wiederkehrenden Nutzern und Nutzerinnen
segmentiert worden. Im nachfolgenden Schema ist zu sehen, welche Zielseiten (Landingpages)
von beiden Segmenten am meisten besucht werden, wie lange die Verweildauer auf der jeweiligen

Seite und wie die Absprungrate ist.

Innerhalb des Zeitraums vom 1. Januar bis und mit dem 27. Dezember 2016 sind insgesamt
254°516 Seitenaufrufe gemacht worden. Davon sind von neuen Nutzern und Nutzerinnen 201°360
Aufrufe und von wiederkehrenden Nutzern und Nutzerinnen demnach die restlichen 53°156 Sei-

tenaufrufe gemacht worden.
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Neue versus wiederkehrende Nutzer und Nutzerinnen: (weisses Feld= Neue Nutzer/Nutzerinnen,

graues Feld= wiederkehrende Nutzer/Nutzerinnen)

neue / wiederkehrende Durchschnittliche Absprungrate in %
Mutzer und Nutzerinnen Besuchszeiten auf der
in % Webseite

Home ;gg g?:g gggg
Kontakt ig: 3133 g;gg
Josef Muffl Ubersicht ;gi; gg;;g g;:gg
Rohrleitungstechnik/Home ?ii gggg ggig
Saugen und Blasen Z? gg;g :ggg
Standorte ;i? g?ig ?;;;
Bdéden und Belage g?; ggg; Eggg
Uber uns/Unternehmensprofil ;?g gggg gg?g

Bausanierung /Schutz vor -
Feuchtigkeit und Schimmel 98:2 323? ?33?

Tabelle 4: Neue versus wiederkehrende Nutzer und Nutzerinnen (eigene Darstellung)

5.10.2 Untersuchungsergebnisse

Durchschnittwerte

Neue Nutzer/Nutzerinnen

Wiederkehrende Nutzer/Nutzerinnen

Absprungrate (%)

46

53

Tabelle 5: Verweildauer und Absprungrate (eigene Darstellung)

o Die Verweildauer der beiden Segmente zeigt keinen grossen Unterschied auf.

e Die Besuchergruppen weisen keine langen Verweilzeiten auf, die meisten sind an den Kon-

taktangaben interessiert. Da diese Seite keinen langen Text aufweist ist es logisch, dass die

Verweildauer kurz ist.

e Die Absprungrate ist fir beide Segmente in etwa gleich hoch.

e Der hochste Absprung passiert, wie vermutet, bei den Kontaktangaben und Standorten der

Firma. Dies ist ein gutes Zeichen, da beispielsweise die Besucher nicht schon bei der Haupt-

seite abspringen.
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e Da die alte Homepage noch in der Suchmaschine erscheint, ist diese hier auch als Zugriffs-

guelle ausgewiesen.

5.11 Zwischenergebnis On- und Offpage-Optimierung

Damit die Suchmaschinenoptimierung einer Webseite sténdig verbessert und auf den neusten
Stand gebracht werden kann, missen Unternehmen kontinuierlich daran arbeiten. Viele denken,
dass die Suchmaschinenoptimierung kostenlos sei. Dies kann nicht so behauptet werden. Um eine
gute Position bei den Suchergebnissen zu erreichen, missen Unternehmen sténdig in die Websei-
te investieren. Ob die Unternehmen intern oder extern jemanden damit beauftragen, spielt keine
grosse Rolle. Kosten sind mit diesem Arbeitsaufwand stets verbunden, da die jeweilige Person
Lohnkosten verursacht. Ein spezielles Tool fiir die Optimierung kann weitere Kosten verursachen.
Dank eines solchen Tools kénnen aber grosse personelle Ressourcen vermieden werden. Es ist
dennoch wichtig, dass im Unternehmen eine Person die Uberwachung dieses Prozesses (ber-
nimmt und fir die Webseitenoptimierung in der Suchmaschine sorgt. Dafiir muss das Unterneh-
men jedoch keine Neuanstellung vornehmen, sondern jemand aus der Marketingabteilung kann
mit dem Informatikverantwortlichen zusammenarbeiten. Die Durchfiihrung und Anwendung der
On- und Offpage-Optimierung hat eine grosse Wirkung. Das untenstehende Schema zeigt auf,
welche finanziellen und personellen Ressourcen benétigt werden und wie die Wirkung der Such-

maschinenoptimierung im Unternehmen aussieht.

Finanzielle Ressourcen Personelle Ressourcen Wirkung
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6 Search Engine Advertising (SEA) mit Google AdWords

Search Engine Advertising, kurz SEA genannt, ist ein Teil des Search Engine Marketings (SEM).
Dabei geht es um die bezahlte Prasenz in Suchmaschinen und Partnernetzwerken. Dieses Online
Marketinginstrument ist hocheffizient und -effektiv, dennoch ist es sehr text- und techniklastig
(Waldau, Search Engine Advertising (SEA) mit Google AdWords, 2016, S. 4).

AdWords-Anzeigen sind ein Teil des SEA und nichts Anderes als die ersten drei bis vier Treffer,
die erscheinen, wenn Internetnutzende einen Suchbegriff auf Google eingeben. Die Inhaber und
Inhaberinnen dieser Anzeigen bezahlen den Suchmaschinen eine gewisse Summe fur die Platzie-
rung ihrer Werbung im oberen, seitlichen sowie unteren Bereich der organischen Google-Suche.
Diesen Bereich als Werbungsplatz zu nutzen ist hocheffizient, da 30 % der Suchenden diese
Suchtreffer anklicken. In der organischen, kostenlosen Suche (Suchmaschinenoptimierung) wer-
den die restlichen 70 % der geklickten Suchtreffer getatigt (Waldau, Search Engine Advertising
(SEA) mit Google AdWords, 2016, S. 5).
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Abbildung 17: Printscreen aus Google-Suchmaschine (Google, 2016d)

Bei SEM gilt der Grundsatz ,Wer nicht gefunden wird, existiert nicht* und da 80 % der Suchenden
nur die erste Seite betrachten, ist es umso wichtiger, dass ein Unternehmen auf der ersten Seite
erscheint. Die obersten Positionen generieren den meisten Traffic. Vor allem auf mobilen Endgera-
ten sind AdWords-Anzeigen besonders gut sichtbar. Aber auch die Platzierung von bezahlter Wer-
bung unterhalb und seitlich der organischen Suche ist effektiv (Waldau, Search Engine Advertising
(SEA) mit Google AdWords, 2016, S. 6-10).

Die oberste Platzierung lasst sich nicht kaufen. Alle Werbenden nehmen an einer Auktion teil, die
bei jeder Suche auf Google durch einen Suchenden ausgeltst wird. Der Anzeigerang bestimmt die
Reihenfolge der Anzeigen. Dabei wird das Gebot multipliziert mit dem Qualitatsfaktor. Das Gebot
ist der maximale Preis, den das Unternehmen fiir einen Klick zahlen mdchte. Der Qualitatsfaktor
wird durch die Bewertung der Qualitdt anhand zahlreicher Elemente bestimmt. Der Vorteil des SEA

besteht darin, dass das Unternehmen nur fur die Werbung bezahlt, wenn auch tatsachlich ein Su-
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chender oder eine Suchende auf die Anzeige klickt (Klickrate) und die gewiinschte Handlung
durchfiihrt (Conversion Rate) (Waldau, Search Engine Advertising (SEA) mit Google AdWords,
2016, S. 11-13).

% Klickrate

I % Conversion Rate

Abbildung 18: Schritte bis zur gewlinschten Handlung (Waldau, 2016, S. 14)

6.1 Ablauf SEA mit Google AdWords

1. Zuerst wird eine Anzeige erstellt, in der die Produkte oder Dienstleistungen prasentiert werden.
Anschliessend werden die Suchbegriffe ausgewahlt, durch die die Schaltung der Anzeige in den
Suchergebnissen ausgeldst werden soll. Danach wird ein Tagesbudget mit dem maximalen Be-
trag, den ein Unternehmen bereit ist zu zahlen, festgelegt. Nun kann die Anzeige aufgeschaltet

werden.

2. Im zweiten Schritt sehen potenzielle Kunden und Kundinnen die Anzeige beim Suchmaschi-
nen-Ergebnis. Bei den Suchenden, welche die festgelegten Keywords eingeben, kann die Anzeige

seitlich, Uber oder unter den organischen Suchergebnissen erscheinen.

3. Die Suchenden klicken auf die Anzeige und werden auf die Webseite geleitet. Sie kdbnnen auch
direkt durch das Anklicken der Telefonnummer anrufen. Es entstehen nur Kosten, wenn die poten-
zielle Kundschaft auf einem der beiden Wege zur Unternehmung gelangt (Google, o. J.d).

6.2 Vorteile Google AdWords

1. Preis und Kostenkontrolle
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Im Vergleich zu Printmedien kann ein Unternehmen bei AdWords schon fur wenig Geld Anzeigen
schalten. Es entstehen weder Druck- noch Versandkosten und das Tagesbudget mit dem maxima-
len Preis pro Klick kann selbst festgelegt werden. Wenn das Tagesbudget aufgebraucht ist, wer-
den die Anzeigen nicht mehr geschaltet. Fir die Anzeigen zahlen die Werbenden nur, wenn auch
wirklich jemand darauf klickt und anschliessend auf die Webseite weitergeleitet wird. Google Ad-
Words ermdglicht somit auch, den kleinen und mittleren Unternehmen kostenguiinstig Werbung zu
betreiben (Diweke & Rabsch, 2012, S. 370-371).

2. Reichweite und Zielgruppenorientierung

94 % der Schweizer Internetnutzenden verwenden Google als Suchmaschine. Mit dem Geo-
Targeting kann bestimmt werden, ob international, national oder regional geworben werden soll.
Die Anzeige wird automatisch zielgruppengerecht geschaltet. Die Suchenden finden das Unter-
nehmen genau dann, wenn sie nach diesen Produkten oder Dienstleistungen suchen. Bei Ad-
Words sieht ein Unternehmen genau, wie viele Nutzende die Anzeige gesehen haben und wie vie-
le davon auf die Anzeige geklickt, die Webseite besucht oder direkt beim Unternehmen angerufen
haben. Die Leistung der Anzeigen kbénnen jederzeit Uberprift und zeitlich sowie inhaltlich ange-
passt werden (Esther Diweke, 2012, S. 370-371) (Google, o. J.e).

3. Schnelligkeit, Flexibilitat & Traffic

Sobald ein Google AdWords Konto angelegt worden ist, kénnen die Werbenden direkt die Ad-
Words-Anzeigen erstellen und schalten. Die AdWords-Einstellungen kénnen jederzeit angepasst
werden. Zudem kénnen verschiedene Anzeigen parallel geschaltet werden. AdWords ist ausser-
dem eine interessante Mdglichkeit, um mehr Besucher und Besucherinnen erstmals oder wieder-
holt auf die eigene Webseite zu leiten (Diuweke & Rabsch, 2012, S. 370-371).
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4. Prognosemaglichkeit

Google stellt verschiedene Tools zur Verfiigung, mit denen die Haufigkeit der Suchanfragen, die
Kosten der Anzeigenschaltung, die Mitbewerbenden und weitere Faktoren gut im Vorfeld prognos-
tiziert werden konnen (Duweke & Rabsch, 2012, S. 371).

6.3 Nachteile Google AdWords

Natdrlich gibt es bei Google AdWords gewisse Nachteile. Produkte, die eher nicht tber das Inter-
net gekauft werden, wie zum Beispiel Grundnahrungsmittel, ziehen einen geringeren Vorteil aus
Google AdWords. Ausserdem werden nur bereits bekannte Produkte mittels Suchmaschinen ge-
sucht. Erst wenn die Menschen bereits von neuen Produkten gehért oder gelesen haben, suchen

sie nach ihnen im Internet.

Laut Google ist das Erstellen einer AdWords-Kampagne schnell und einfach. Trotzdem muss sich
ein Unternehmen schon im Vorfeld Uber die Kampagnenziele, die Keyword-Auswahl und die Wer-
beaussage der Anzeigen Gedanken machen. Besonders eine zu breit gefacherte Zielgruppe kann
unndtige Kosten verursachen. Beliebte Keywords haben einen sehr teuren Klickpreis. Die Kontrolle
und Optimierung von AdWords-Kampagnen kann sehr zeitintensiv sein.

Ein weiteres Problem stellt die Moglichkeit zum Klickbetrug dar. Die Konkurrenz kann die Kosten
der Werbenden durch vorséatzlich getatigte Klicks in die Hohe treiben. Google versucht Klickbetrug
durch Filter- und Monitoringtechniken festzustellen und berechnet diese den Werbenden nicht.
Trotzdem ist es sehr schwierig Klickbetrug zu erkennen und zu vermeiden (Diweke & Rabsch,
2012, S. 372-374).
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6.4 Umsetzung

6.4.1 Google Adwords Kontostruktur

Kampagne A Kampagne B Kampagne C

Anzeigegruppe, Anzeigegruppe, Anzeigegruppe,
Anzeigetext, Anzeigetext, Anzeigetext,
Keywords Keywords Keywords

Abbildung 19: Google AdWords Kontostruktur (eigene Darstellung angelehnt an Diweke & Rabsch, 2012,
S. 381)

Jedes Unternehmen kann ein Konto einrichten, auf dem es verschiedene Kampagnen erstellen
kann. Fur jede Produktsparte kann eine eigene Kampagne anlegt werden. Auf Kampagnenebene
kann das Unternehmen die zielgruppengerechte Ausrichtung festlegen, indem es die Sprache so-
wie die geografische Reichweite definiert. Das Budget kann ebenfalls auf dieser Ebene bestimmt
werden. Diese Funktionen kdnnen pro Produktsparte unterschiedlich eingestellt werden (Duweke
& Rabsch, 2012, S. 380).

Die Ebene der Anzeigengruppe beinhaltet die eigentlichen Anzeigen. Eine Anzeigegruppe muss
mindestens eine Anzeige aufweisen, jedoch sind mehrere Anzeigen empfehlenswert. Auf dieser
Ebene werden auch die Keywords definiert. Es ist wichtig, die Kontostruktur so klar wie moglich zu
halten und mit wenigen Anzeigegruppen zu arbeiten. Entsprechend sollte ein Unternehmen zielge-
naue Keywords und Anzeigetexts erstellen, um die Streuverluste zu verringern (Duweke &
Rabsch, 2012, S. 380).
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6.4.2 AdWords-Kampagne

Auswahl
Erstellen von geeigneter Bestimmung
Anzeigen Landing- des Budgets
Pages

Ausrichtung Auswahl

auf relevanter
Zielgruppe Keywords

Abbildung 20: Wesentliche Schritte zur Erstellung einer AdWords-Kampagne (eigene Darstellung angelehnt
an Duweke & Rabsch, 2012, S. 383)

1. Ausrichtung auf Zielgruppe

Im ersten Schritt wird bestimmt, in welchen Landern oder Regionen die Anzeige aufgeschaltet
werden soll und welche Sprache die potenziellen Kunden und Kundinnen sprechen. Die Kampag-
nen mussen jedoch selbststandig in den jeweiligen Sprachen verfasst werden, da Google diese
nicht automatisch Ubersetzt. Je genauer die Zielgruppe definiert ist, desto weniger unnétige Kosten
entstehen (DUweke & Rabsch, 2012, S. 384).

2. Auswabhl relevanter Keywords

Innerhalb der Kampagnen werden Keywords festgelegt, zu denen die Anzeigen erscheinen sollen.
Die Keyword-Auswabhl sollte gut bedacht sein, da jedes Mal wenn die Suchenden auf die Anzeige
klicken, Kosten entstehen (Duweke & Rabsch, 2012, S. 388).

3. Erstellen von Anzeigen

Im nachsten Schritt wird ein Anzeigetext fir die Kampagne erstellt. Der Anzeigetext besteht aus
einer Uberschrift, zwei beschreibenden Textzeilen und der Anzeigen-URL. Es stehen nur eine ge-
wisse Anzahl Zeichen zur Verfigung, um die Anzeige attraktiv zu gestalten. Es ist zu bedenken,
dass ein Unternehmen sich mit ihrer Anzeige gegen die der Konkurrenz sowie gegen die organi-
schen Suchergebnisse durchsetzen muss. Das Implementieren eines wichtigen Keywords in den
Anzeigetext steigert die Klickrate. Unbekannte Markenunternehmen sollten eher die Produktart
oder den Produktnutzen im Anzeigetext erwéhnen. Bereits kleine Veranderungen im Anzeigetext
kdnnen Grosses bewirken (Duweke & Rabsch, 2012, S. 408-430).

4. Auswahl geeigneter Landing Pages
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Eine Landing-Page ist nichts anderes als die Seite auf der die Suchenden landen, nachdem sie auf
die Anzeige geklickt haben. Die Landing-Page muss einen klaren Bezug zur Anzeige haben und
den Suchenden einen Mehrwert bieten. Die Landing-Page ist einer der Faktoren, die bei der Be-
wertung des Qualitatsfaktors beriicksichtigt werden. Ausserdem verhindert eine gute Landing-
Page, dass sich die Suchenden mihsam durch die ganze Webseite klicken missen, um das Ge-
suchte zu finden. Deshalb missen spezifische Anzeigen erstellt werden, die sich mit den einzelnen
Produkten befassen und direkt auf die Produktdetailseite flihren (Diweke & Rabsch, 2012, S. 438-
441).

5. Bestimmung des Budgets

Der letzte Schritt, bevor die Kampagne geschaltet werden kann, ist die Bestimmung des Werbe-
budgets. Google AdWords bietet die Mdglichkeit das Budget zu begrenzen und somit die Kosten
genau zu kontrollieren und zu Uberwachen (Duweke & Rabsch, 2012, S. 442). Im folgenden Ab-

schnitt wird ndher auf die Kosten eingegangen.

6.4.3 Kosten

Die Anmeldung bei Google AdWords ist kostenlos. Der Betrag wird erst féallig, wenn jemand auf die
Anzeige Klickt, um die Webseite zu besuchen oder wenn die Suchenden direkt beim Unternehmen
anrufen. Somit entstehen lediglich Kosten, wenn die Anzeige zu einem Ergebnis fiihrt. Dies ist ein
kostenloses Branding. Somit ist es irrelevant, wie haufig die Anzeige gezeigt wird, denn massge-
bend sind die getatigten Klicks. Die Position der Anzeige ist Uber den Preis steuerbar, da der Preis
fur die Platzierung eine héhere Bedeutung als die Klickrate hat. Keywords kénnen kurzfristig gedn-
dert werden und es kann fir einen gewissen Zeitraum mehr Werbung gemacht werden als fur an-
dere. Durch ein Tagesbudget kann festgelegt werden, wie viel Geld taglich in Google AdWords in-
vestiert werden soll, und dieses Budget kann nach und nach angepasst werden. Ein Tagesbudget

von mindestens 10 - 20 CHF hat sich als Basis vielfach bewahrt.

Bei Google AdWords besteht keine Vertragsbindung. Die Kampagnen kénnen jederzeit angepasst,
pausiert oder beendet werden, ohne das zusatzliche Kosten anfallen. Mit den zur Verfliigung ge-
stellten Tracking-Tools erhalt das Unternehmen den Uberblick uber die Leistung der AdWords-
Kampagnen. So kdnnen die Besucherinnen und Besucher der Webseite entsprechend ihrer Such-

anfragen kategorisiert werden (Google, o. J.f).

Mit geringem Budget ist es nicht lohnenswert, sich auf mehreren Netzwerken zu verbreiten, da der
administrative Aufwand fur die Pflege zu hoch ist (Lammenett, Praxiswissen Online-Marketing,
2015, S. 135). Obwohl Keyword-Advertising zunachst einfach aussieht und Google zu Eigenregie
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ermutigt, sollte ein Unternehmen sich tberlegen, fir die SEA eine Agentur einzuschalten, beson-
ders, wenn ein hoéheres Budget dafir investiert wird. Keyword-Advertising ist komplexer als es
aussieht und es kann die Ausgaben fur Online-Werbung unndtig in die Hohe treiben (Lammenett,
Praxiswissen Online-Marketing, 2015, S. 144).

6.5 Google Display-Netzwerk

Google Display-Netzwerk ist eine weitere Option im Google AdWords-Programm und ermdéglicht
einem Unternehmen, potenzielle Kunden und Kundinnen auf branchenrelevanten Webseiten an-
zusprechen. Im Unterschied zur Werbung auf dem Such-Netzwerk kénnen auf Webseiten Text-
Anzeigen, Image-Anzeigen, Video-Anzeigen und mobile Anzeigen geschaltet werden. Es stehen
nicht nur private Webseiten und grossere Zeitungsverlage zur Auswahl, sondern auch andere
Google Services wie YouTube, Google Mail oder Blogger. Insgesamt stehen fast tiber eine Million
Webseiten und Smartphone-Apps im Display-Netzwerk zur Verfiigung. So kénnen 80 % der Inter-
netnutzenden weltweit in mehr als 30 Sprachen und 100 Landern angesprochen werden. Es kdn-
nen zudem Nutzende mit spezifischen Interessen beriicksichtigt werden (Knickenberg, 2013).

Das Display-Netzwerk ist dank der starken Reichweite ein geeignetes Instrument fir die Bekannt-
machung oder Neueinfihrung eines Produktes. Die vielféaltigen Mdglichkeiten im Remarketing las-
sen sich im Display-Netzwerk gut umsetzen und die gewlinschte Zielgruppe noch besser anspre-
chen als im Such-Netzwerk. Durch Remarketing werden die Suchenden wiederholt auf die Web-
seite gebracht, indem die Werbung auf weiteren Plattformen angezeigt wird, auf welchen sich die
Suchenden aufhalten. Durch die Nutzung von Bild- und Videomaterial kann die Werbung zielgrup-
pengerecht vermittelt werden (Knickenberg, 2013).

Im Such-Netzwerk erscheinen nach Eingabe von Suchanfragen entsprechende Anzeigen. Somit
wird nach etwas Bestimmtem gesucht. Auf Webseiten des Display-Netzwerkes, sind jedoch nicht
zwingend auf der Suche nach etwas Bestimmtem und wollen in der Regel einfach ein bisschen
herumstdbern. Deshalb ist dieses Netzwerk hervorragend geeignet fur Branding-Kampagnen
(Knickenberg, 2013).

Wenn ein Unternehmen bereits Anzeigen im Google-Suchnetzwerk aufgeschaltet hat, kann sie die
im Suchnetzwerk verwendete Keywordliste auch fur das Display-Netzwerk verwenden. AdWords
sucht anhand der Keywordliste und weiteren Faktoren passende Webseiten im Display-Netzwerk,

auf denen die Anzeigen geschaltet werden kénnen (Knickenberg, 2013).
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6.5.1 Vorteile Google Display-Netzwerk

Mit Hilfe des Google Display-Netzwerks kann der Bekanntheitsgrad eines Unternehmens erhéht
werden. Die potenziellen Kunden und Kundinnen werden mit Anzeigen auf das Unternehmen auf-
merksam gemacht. Ausserdem kann der Umsatz gesteigert werden, da die Anzeigen auf relevan-
ten Webseiten aufgeschaltet werden und dadurch noch mehr potenzielle Nutzer und Nutzerinnen
erreicht werden. Durch die Anwendung des Remarketings kénnen gezielt interessierte Kunden und
Kundinnen erneut angesprochen werden. Dabei werden die Anzeigen auf Suchende ausgerichtet,
welche die Webseite des Werbenden bereits besucht haben, jedoch bisher nichts gekauft haben.
So erinnern sich die Nutzer an das Unternehmen und sie besuchen die Webseite sicher wieder
(Google, 0. J.g).

AdWords-Anzeigen sprechen die Nutzenden im richtigen Moment an. Durch die hohe Reichweite
konnen interessierte Nutzer und potenzielle Kunden und Kundinnen direkt angesprochen werden.
Es entstehen wenige Streuverluste durch die prazise Ausrichtung und das perfekte Timing. Durch
genaues geografisches sowie sprachliches Targeting kann eine gezielte Anzeigeausrichtung er-
zZielt werden. Es besteht eine hohe Kontroliméglichkeit, da alle Elemente wie Formulierung, Format
und Platzierung der Anzeige mit fast sofortiger Wirkung anderbar sind. Zum Schluss gewéhrleistet
SEA eine gute Messbarkeit durch die Verfligbarkeit aller Performance-Daten zur Ausrichtung auf
Werbeziele (Waldau, Search Engine Advertising (SEA) mit Google AdWords, 2016, S. 33).

6.6 Ist-Analyse im SEA-Bereich

Aus der stichprobeartigen Analyse von verschiedenen Keywords in der Google-Suche (siehe An-
hang) hat sich ergeben, dass der Bausektor kaum im SEA-Bereich vertreten ist. Weder die
Weiss+Appetito noch die Konkurrenz betreibt SEA. Nur die Ernst Gerber AG in Roggwil verwendet
Google AdWords. Die Ernst Gerber AG konkurriert mit der Weiss+Appetito nur im Bereich Sau-
gen+Blasen und deshalb erscheint ihre Anzeige nur bei der Eingabe von "Saugen und Blasen" zu-
oberst. Schliesslich ist festzustellen, dass im Bereich Bau viel ungenutztes Potenzial hinsichtlich
SEA besteht.

6.7 Zwischenergebnis SEA

Finanzielle Ressourcen Personelle Ressourcen Wirkung
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SEA kann mit wenig finanziellen Ressourcen verwendet werden. Deshalb ist dieses Online Marke-
tinginstrument fur kleine und mittlere Unternehmen geeignet. SEA ist jedoch sehr zeitaufwéndig
und muss stets beobachtet und angepasst werden, damit sie effektiv und effizient ist. Der Wir-
kungsgrad von SEA ist im Vergleich zu anderen Online Marketinginstrumenten sehr hoch.
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7 Webauftritt

Die Webseite ist der Online Auftritt eines Unternehmens. Die Optimierung der eigenen Webseite
ist dem sogenannten Inbound-Marketing untergeordnet. Darunter fallen Usability und Suchmaschi-
nen Marketing. Zudem gibt es das Outbound-Marketing, welches sich mit dem Display-Marketing
befasst. Es empfiehlt sich aber mit dem Inbound-Marketing zu beginnen. Eine gute und anspre-
chende Webseite kann flr ein Unternehmen eine Chance und zugleich eine Herausforderung sein.
Wenn die Suchenden nicht das finden sollten was sie suchen, ist der Klick schnell gemacht und sie
befinden sich auf der Webseite der Konkurrenz. Die Chancen sind riesig sich so zu prasentieren

wie es die Unternehmung mdchte (Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015, S. 29 f.).

Die Produkte kdnnen den Besuchenden nicht in die Hand gedriickt werden, wenn sie sich auf der
Webseite umsehen. Es ist auch nicht mdglich durch die Ladeneinrichtung bei den Besuchenden
einen Eindruck zu hinterlassen. Der erste Eindruck bei der Kundschaft ist fir das weitere Verhalten
auf der Webseite entscheidend (Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015, S. 33).

Es muss zu Beginn klar sein, was das Ziel der Webseite ist. Mogliche Ziele sind mehr Umsatz, zu-
friedene Kundschaft oder Ubermittlung von Informationen. Es sollte entschieden werden, ob der
Fokus nur auf die Webseite gelegt wird, oder dieser Bereich mit Printmedien erganzt wird. Wenn
Printmedien involviert sind, wird von crossmedialen Herangehensweisen gesprochen. Dies ist je-
doch mit héheren Kosten verbunden (Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015, S. 33 f.).

In einem weiteren Schritt muss die Zielgruppe genau analysiert werden, um einen optimalen Web-
auftritt zu generieren. Methoden dies zu tun, sind Web-Analytics-Systeme sowie klassische Markt-
forschungen. Es ist massgebend die Kundschaft zu analysieren, um ein besseres Profil von ihnen
zu erstellen. Um den Anspriichen besser gerecht zu werden, ist es sinnvoll diese zuerst zu seg-
mentieren (Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015, S. 36).

7.1 Einflussfaktoren Webauftritt

Es gibt verschiedene Einflussfaktoren, welche die Seite beeinflussen kdnnen. Es ist nicht nur der
Inhalt der Seite wichtig, sondern wie sich die Besuchenden auf der Seite zu Recht finden. Der In-
halt sollte den Regeln des Coporate Wording entsprechen und trotzdem zielgruppengerecht ge-
schrieben sein (Eugster, 2009, S. 25).
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Navigation

Abbildung 21: Einflussfaktoren des Webauftritts (eigene Darstellung angelehnt an Eugster, 2009, S.25)

7.2 Usability

Usability, oder auf Deutsch Benutzerfreundlichkeit, wird der Dialog zwischen Mensch und Maschi-
ne genannt. Das bedeutet, dass die Seite ,usable“ gestaltet werden sollte, damit sich die Benut-
zenden wohl fihlen beim Interagieren. Diese haben den Anspruch, dass die Webseite so verstand-
lich und bedienbar wie mdglich ist. Die Benutzenden der Webseite kdnnen nicht zu deren Ziel
kommen, wenn sie Schwierigkeiten haben mit der Bedienung oder dem Auffinden der gewiinsch-
ten Inhalte (Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015, S. 399 ).

Die Usability ist ein Teil der User Experience, weist jedoch einen unterschiedlichen Inhalt auf. Un-
ter User Experience wird das Befinden der Benutzenden vor, wahrend und nach dem Besuch auf

der Webseite verstanden. Die Usability beschrankt sich auf den Webseitenaufenthalt.

Aspekte Look und Feel, fallen ebenfalls in den Bereich des User Experience. Mit dem Look sind
vor allem gestalterische Aspekte gemeint, welche subjektiv wahrgenommen werden. Das Feel be-
zeichnet die Reaktionen auf Interaktionen, beispielsweise eine Sanduhr die anzeigt, dass Daten
geladen werden. So wird dem Benutzer oder der Benutzerin signalisiert, dass etwas in Bearbei-
tung ist (Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015, S. 400).

Die Benutzenden der Webseite sind oft sehr verschieden und bringen somit verschiedene Erfah-
rungen mit. Um den Bedurfnissen gerecht zu werden, sollten sich Unternehmen mit diesen ausei-
nandersetzen. So verbreitet wie das Internet heutzutage ist, so erfahren sind auch die Nutzenden.
Diese merken schnell, ob sie eine Seite anspricht oder nicht. Das bedeutet sie springen friher ab,
wenn die Seite nicht ihrem Geschmack entspricht (Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015, S. 408).
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7.2.1 Ist-Situation und Konkurrenzanalyse der Usability

Die Webseite der Weiss+Appetito wird in den Farbténen Schwarz, Grau und Gelb gehalten, was
das Logo des Unternehmens wiederspiegelt. Auf der linken Seite der Webseite befinden sich die
verschiedenen Bestandteile. Um auf die einzelnen Rubriken zu gelangen, ist kein Mausklick not-
wendig. Das heisst, die jeweilige Rubrik kann durch Halten des Cursors aufgerufen werden. Diese
Moglichkeit vereinfacht die Usability, indem es weniger Klicks braucht. Nicht bei allen Rubriken
wird eine neue Spalte gedffnet. Dies kann zu Unklarheiten fuhren.

Auf der Webseite sind die Kontaktpersonen jeweils mit einem Portrat ersichtlich. Somit kann sich
die Kundschatft bildlich vorstellen, wer am anderen Ende der Leitung ist. Telefonischer Kundenkon-
takt erspart Zeit, und ist personlicher als schriftlicher Kontakt. Wenn sie dies aber méchten, sollte
das Kontaktformular etwas besser ersichtlich gemacht werden. Wenn der Cursor auf das Kontakt-
formular gehalten wird, verschiebt sich der Bereich Allgemeine Kontakte und es ist nicht ganz Klar,
woher dieser Bereich kommt.

Auf der Webseite der Implenia befinden sich mehr Bereiche als bei der Weiss+Appetito Homepa-
ge. Die Besuchenden kdnnen direkt auf sehr viele Bereiche der Webseite gelangen. Die Webseite
der Emch+Berger hingegen, ist dhnlich aufgebaut wie die der Weiss+Appetito. Hier 6ffnen sich
ebenfalls Unterbereiche, sobald der Cursor auf den Hauptbereich gelegt wird. Es werden Referen-
zen angezeigt, von bereits abgeschlossenen Projekten. Diese befinden sich jedoch weiter unten
auf der Seite und sind somit nicht auf den ersten Blick ersichtlich. Auf der Startseite von
Emch+Berger sind die verschiedenen Standorte des Unternehmens ersichtlich. Um die Hauptbe-

reiche fest ersichtlich zu haben, sind diese ganz unten auf der Seite noch einmal vorhanden.

Im Vergleich hat Losinger+Marazzi auf der Hauptseite die Philosophie, die Vision und deren Auf-
trag. Hier muss wie auf der Seite der Implenia auf die Bereiche geklickt werden, um zu den ge-
wiinschten Informationen zu gelangen. Die Webseite der Marti ist &hnlich aufgebaut wie die der

Weiss+Appetito, in Bezug auf die Unterrubriken.

7.3 Content einer Webseite

Unternehmen werden seit dem Panda-Update von Google 2011 aufgefordert, deren Inhalte mog-
lichst gut zu gestalten. Damit kdnnen die Seiten auf einer hohen Position in den Suchmaschinen
erscheinen. Inhalte werden heutzutage so gestaltet, dass nicht nur Ratgeber und Online-Zeitungen
erscheinen, wenn Uber ein bestimmtes Thema Informationen gesucht werden, sondern auch Bei-

trdge von Unternehmen. Um das zu erreichen, berichten Unternehmen oft von Themen, welche
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deren Zielgruppe interessieren konnte, aber die nicht viel mit der Tatigkeit des Unternehmens zu
tun haben (Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015, S. 89).

7.3.1 Ist-Situation und Konkurrenzanalyse des Content

Auf der Seite der Weiss+Appetito befinden sich keine solchen Inhalte. Es gibt lediglich Informatio-
nen zu Produkten oder Dienstleistungen, welche angeboten werden. Die Texte sind werbetech-
nisch angemessen geschrieben, weichen aber nicht von Produkten oder Dienstleistungen ab. Des
Weiteren werden viele Inhalte auf der Seite angezeigt, missen aber heruntergeladen werden, um

zu weiteren Informationen zu gelangen.

Es sind einige Bilder von abgeschlossenen Grossprojekten zu sehen. Zudem werden die drei
neusten Medienmitteilungen angezeigt. Inhalte zu Themen, welche die Zielgruppe auch interessie-
ren koénnte, befinden sich auch auf den Webseiten der Konkurrenten nicht. Dies ist hochst wahr-
scheinlich in der Baubranche noch nicht aufgegriffen worden. Konkurrenten wie die Implenia, die
Emch+Berger und Losinger+Marazzi verfigen Uber Inhalte was die Nachhaltigkeit oder Umwelt
allgemein betrifft.

7.4 Navigation innerhalb der Webseite

Eine gute Navigation erméglicht den Besuchenden von Anfang Vertrauen zum Unternehmen auf-
zubauen. Das Kernthema sollte deshalb innerhalb der Navigation ersichtlich sein. Oft haben Besu-
chende der Webseite nicht viel Zeit und lesen die vorhandenen Texte nicht genau durch. Aus die-
sem Grund sollte die Navigation einfach und verstandlich sein. Je einfacher es fir die Besuchen-
den ist das Gesuchte zu finden, desto grdsser ist die Zufriedenheit. Des Weiteren hat die Navigati-
on auf einer Webseite drei Aufgaben. Zum einen soll sie den Besuchenden aufzeigen, wo sie sich
auf der Webseite befinden. Zudem sollte sie einen Gesamtiiberblick tGber die Webseite bringen
und die Besuchenden dabei unterstitzen, die gewiinschten Inhalte problemlos zu finden. Dies ge-
schieht unter anderem, wenn sich die Besuchenden unter den angezeigten Begriffen etwas vor-
stellen kdnnen (Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015, S. 429 ff.).

Eine der Navigationsarten wird globale Navigation oder auch Hauptnavigation genannt. Das be-
zeichnet die Konstante, welche sich auf jeder einzelnen Seite der Webseite befindet. Diese Navi-
gationsart beinhaltet finf Elemente. Das erste Element ist die Webseiten-Kennung ist das Logo
der Unternehmung. Dieses befindet sich oft am oberen linken Seitenrand. Als zweites gehoért ein
Symbol auf die Seite, welches auf die Starseite verlinkt ist. Dies ist bei vielen Webseiten auch das

Logo. Ein weiteres Element ist die Suchfunktion, die nicht fehlen darf. Viertes Element der globalen
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Navigation sind die Rubriken oder auch Sektionen genannt. Das sind Kategorien, welche bei der
Erstellung der Webseite definiert worden sind. An funfter Stelle stehen Links, die den Besuchen-
den der Webseite helfen die Webseite zu benutzen. Dies sind Kontakt, Login, Hilfe oder Verweise
zu Social-Media-Plattformen (Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015, S. 431).

Eine andere Navigationsart ist die lokale Navigation. Diese erscheint oft als Unterkategorie einer
Rubrik, welche zur globalen Navigation gehort. Diese sollten stetig dargestellt werden, um den Be-
suchenden Uberblick zu verschaffen (Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015, S. 433).

Die dritte Navigationsart wird Breadcrumb-Navigation genannt und soll die Nachverfolgung der
Bewegung auf der Seite ermoglichen. Dies kann mit Hilfe der globalen und lokalen Navigation
durchgefuhrt werden. In der Regel werden die Unterkategorien in einer kleineren Schrift unterhalb

der Hauptnavigation stetig angezeigt (Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015, S. 434-440).

Auf weitere Navigationsarten wird nicht eingegangen, da diese fur ein Unternehmen, das keine di-

rekten Produkte verkauft, zu komplex sind.

7.4.1 Ist-Situation und Konkurrenzanalyse der Navigation auf der Webseite

Die Webseite der Weiss+Appetito verflgt Uber alle finf Elemente der globalen Navigation. Die lo-
kale Navigation erscheint auch auf der Webseite der Weiss+Appetito, wird jedoch nicht hervorge-
hoben. Das heisst, wenn auf eine Unterkategorie von beispielsweise Bausanierung geklickt wird,

ist nicht deutlich ersichtlich. Die Weiss+Appetito enthalt keine Breadcrump-Navigation.

Die untersuchten Webseiten der Konkurrenz hatten mehrheitlich alle finf Elemente der globalen
Navigation. Die Webseiten der Implenia, Losinger+Marazzi und der Emch+Berger haben zudem
die Verlinkung zu den vorhandenen Social-Media Seiten. Auch in der lokalen Navigation bringen
die Webseiten der Losinger+Marazzi, der Implenia und der Marti klare Struktur auf, indem sie bei-
de Navigationen stetig aufzeigen. Die Emch+Berger hat die lokale Navigation ahnlich dargestellt
wie die Weiss+Appetito Die Bradcrump-Navigation kann auf den Webseiten der Losinger+Marazzi

und der Implenia beobachtet werden.

7.5 Design

Anhand des Designs wird die Webseite von den Benutzenden bewertet. Beim Design ist zu beach-
ten, dass es ein einheitliches Bild des Unternehmens ergibt. Es gibt einige Elemente beim Design,
welche die Wahrnehmung beeinflusst. Damit ist gemeint, dass Wichtiges von Unwichtigem durch
die Platzierung im Vordergrund oder Hintergrund unterschieden wird. Es gilt darauf zu achten,

dass das was zusammengeh6rig empfunden werden soll, auch nahe beieinander positioniert wird.
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Auch was &hnlich aussieht wird als zusammengehorig empfunden. Des Weiteren bevorzugen
Menschen klare Strukturen, welche als angenehm aufgefasst werden. Was die Farbwahl betrifft,
gibt es kein Richtig oder Falsch, da dies subjektiv aufgenommen wird. Es gibt Farben, welche als
Signalfarben gelten. Rot beispielsweise wird oft mit Gefahr in Zusammenhang gebracht. Bei der
Farbwabhl ist deshalb eher darauf zu achten, dass die Lesbarkeit gegeben ist und das Ganze ein
einheitliches Bild darstellt (Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015, S. 468-475).

7.5.1 Ist-Situation und Konkurrenzanalyse des Designs

Da die Weiss+Appetito auf die Farben schwarz und weiss setzt, wird die Lesbarkeit nicht behin-
dert. Auf der Webseite werden Texte in weisse Kastchen geschrieben wobei der Hintergrund in
hellgrau gehalten wird. Die Kéastchen bewirken, dass die Inhalte als zusammengehdrig wahrge-
nommen werden. Die Aufzéhlungen werden durch das gelbe plus Zeichen dargestellt und auch
dies ist gut lesbar.

Auf der Webseite der Implenia sind die Texte auf schwarzem Hintergrund dargestellt. Dies ist ein
starker Kontrast und ist nicht angenehm fur die Augen. Inhaltlich betrifft dies nur die globale und
lokale Navigation und nicht den Inhalt selbst, weshalb es nicht sehr ins Gewicht fallt. Auf der Web-
seite der Emch+Berger werden langere Texte in schwarz auf weissem Hintergrund dargestellt. Sie
arbeiten ausserdem mit grauen und beigen Tonen. Dies wirkt sehr angenehm. Sie bringen einen
Blauton hinein, welcher ideal ist. Die Losinger+Marazzi widerspiegelt die Farben des Logos auf der
Webseite. Es bewirkt, wie bei der Weiss+Appetito, dass es einen Wiedererkennungswert darstellt.
Texte werden wie bei der Emch+Berger in schwarz auf weissem Hintergrund dargestellt. Sie
schreiben Titel in orange, brauchen auch andere Farben wie blau und griin fur die Titel. Die Web-
seite ist nicht so einheitlich wie bei den anderen Unternehmen. Marti hat auf derer Webseite &hnli-
che Farben wie die Weiss+Appetito. Es ist eine einheitliche Webseite mit schwarzen Schriften auf

weissem Hintergrund. Die Titel werden in grau gehalten.

7.6 Wording

Die Texte auf den Webseiten konnen zweierlei Funktionen erfullen. Einerseits beschreiben sie
Produkte, Dienstleistungen oder das Unternehmen und andererseits konnen diese Texte als Wer-
betexte dienen. Heutzutage werden Informationen immer wie mehr im Internet aufgesucht. Ziel der
Texte auf den Webseiten ist es, die Zielgruppe auf das Unternehmen aufmerksam zu machen. Das
Unternehmen kann sich mit Hilfe der Texte als vertrauenswuirdig und kompetent darstellen. Des

Weiteren kdnnen Unternehmen durch den Inhalt der Texte eine bestimmte Marktpositionierung
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einnehmen. Wie bei der Navigation bereits erwahnt, haben Besuchende oft nicht viel Zeit um auf
der Webseite zu verbringen. Die Schwierigkeit liegt darin, viele Informationen zu vermitteln und
trotzdem kurz und prégnant zu schreiben (Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015, S. 123-130).

7.6.1 Ist-Situation und Konkurrenzanalyse des Wording

Die Weiss+Appetito hat nicht sehr lange Texte auf der Webseite. Die Texte werden oft im Stil der
Werbung geschrieben. Die Texte sind Informativ und vielfaltig. Es wird Uber verschiedene Metho-
den des Bauens informiert. Die Methoden werden nebeneinander dargestellt und wie in der Navi-
gation erwéahnt, wird dadurch klar, dass es zusammengehorige Informationen sind. Der Splitter ist

eine weitere Informationsquelle, welche die Informationsfunktion und die Werbefunktion vereint.

Die Konkurrenzunternehmen haben alle einen News-Bereich, wo Publikationen und Pressemittei-
lungen stetig aufgezeigt werden. Die Webseite der Implenia und diese der Losinger+Marazzi fih-
ren Pressemitteilungen sogar auf der Hauptseite auf. Die ,Regel mit den kurzen Texten wird bei
allen Inhalten der Konkurrenzunternehmen eingehalten. Die Texte werden mehrheitlich im wer-

benden Stil geschrieben.

7.7 Zwischenergebnis Webauftritt

Um die Webseite zu optimieren ist es notwendig sich mit den Inhalten, dem Design, der Benutzer-
freundlichkeit, dem Wording und der Navigation auseinanderzusetzen. Zudem sollten die Inhalte
aller Publikationen mit den Inhalten der Webseite identisch sein. Bei der Usability geht es darum,
die Webseite fur die Benutzenden so einfach wie moglich aufzubauen. Das Design ist subjektiv
und kann nicht auf Korrektheit Gberprift werden. Die Navigation sollte logisch aufgebaut sein, um

Ubersicht zu verschaffen.

Die Webseite sollte fortlaufend angepasst werden, um Aktualitat zu gewahrleisten. Diese Aktivitat
ist zeitintensiv und beansprucht hohen personellen Aufwand bei interner Durchfiihrung.
Sollte das Know-How zur Bearbeitung von Webseiten vorhanden sein, sind keine externen Fach-
personen notig und somit kdnnen die finanziellen Ressourcen niedrig gehalten werden. Wenn die
Webseite benutzerfreundlich gestaltet ist und die Besuchenden mit den richtigen Informationen
bedient werden, wird die Webseite auch in Zukunft hohe Besucherraten aufweisen. Der erste Onli-
ne-Kontakt zwischen dem Unternehmen und der Zielgruppe erfolgt Gber die Webseite. Wenn diese
professionell gestaltet ist, kann sie den ersten Schritt zur zukinftigen Geschaftsbeziehung bewir-

ken. Daher ist der Wirkungsgrad einer Webseite sehr hoch.

Finanzielle Ressourcen Personelle Ressourcen Wirkung
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8 Mobile-Marketing

Das Mobile-Marketing enthdlt jegliche Marketing-Massnahmen, die mogliche Kunden und Kundin-
nen Uber Mobilgeréte ansprechen. Unter Mobilgeraten sind einfache Mobiltelefone, Smartphones,
Tablets, E-Reader und Gaming-Konsolen zu verstehen. Marketingbotschaften werden Uber digitale
Inhalte wie Spiele, Musik, Videos, Infos und News Ubermittelt. Die gangigsten Mittel daflr sind fol-

gende:

o Webseiten, die flr Mobilgerate optimiert sind

e Suchmaschinen-Marketing, die flur mobile Suchen geeignet sind (Location-based-
Marketing)

e Branded Apps: Apps von Unternehmen

e Mobile Anzeigen: Display-Werbung auf optimierten Webseiten, Werbung auf Social-Media
und Werbung in Spielen

e Videowerbung, welche auch in Applikationen vorkommen kdnnen

¢ Audiowerbung in Musik-Apps und Podcasts

e Kurznachrichten wie SMS und Push-Nachrichten

Zum Aktivieren mobiler Zielgruppen kénnen traditionelle Medien wie Zeitungen mit Kurz-URLs o-
der QR-Codes versehen werden, welche den Zugriff auf mobile Marketingmittel mit mobilen Gera-

ten ermdglichen.

Eine weiteres Mittel des Mobile-Marketings ist das Location-based-Marketing, welches GPS nutzt,
womit der Standort des Nutzers oder der Nutzerin herausgefunden wird, um gezielter mit der an-

wendenden Person zu kommunizieren (Elmiger, 2015, S. 35 ff.).

8.1 Location-based-Marketing

Aufgrund des Booms von mobilen Endgeraten versuchen Unternehmen mit Anzeigen und Wer-
bungen auf diesen Geraten, potenzielle Kunden und Kundinnen zu erreichen. Eine Besonderheit
des Location-based-Marketings ist das Keyword-Advertising, welches nur fir Nutzende von mobi-
len Endgeréaten relevant ist. In Google-Adwords kann festgelegt werden, dass die Anzeigen nur
dann eine Telefonnummer anzeigen, wenn der Suchende ein mobiles Endgeréat verwendet. Diese
Option wird Click-to-Call genannt (Lammenett, 2011, S. 94).

Eine Studie von Google in Zusammenarbeit mit Ipsos MediaCT und Purchased® zeigt, dass Be-

nutzer und Benutzerinnen Wert darauf legen, Werbebotschaften angepasst auf ihren aktuellen
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Aufenthaltsort, ihre Postleitzahl oder Orte in ihrer N&dhe zu sehen. Lokale Informationen werden
heute auch online gesucht. Vier von fiinf Smartphone-Nutzenden verwenden Suchmaschinen, um
Produkte oder Dienstleistungen in ihrer Nahe zu finden. Sie suchen vor allem Adressen, Telefon-
nummern oder Wegbeschreibungen von Geschéften in ihrer Umgebung. Die Studie belegt, dass
lokale Suchen uberall durchgefiihrt werden und Verbrauchende mehrheitlich auf Anzeigen reagie-
ren, die eine Geschéftsadresse enthalten oder Uber eine Click-to-Call-Option verfugen (think with
Google, 2014).

8.2 Optimierte Webseiten

Ein weiterer Weg, Botschaften und Informationen tber mobile Gerate zum Konsumenten zu brin-
gen, fuhrt Gber den Browser. Alle Smartphones haben einen Internet-Browser. Webseiten, die fur
mobile Gerate erstellt werden, mussen die Anforderungen dieser Browser und der Bildschirmauflo-
sung des mobilen Endgeréts erfiillen (Lammenett, 2011, S. 87 f.). Uber den Internet-Browser eines
mobilen Endgerétes lasst sich, wie tber einen Browser am PC, jede beliebige Webseite abrufen.
Die normalen Webseiten werden in einer Miniaturansicht dargestellt, da die Displays der mobilen
Gerate Uber eine niedrigere Auflosung als normale Monitore verfligen. Eine optimierte Webseite
fur mobile Geréte beinhaltet gewohnlich nur die wichtigsten Informationen und Kontaktmdglichkei-
ten. Es ist von Vorteil mit zwei Webseiten zu arbeiten, das heisst mit einer Webseite fir PCs und
einer fir mobile Endgerate. Uber eine Browserweiche wird abgefragt, ob das Unternehmen die
Webseite fur ein mobiles Endgerat verwenden méchte. Falls dies gewiinscht wird, wird die nutzen-
de Person auf die fir mobile Endgerate optimierte Seite weitergeleitet. Ansonsten erscheint der
normale Webauftritt (Lammenett, 2011, S. 92 f.).

Bisher war das Problem, dass es bei der Vielzahl von unterschiedlichen Betriebssystemen und
Browsern kaum mdglich war, einen Internetauftritt fr mobile Gerate zu erstellen, der alle verschie-
denen Anforderungen erfillt. Der Aufwand ist enorm, da jedes mobile Gerat denselben HTML-
Code unterschiedlich darstellen kann. Dank Frameworks ist dieses Problem gel6st. Ein Framework
ist zum Beispiel jQuery Mobile (Lammenett, 2011, S. 92 f.). ,JQuery Mobile ist ein plattformuber-
greifendes Unified-User-Interface fir mobile Plattformen, also eine einheitliche Oberflache inklusi-
ve Buttons, Reiter, Tabs und Messages. Es unterstiitzt die mobilen Browser von Android, Black-
Berry, iOS, MeeGo, Windows Phone, Palm webOS und Symbian“ (Lammenett, 2011, S. 93). An-
hand solcher Frameworks ist es moglich, einen einzigen fur alle mobile Geréate optimierten Inter-

netauftritt zu erstellen (Lammenett, 2011, S. 93).
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8.3 Branded Apps

Mobile-Marketing ist schon seit Giber 15 Jahren sehr populédr. Damals sind jedoch die Endgerate
noch nicht gut genug gewesen, um Anwendungen betreiben zu kdnnen. Inzwischen gibt es viele
Anbieter, Betriebssysteme und Marktplatze, Uber welche die Kundschaft Apps (Applica-
tions = Anwendungen) herunterladen kann. In der nachfolgenden Abbildung wird dies verdeutlicht
(Lammenett, 2011, S. 86 f.).

Betriebssystenm. Windows Phone
i0s Android Symbian frither Windows Mobile RIM OS
Geritehersteller:
Google,HTC, Motorola, Google,HT C, Motorola,

Apple Samsung,Acer,L.G,uvm. Nokia Samsung, A cer, LG, uvm.

( ( o

" /" Marketplace
. Windows Phone /" BlackBerry
: ... App World

Abbildung 22: Betriebssysteme, Geratehersteller, Marktplatze (Lammenett, 2011, S. 87)

Jeder Geratehersteller hat ein eigenes Betriebssystem sowie einen dafir angepassten Marktplatz.
iPhone Benutzende kdnnen somit keine Apps aus dem Android Market herunterladen. Der Android
Market heisst inzwischen Google Play Store.

Apps sind Programme, die eine bestimmte Funktion erfiillen. Es gibt eine unzahlige Menge von
Apps in den jeweiligen Marktplatzen (Lammenett, 2011, S. 87). Im Juni 2016 sind im App Store
etwa 2 Millionen Apps erhéltlich gewesen. Das griésste Angebot hat jedoch der Google Play Store
mit rund 2.36 Millionen Apps (Statista, 2016). Die Entwicklung einer App kann ein sehr effizienter
Baustein im Marketingmix eines Unternehmens sein. In Deutschland kann eine App schon fir we-
niger als 6000 € erstellt werden. Der Erfolgsfaktor ist somit nicht das vorhandene Budget flr die

Erstellung der App, sondern die kreative Idee fir eine App (Lammenett, 2011, S. 87).
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8.4 Ist-Situation und Konkurrenzanalyse bezlglich Mobile-Marketing

Die nachfolgende Tabelle zeigt auf, welche Konkurrenzunternehmen tber eine optimierte Websei-
te fur Mobilgerate und eine App verfiigen. Zusatzlich ist noch die Weiss+Appetito-Gruppe aufge-
fuhrt.

Optimierte Webseite
Unternehmung . ) . App
far Mobilgeréate

‘E!MAppetito ¢

.
® x
x x

Bergen

Tabelle 6: Weiss+Appetito und Konkurrenzunternehmen (eigene Darstellung, Logos von den jeweiligen
Webseiten)
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Die Weiss+Appetito verfligt bereits tUber eine optimierte Webseite fir Mobilgerate. Die Sparten
sind doppelt aufgefihrt. Die Konkurrenzunternehmungen Frutiger, Implenia, Marti und
Emch+Berger bieten eine optimierte Webseite fur Mobilgerate an. Auf den Mobilgeraten sind alle
Menus wie auf der normalen Homepage ersichtlich. Nur die Losinger Marazzi bietet keine optimier-
te Webseite an. Hier ist die Bildschirmauflésung nicht angepasst, wodurch der Inhalt untbersicht-
lich bleibt.

Bei den Apps sieht es anders aus. Weiss+Appetito hat keine eigene Applikation. Auch die Bauun-
ternehmungen Implenia, Marti sowie Losinger Marazzi bieten keine App im App Store oder im
Google Play Store an. Nur die Frutiger bietet eine App an. Die Funktionen dieser App sind jedoch
sehr begrenzt. Sie beschranken sich auf die Darstellung von zwei bereits beendeten Bauprojekten.
Des Weiteren sind noch die Kontaktinformationen aufrufbar. Emch+Berger bietet zwei unterschied-
liche Apps an, die nur fur Kunden und Kundinnen von Grossprojekten gedacht sind. In den Apps
kénnen Termine fir Sitzungen vereinbart oder Sitzungsprotokolle heruntergeladen werden. Um die
App nutzen zu kdnnen, sind Zugangsdaten (Benutzername und Passwort) notwendig, die vermut-

lich vom Bauunternehmen der betreffenden Kundschaft zur Verfigung gestellt werden.

8.5 Madogliche Massnahme

Eine App ist in der Sparte Technikcenter sinnvoll einsetzbar. Die Hauptfunktion kann die Termin-
vereinbarung fir Reifenwechsel oder kleine Reparaturen sein. In den anderen Sparten macht eine

App wenig Sinn, da die Kundschaft eine ausfuhrliche und personliche Beratung bendtigt.

Fur Terminvereinbarungen (Reifenwechsel, Reparaturen und &hnliches) sollten alle méglichen Ak-
tivitaten, welche ohne Beratung durchgefiihrt werden kénnen, aufgelistet sein, um eine Auswahl zu
treffen. In einem weiteren Schritt sollten alle erforderlichen Informationen durch den Kunden oder
der Kundin eingetragen werden kdénnen. Zum Schluss sollte ein Kalender mit grinen und roten
Feldern fur freie beziehungsweise besetzte Termine erscheinen. Der Kunde oder die Kundin kann
den passenden Termin wahlen und erhélt nach Uberpriifung des Technikcenters eine Bestétigung
auf der Applikation und per E-Mail oder auf Wunsch auch per SMS. Um die Terminvereinbarung zu
vereinfachen und das bendtigte Zeitfenster korrekt einzuplanen, sollte eine Art Wegleitung durch

gezielte Fragen gemacht werden.

Zusétzlich konnten Timelapse-Fotos von laufenden Bauprojekten in eine App integriert werden.
Das Video kann in bestimmten Zeitabstanden auf der App abgerufen werden. Nach Absprache mit
dem Kunden oder der Kundin kann das Video auch fur andere App-Nutzende zuganglich gemacht

werden. Zur Erstellung von Timelapse-Videos sind eine Kamera mit moglichst vielen automati-
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schen Funktionen, ein Kamera-Stativ, sowie eine Timelapse- Software nétig. Auto-Funktionen sind
wichtig, um Einstellungen zur Haufigkeit der Aufnahmen vorzunehmen. Zudem muss sich eine

Person mit dem Thema Fotobearbeitung und mit der Bedienung der Software ndher befassen.

8.6 Zwischenergebnis Mobile-Marketing

Finanzielle Ressourcen Personelle Ressourcen Wirkung

Die Erstellung einer App erfordert hohe finanzielle und personelle Ressourcen. Die Wirkung ist

aufgrund der vermutlich niedrigen Nutzerzahl eher bescheiden.
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9 E-Mail Marketing

Das Internet wird in erster Stelle fur den E-Mail Empfang und Versand benutzt. Aus diesem Grund
ist es interessant, sich vertiefter mit E-Mail-Marketing zu befassen und herauszufinden, welche

Vorteile diese Massnahme bietet.

Im Bereich des E-Mail-Marketings wird vom Direktmarketing gesprochen, weil die Kunden und
Kundinnen direkt und persoénlich angesprochen werden (Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015). Hier
werden Marketing bezogene Informationen per E-Mail oder per E-Newsletter gesendet. Ziel ist es,
Marketing-Ziele im B2B- sowie im B2C-Markt zu erreichen. Die Wichtigkeit von E-Mails nimmt kon-
tinuierlich zu. Zu beachten ist, dass fiir viele Aktionen im Internet ein E-Mail-Account bendtigt wird,
welche zum Beispiel zum Erstellen eines Profils auf Social-Media oder zum Online-Einkauf ben-
tigt wird. E-Mail-Marketing wird unter anderem bei der Kundenbindungsstrategie angewendet. Die-
se Massnahme eignet sich fur die Ansprache potenzieller Kundschaft, zur Kontaktaufnahme bei In-
teressenten, zur Erbringung verschiedener Serviceleistungen und zur Vertiefung der Beziehung zu
Kunden und Kundinnen (Kreutzer, 2014, S. 286). E-Mail-Marketing ist zudem eine kostengtinstige
Methode, um die Prasenz des Unternehmens bei der Kundschaft zu erhéhen (Kessler, Rabsch, &
Mandic, 2015).

Generell setzen Unternehmen E-Mail-Marketing aus folgenden Grunden ein (Eugster, 2009, S.
48):

e Generierung von Wiederholungsbesuchen
o Cross-Selling

e Erh6hung der Kundenloyalitat

e Promotion von neuen Produkten

¢ Branding

o Umsatzerhéhung auf Webseiten

e |ntensiverer Kundenkontakt

Beim E-Mail-Marketing werden vier Auspragungen unterschieden: Trigger E-Mails, Transaction-E-
Mails, After-Sales, E-Mails und E-Newsletter. ,Trigger kommt aus dem Englischen und bedeutet
»Ausloser®. Mit dieser Art von E-Mail-Marketing will ein Unternehmen Kommunikationsziele errei-
chen. Im Vordergrund steht dabei der Verkauf von Produkten oder auch die Bekanntmachung lau-
fender Kampagnen. Das Versenden von Trigger E-Mails ist ein weiterer Kommunikationskanal, um
Kunden und Kundinnen anzusprechen. Kann der Kunde oder die Kundin via gedruckte Werbung
auf die Webseite gelockt und so die E-Mail Adresse registriert werden, kbnnen weitere E-Mails ge-
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sendet werden. Beispiele fir mogliche Anlasse zur Versendung von Newslettern konnen Namens-
tage, Fruhlings- und Herbstbeginn oder generell Feiertage sein. Die primare Absicht eines Unter-
nehmens mit diesen E-Mails ist es, ein bestimmtes Verhalten von der Kundschaft auszulésen.

Die Transaction-E-Mails hingegen begleiten Geschéaftsvorgange zwischen dem Unternehmen und
der Kundschaft: Eingangsbestatigungen eines Online-Kaufes, Stand der Bearbeitung, Ankindi-
gung der Lieferung und anschliessende Rechnungsstellung kénnen Transaction-E-Mails sein. Die-
se E-Mails sollen die Kundschaft Giber den ganzen Prozess hinweg begleiten und ein Gefihl des
Vertrauens geben. After-Sales-E-Mails werden zeitlich zwischen Trigger- und Transaction-E-Mails
positioniert. Sie schliessen den Kauf ab und informieren die Kundschaft Gber das Produkt und ge-
ben weitere Anweisungen oder Pflegehinweise zum erworbenen Produkt. Des Weiteren kénnen
Hinweise auf Zusatzprodukte gemacht werden. Mit E-Newslettern werden Interessenten, Stake-
holder sowie Kunden und Kundinnen informiert. Das oberste Ziel, welches mit E-Newslettern er-
reicht werden mochte, ist die regelméassige Kommunikation zwischen dem Unternehmen und der
Kundschaft. Dies hilft der Kundenbindung und beeinflusst die Kaufintensitat bei den Empfangen-
den (Kreutzer, 2014, S. 287-288).

E-Mails versenden und empfangen gehort zu den Hautaktivitdten, die Uber das Internet getatigt
werden. Vorteile sowie Nachteile des E-Mail-Marketings sind in der untenstehenden Tabelle er-
sichtlich (Dialog-Malil, 0.J.).

Vorteil

Geringere Kosten | Materialkosten wie Papier oder Kuvert sowie der Zeitaufwand kann mini-

miert werden. Zudem fallen keine Versandkosten an.

Hohe Geschwin- | E-Mail-Marketing ist in zweierlei Hinsicht schneller als gedruckte Werbung:
digkeit Ersten entfallt der Zeitaufwand fur den Druck und das Kuvertieren und zwei-

tens kénnen E-Mails innert wenigen Minuten zugstellt werden.

Erfolgskontrolle Mittels professionellen Tools kann kontrolliert werden, wie viele E-Mails ge-
Offnet worden sind oder auch auf welche Links geklickt worden sind. Sie

kénnen wichtige Kennzahlen liefern.

Interaktion Unternehmen haben die Mdglichkeit direkt mit der Kundschaft zu interagie-

ren. Gewinnspiele oder auch Kontaktformulare kdnnen angegeben werden.

Keine Streuver- Haben sich Kunden und Kundinnen registriert, welche am Unternehmen

luste und deren Produkte und Dienstleistungen interessiert sind, werden in Zu-
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kunft auch nur diese per E-Mail kontaktiert.

Tabelle 7: Vorteile des E-Mail Marketings (eigene Darstellung angelehnt an Dialog-Mail, 0.J.)

Wie der Tabelle zu entnehmen ist, bietet E-Mail-Marketing eine Menge von Vorteilen fur ein Unter-
nehmen. E-Mail-Marketing differenziert sich innerhalb dieser genannten Punkte stark vom klassi-
schen Marketing wie zum Beispiel der Verteilung von Newslettern. Es gibt jedoch auch Nachteile
beim E-Mail-Marketing (Marketingkurs.de, 0.J.).

Nachteil

E-Mail Flut E-Mails sind leicht und schnell versendet. Aufgrund dessen sind gewollte
und ungewollte E-Mails schwer unterscheidbar.

Wirkung E-Mails haben nicht die gleiche Wirkung wie personliches Briefmailing.
Wahrend ein personlicher Brief mehrmals zur Hand genommen werden
kann und grindlich gelesen wird, kbnnen E-Mails mit einem Klick geltscht
werden.

Keine Haptik Gekoppelt an die geringere Wirkung, sind die E-Mails nicht physisch greif-
bar. Alles was mitverschickt wird, ist nur in elektronischer Form verfiigbar.

Tabelle 8: Nachteile des E-Mail Marketings (eigene Darstellung angelehnt an Marketingkurs.de, 0.J.)

Die genannten Vor- und Nachteile sind fir alle E-Mail-Kategorien anwendbar. Da kein E-Mail Kon-
takt bezlglich Projekten oder Produkten mit der Firma Weiss+Appetito besteht, liegt der Fokus auf
den E-Newslettern. Im folgenden Kapitel werden Konkurrenzfirmen von Weiss+Appetito im Um-

gang mit Newslettern beziehungsweise E-Newslettern analysiert.

9.1 Konkurrenzanalyse beziglich E-Newsletters

In diesem Kapitel werden die E-Newsletters von Konkurrenzunternehmen untersucht und an-

schliessend evaluiert, ob diese Massnahmen fiir Weiss+Appetito ebenfalls anwendbar sind.

Weder auf der Startseite der Homepage von Implenia noch sonst auf einer Seite findet sich die
Méoglichkeit, einen Newsletter zu abonnieren. Wird im Suchfeld der Webseite der Begriff ,Newslet-
ter® eingegeben, erscheint schliesslich ein Hinweis auf einen Newsletter. Der anzeigte Link fuhrt
jedoch nicht zum gewiinschten Ergebnis. Auch nach telefonischer Nachfrage, bleibt unklar, ob Im-

plenia einen E-Newsletter hat oder nicht.
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Bei der Marti scheint auf den ersten Blick ebenfalls kein E-Newsletter vorhanden zu sein. Das
Suchfeld zeigt keine Ergebnisse beziiglich eines Newsletters an. Durch telefonische Auskunft ist
mitgeteilt worden, dass kein Newsletter existiert.

Bei Losinger Marazzi ist auch kein Newsletter vorhanden. Bei der Frutiger bietet der Bereich Im-
mobilien einen Newsletter an, der Baubereich jedoch nicht. Die Emch+Berger hat einen Newslet-
ter. Beim Offnen der Homepage ist direkt auf der oberen Leiste der Newsletter ersichtlich, welcher

abonniert werden kann.

Vier von funf Konkurrenzunternehmen verwenden keinen E-Newsletter. Emch+Berger ist das ein-
zige Unternehmen, welches den E-Newsletter anbietet. Sie ist jedoch in der Bauberatungsbranche
aktiv. Aufgrund dessen, ist davon auszugehen, dass der E-Newsletter als Kommunikationsmittel in

der Baubranche nicht Ublich ist.

9.2 Inhalt eines Newsletters

Ein Newsletter kann eingesetzt werden, um die bestehende Kundschaft auf die laufenden Projekte
aufmerksam zu machen, sie Gber Neuheiten zu informieren und sie generell von den Vorteilen des

Unternehmens profitieren zu lassen.

Beim E-Newsletter handelt es sich um ein wirksames Marketing-Instrument, da die Empfanger
meist bereits am Unternehmen oder an den Produkten und Dienstleistungen interessiert sind. Mit
dem regelmassigen Versenden bleibt das Unternehmen bei der Kundschaft prasent, wie bereits
am Anfang des Kapitels erwahnt.

Entscheidet sich das Unternehmen einen Newsletter einzufiihren, muss bereits auf der Startseite

der Webseite ein Link vorhanden sein, welcher zur Newsletter-Anmeldung fihrt.

Dies ist beim Unternehmen Emch+Berger sehr gut umgesetzt worden, wie untenstehend ersicht-
lich.

=
SPRACHE ~ KONTAKT NEWSLETTER
~— ™

Unternehmen Dienstleistungen Referenzen Jobs § Karriere Downloads

Abbildung 23: Abonnierung E-Newsletter (Emch+Berger Holding AG, 0.J.)

Dieser Link auf der Startseite zeigt den Nutzenden, dass solch ein Angebot besteht, ohne dass sie

gross suchen miissen. Damit wird die Aufmerksamkeit bereits beim Aufrufen der Webseite auf den
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Newsletter gelenkt und somit wird die Zahl der Abonnierenden erhéht (Kessler, Rabsch, & Mandic,
2015, S. 700)

Das Anmeldeformular ist ein weiterer wichtiger Teil des E-Newsletters und muss entsprechend
durchdacht gestaltet werden. Da heute personliche Daten sehr schnell verbreitet werden, fiirchten
sich Menschen viele personliche Daten preiszugeben. Diese Angste kdnnen beispielsweise mittels
vertrauenshildenden Massnahmen gemildert werden. Abbildungen, Auszeichnungen oder auch
Prufsiegel kdnnen positiv wirkende Massnahmen sein. Des Weiteren kann das Unternehmen der
Kundschaft entgegenkommen, in dem sie sie informiert, was sie erwartet. Hierflr kann ein alterer

Newsletter auf der Webseite platziert werden.

Das Formular sollte nur die Eingabefelder enthalten, welche essentiell benétigt werden. Wichtig in
diesem Schritt ist, dass eine Kontaktinformation des Kunden oder der Kundin enthalten ist. Weitere
Informationen kdnnen, falls noétig, in einem spateren Schritt gesammelt oder verlangt werden
(Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015, S. 700).

Bei Emch+Berger sieht das Anmeldeformular folgendermassen aus:

Gerne senden wir lhnen unseren Newsletter. Bitte flillen Sie das
untenstehende Formular aus. Alle Felder mit einem * sind zwingend
auszufillen. Danke.

E-Mail *
Vorname *
Nachname *

Organisation

eintragen

Abbildung 24: Anmeldeformular (Emch+Berger, 0.J.)

Um einen E-Newsletter zuzustellen, ist die E-Mail-Adresse das Wichtigste. Alle weiteren Informati-
onen sind sekundéar. Speziell in der Baubranche spielt es keine Rolle, um welches Geschlecht es
sich handelt. Deshalb muss es nicht angegeben werden (Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015). Beim
Konkurrenzunternehmen Emch+Berger ist das Anmeldeformular demnach gut umgesetzt worden,

denn es werden nur die wichtigsten Informationen verlangt.
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Schafft es ein Unternehmen Anreize, sogenannte Incentives, zu vergeben wie beispielsweise Gut-

scheine bei einer Neuanmeldung, wird die Anmeldequote erhoht.

Newsletter leben vom Inhalt, welcher den Kunden und Kundinnen zum Lesen vorbereit wird. Der
Inhalt besteht nicht nur aus dem Hauptteil, sondern enthalt auch den Absender- und die Betreffzei-
le.

Die Betreffzeile muss so gestaltet werden, dass die Empfangenden die E-Mail 6ffnen respektive
den Newsletter lesen mdochten (Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015). Heutzutage werden die Lesen-
den nicht mehr mit einer perstnlichen Ansprache fasziniert. Mit abschreckenden Zeichen werden
Leser und Leserinnen ebensowenig eingeladen, den Newsletter zu lesen beziehungsweise zu 6ff-
nen. Daher ist es zwingend noétig, dass die Betreffzeile attraktiv formuliert wird. Das Ziel ist es, die

Leserschaft fir den aktuellen Newsletter zu begeistern.

Bei den Newslettern gilt ebenfalls das AIDA Prinzip: Attention, Interest, Desire und Action. Hat sich
die Leserschaft dazu entschieden, den Newsletter weiterzulesen, bendtigt es eine kurze Einleitung,
die sie zum Weiterlesen verleitet. Die kommenden Informationen mussen die Wiinsche und Be-
durfnisse der Kundschaft ansprechen. Bilder wie beispielsweise von laufenden Bauprojekten kén-

nen das Ganze auflockern.

Nebst dem Ziel, der Kundschaft neue Informationen bereitzustellen, will der Newsletter sie auch
zum Handeln bewegen. Hier wird von «Call-to-Action» Buttons gesprochen, die die Leserschaft zu

einem weiteren Link hinflhrt oder die Mdglichkeit bietet etwas zu downloaden.

Newsletter gehdren nicht zu einer kurzfristigen Strategie, sondern sind Bestandteil einer langeren
Planung. So kdnnen beispielsweise Sendungen mit dem Angebot des Monats, der Woche oder der
Saison gemacht werden. Incentives sowie Sonderrabatte, Gutscheine oder Coupons kommen bei

der Leserschaft besonders gut an (Britta, 2016).

Die Menge des Inhaltes ist abh&ngig von den jeweiligen Neuheiten sowie von den aktuellen Pro-

jekten.

Eine gute Vorbereitung des E-Newsletters ist entscheidend fir den Erfolg der Massnahme, des-
halb sollten von Anfang an Ziele festgelegt werden, die nach dem Versand uberprift werden kon-
nen. Der Ablaufplan erfolgt nach der Zielsetzung und gibt Informationen Uber die Umsetzung
(Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015).

1. Zielfestlegung und Budgetplanung

64



Die wichtigste Frage in diesem Schritt ist, welche Ziele mit dem E-Newsletter erreicht werden wol-
len. Des Weiteren muss auch die Uberlegung gemacht werden, welche Zielgruppe mit dem E-
Newsletter angesprochen werden sollte.

Der Budgetplan richtet sich nach den Zielen und zeigt an, welches Budget benétigt wird. Hierzu
missen Uberlegungen beziglich den eingesetzten Ressourcen gemacht werden. Die Zeit fir die
Erstellung der Newsletter muss daher zwingend mit einberechnet werden. Da fir die Erstellung ei-
nes Newsletters IT Kenntnisse bendtigt werden, kann hierfir ein Dienstleister oder eine Dienstleis-
terin in Anspruch genommen werden. Des Weiteren missen mit internen Kosten wie die Aufberei-

tung von Text- und Bildmaterial gerechnet werden (Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015).
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2. Ablaufplan

Der Ablaufplan gibt Auskunft darliber, wie eine Kampagne ablaufen soll. Wichtig ist zu wissen,
wann genau und wie oft die Newsletter versendet werden sollen. Nachdem dieser Punkt abgeklart
worden ist, wird die Vorbereitungszeit abgeklart. Hier wird unter anderem das Versenden der E-
Mails getestet. Wir bereits im ersten Schritt erwahnt, kann ein Dienstleister fir die technische Um-
setzung sowie bei der Hilfe beziiglich Text und Bild konsultiert werden. Hierfir muss ebenfalls ge-
nugend Zeit eingeplant werden. Nachdem die Planung steht, kann eine genaue Terminplanung mit

Deadlines erstellt werden (Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015).
3. Erfolgskontrolle

Dieser Schritt sagt aus, wie erfolgreich die Versendung des Newsletters ist und zeigt damit, ob die
Ziele erreicht worden sind. Die Offnungsrate der E-Mails sowie die Response-Quote, welche in-
formiert, wie viele Reaktionen es pro E-Mail gegeben hat, sind wichtige Kennzahlen (Kessler,
Rabsch, & Mandic, 2015, S. 702-705).

9.3 Zwischenergebnis E-Mail-Marketing

Aufgrund den obengenannten Punkte, kann folgende Abschétzung beziiglich personeller und fi-

nanzieller Ressourcen gemacht werden.

Finanzielle Ressourcen Personelle Ressourcen Wirkung

E-Mail-Marketing féllt in den Bereich des Direktmarketings und wird eingesetzt, um potenzielle
Kunden und Kundinnen anzusprechen, um Interessenten zu kontaktieren sowie um die Kundenbe-
ziehung zu stérken. Die Erfolgskontrolle sowie die personliche Interaktion sind zudem die Haupt-

vorteile des E-Mail-Marketings.

In der Baubranche werden kaum Newsletters eingesetzt, deshalb kann zu diesem Zeitpunkt kein
direkter Vergleich mit den Konkurrenzunternehmen gemacht werden. Bei der Planung eines
Newsletters sollten die Ziele, das Budget, der Ablaufplan sowie die Kontrolle griindlich erarbeitet

werden.
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10 Content-Marketing

Im Content-Marketing werden regelméssig Inhalte kreiert, welche fir die Zielgruppe einen beson-
deren Wert schaffen. Das Produkt oder die Marke riickt dabei bewusst in den Hintergrund. Con-
tent-Marketing kann mittels Videos, Blogs, Online Games, Checklisten, White Papers, Infografiken

und Tutorials betrieben werden (Das Schweizer Marketing-Portal, 0.J.).

Das Ziel dieser Marketingstrategie ist es, die Zielgruppe mit relevanten Inhalten an das Unterneh-
men zu binden. Heutzutage wird die Zielgruppe mit Werbung Uberflutet, welche deshalb nicht mehr
wahrgenommen wird. Statt der klassischen Werbung hat das Content-Marketing die ,versteckte
Werbebotschaft* zum Ziel. Diese kann besser von der Zielgruppe aufgenommen werden und erhalt
somit mehr Aufmerksamkeit. Die Inhalte kénnen zum Beispiel informativ, unterhaltsam oder bera-
tend sein und mit Hilfe von Texten, Bilder, Videos, Studien oder Umfragen verbreitet werden (Das
Schweizer Marketing-Portal, 0.J.). Der Fokus liegt nicht in der Vorstellung der jeweiligen Produkte
und deren Vor- und Nachteile, sondern um die Kundschaft laufend mit Informationen zu bedienen.
Dazu gehéren beispielsweise praktisch anwendbare Know-how Vermittlungen, Spezialwissen fir
Fachleute kommunizieren oder die Lésung eines Problems aufzeigen. Somit kann sich das Unter-
nehmen als kompetenter Problemldser in der Branche zeigen. Diese Bekanntheit fuhrt zu mehr
Verkaufen oder Kundengewinnung und -bindung (Kost, 0.J.).

Content-Marketing kann zwischen kurzfristigen und langfristigen Zielen unterschieden werden. Zu
den kurzfristigen Zielen gehoéren die Generierung neuer Webseitenbesuchende, Erzeugung einer

hoheren Reichweite und das User Engagement (Griinderszene, 0.J.).

Mit dem User Engagement ist gemeint, dass ein Benutzer oder Benutzerin die Webseite des Un-
ternehmens nutzt, sich mit dieser auseinandersetzt und ihr einige Zeit und Aufmerksamkeit wid-
met. Somit entsteht eine Interaktion und Motivation, sich mit den Produkten und der Webseite aus-
einanderzusetzen (trbo GmbH, 2014).

Zu den langfristigen Zielen gehéren die Starkung der Markenbekanntheit, Kundengewinnung und -

bindung sowie die Themenfiihrerschaft (Grinderszene, 0.J.).
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10.1 Content-Marketing-Strategie

Die nachfolgende Abbildung zeigt die Stufen der Content-Marketing-Strategie auf.

ptimieru

Umsetzung

Aufbau

Planung

Abbildung 25: Content-Strategie Pyramide (eigene Darstellung angelehnt an Standout, 0.J.)

Planung

Bevor mit der Erstellung des Content-Marketings begonnen wird, muss gut geplant werden. Dabei
ist es hilfreich eine Themensammlung vorzubereiten. Es gibt Tools, die diesen Prozess vereinfa-
chen. Beispiele dafiir sind Buzzsumo, Ubersuggest, Quora oder W-Fragen-Tool. Sobald mehrere
Ideen gesammelt worden sind, empfiehlt es sich, die Rahmenbedingungen wie Deadlines, Kosten,
technische Restriktionen fir die einzelnen Themen klarzustellen. Zudem sollten Prioritaten gesetzt
werden. Es ist wichtig zu bedenken, dass qualitative Content-Strategien auch hdhere Kosten ver-
ursachen (Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015, S. 105 ff.).

Die sortierten Themen sollten nach der Bereinigung der Priorisierung in einen Redaktionsplan in-
tegriert werden. Dieser dient als Grundlage fur alle Beteiligten wahrend der gesamten Arbeit. Darin
werden die zeitliche Planung, Informationen zu beteiligten sowie verantwortlichen Personen, Ziel-
gruppe, Ziel, Format (beispielsweise mit Blog, Video) und Inhalte festgehalten. Im Internet gibt es

kostenlose Vorlagen fur Redaktionspléne (Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015, S. 107 ff.).
Aufbau

Die Anforderungen an die Content-Erstellung variieren je nach Content-Format und Ziel. Es gibt

unterschiedliche Formate, die furs Content genutzt werden kdnnen. Zu den beliebtesten zahlen
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Texte, Bilder und Grafiken, Videos, Vortrage und Webinare sowie Produktionen (Kessler, Rabsch,
& Mandic, 2015, S. 109).

Text kommt fast in jedem Content vor, geschrieben oder gesprochen, sei es in Blogs, Artikeln,
E-Books oder Social-Media-Posts. Zudem ist das Schreiben von Online-Texte besonders an-
spruchsvoll, da Internetnutzende ein anderes Leseverhalten als Leser oder Leserin von ge-
druckten Texten haben. Als Unterstutzung bei der qualitativen Verfassung solcher Texte kon-
nen Ratgeberbroschiiren dienen (Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015, S. 109).

Bilder und Grafiken wie Fotos oder Diagramme sorgen fur die Aufmerksamkeit der Nutzen-
den. Besonders auf Social-Media erhdhen Bilder die Aufmerksamkeits- und Interaktionsrate.
Es wird empfohlen, Material von guter Qualitat zu verwenden, das die Marke in der Positionie-
rung unterstitzt und sich von Konkurrenten unterscheidet. Infografiken bieten die Moglichkeit,
grafische Elemente und Textinformationen zu verknipfen. So werden Informationen attraktiv,
leicht verstandlich und einprdgsam dargestellt. Dieses Content-Format hat in den letzten Jah-
ren an Beliebtheit gewonnen, da es von den Nutzenden geschéatzt wird. Auf piktochart.com
konnen simple Infografiken selbst erstellt werden. Bei interaktiven oder aufwendigen Infografi-
ken ist es empfehlenswert, sich an einen Spezialisten zu wenden (Kessler, Rabsch, & Mandic,
2015, S. 110).

Video-Content ist auch eine Moglichkeit, die Aufmerksamkeit der Internet-Nutzenden auf sich
zu ziehen. Dieses Format funktioniert &hnlich wie Bilder und Grafiken. Aufgrund der aufwendi-
gen Produktion solcher Videos, wird empfohlen, sich an Spezialisten zu wenden, um ein pro-
fessionelles Video zu erstellen. Eine Sonderform von Videos sind Screencasts und Erklarvi-
deos. Hierbei wird auf einfache Art und Weise ein Sachverhalt verstandlich erklart (Kessler,
Rabsch, & Mandic, 2015, S. 111).

Vortrage und Webinare unterstitzen bei der Bekanntmachung vor einem breiten Publikum.
Vortrage zu einem Fachgebiet des Unternehmens beinhalten automatisch Informationen, die
auch fur die Besuchenden der Webseite interessant sind. Deshalb sollten diese auf der Web-
seite oder auf speziellen Plattformen wie SlideShare publiziert werden. Eine zusatzliche Mog-
lichkeit online Wissen zu verbreiten, sind Webinare. Dies sind Online-Seminare, Uber welche
Videokonferenzen mit Teilnehmenden interaktiv gefuihrt werden kénnen. So kénnen wertvolle
Kontakte online genkntpft werden. Eine bekannte Webinar-Software ist GoToMeeting von Ci-
trix (Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015, S. 112).

Umsetzung
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Die Anforderungen an die Erstellung von Inhalten sind je nach Content-Format unterschiedlich. Es
ist nicht immer moglich, die Contents selbststandig zu produzieren, da es den Mitarbeitenden an
Know-how und Erfahrung fehlt. Bei der Uberlegung ob die Content-Produktion an einen Dienstleis-
ter abgegeben werden soll, ist es sinnvoll die nachfolgenden Kriterien zu berticksichtigen:

e Einen passenden Dienstleister zu finden nimmt Zeit in Anspruch.

e Vermutlich werden die Ergebnisse zu Beginn nicht zufriedenstellend sein. Haufige und intensi-
ve Absprachen mit dem Dienstleister werden nétig sein.

¢ Innerhalb des Unternehmens kdnnen Ansprechpartner einfacher miteinbezogen werden, falls
die Produktion im Unternehmen erfolgt.

o Der Dienstleister kennt das operative Geschéft nicht sehr gut und ist teuer, liefert aber wichti-
ge Impulse von aussen.

e Die Produktion durch das Unternehmen kann zu Betriebsblindheit und Monotonie fuhren.
Deshalb wird angeraten, zumindest punktuell externe Hilfe zu beanspruchen.

Unabhangig davon ob die Content-Produktion intern oder extern erfolgt, sind die Content-
Richtlinien immer einzuhalten. Diese Richtlinien enthalten samtliche Informationen, die Texter und
Texterinnen, Grafiker und Grafikerinnen sowie Content-Spezialisten und -Spezialistinnen bei der
Produktion einhalten mussen. Zu diesen gehdren Content-Strategie, Texter-Regeln, Besonderhei-
ten zur Markenkommunikation, Sprachregelung und Ahnliches (Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015,
S. 1131).

Damit ein Content erfolgreich sein kann, muss er weit verbreitet werden. Diese Aufgabe muss
deshalb ein fester Bestandteil der Content-Marketingaktivitaten sein (Kessler, Rabsch, & Mandic,
2015, S. 115).

e Interne Verlinkung: Die Mehrheit der Interessierten startet auf der Webseite des Unterneh-
mens. Die besten und aussagekraftigsten Inhalte sollten auf der Homepage prominent verlinkt
werden. Zudem sollten auch thematisch passende Kategorieseiten auf den Content verlinken.
Durch diese internen Promotionen werden die Zugriffszahlen erhoht.

e SEO: Da fur die meisten Nutzenden der Einstiegspunkt zu Webseiten Suchmaschinen sind,
sind sie ein zentrales Hilfsmittel, den Content bekannt zu machen. Deshalb sollten haufig ge-
suchte Keywords in den Content-Inhalten vorkommen.

e Social-Media: Facebook, Twitter, Instagram etc. sind eine fabelhafte Méglichkeit, Content-
Inhalte bei den Zielgruppen bekannt zu machen. Fir die Verbreitung von Inhalten sollten alle
fur die Unternehmung relevanten Social-Media-Netzwerke zur Verbreitung genutzt werden.
Ein geniigend grosser zeitlicher Abstand erlaubt sogar die mehrmalige Verbreitung desselben
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Inhalts auf demselben Portal. Social-Media sorgt als Multiplikator dafur, dass die Inhalte wei-
terverbreitet werden. Im Idealfall kann dieses Content-Seeding sogar zum viralen Verbrei-
tungseffekt fihren (Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015, S. 115f.).

Optimierung

Das wichtigste Erfolgsrezept fir Content-Massnahmen ist Konstanz. Von den ersten Content-
Aktivitdten darf nicht zu viel erwartet werden. Es besteht eine minimale Wahrscheinlichkeit, dass
sich die Inhalte von selbst verbreiten. Dafir bedarf es eines guten Gespiirs fur Trends und viel Er-
fahrung mit Content-Produktion. Das Erfolgsrezept fir Content-Marketing-Strategien sind gut
durchdachte Strategien und Planungen. Plétzlich steigende Besucherzahlen wegen einer gelunge-
nen Infografik sind nicht realitdtsnah. Die Markenbekanntheit steigt nur langsam. Die Aufgabe des
Content-Marketings ist nicht mit einem einzigen Video erflllt. Am Content-Marketing muss kontinu-
ierlich weitergearbeitet werden, um sich bei den Nutzenden immer wieder in Erinnerung zu rufen.
Um den Uberblick der bevorstehenden Content-Projekten nicht zu verlieren, ist hier der Redakti-
onsplan sehr hilfreich (Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015, S. 120).

10.2 Ist-Situation beziglich Content-Marketing

Auf dem YouTube-Channel der Weiss+Appetito sind 14 Videos hochgeladen. In neun von diesen
werden Berufe vorgestellt, fiir welche die Weiss+Appetito Lehrstellen anbietet. In einem Video wird
das Leitbild durch den CEO und weitere Fuhrungskrafte prasentiert. Ein weiteres Video handelt
von den Sparten der Gruppe. Im néchsten Video wird die Weiss+Appetito SEM AG néher vorge-
stellt. Das Thema Kugelstrahlen wird ebenfalls in einem Video thematisiert und erklart. Abschlies-
send informiert ein Video uber den geschichtlichen Hintergrund der Firma, wobei diese Aufnahme

tonlos ist. Auf der Homepage ist nur das Video verlinkt, das die verschiedenen Sparten erklart.

10.3 Konkurrenzanalyse beztiglich Content-Marketing

Implenia hat 20 Videos, welche auf Deutsch und Franzgésisch produziert worden sind. Einige zei-
gen Bauprojekte, andere prasentieren Grundsatze des Unternehmens. Auf der Homepage werden
zudem Bilder von beendeten Grossprojekten publiziert. Die Marti zeigt auf der Homepage Bilder
von ihren Projekten. Auf YouTube sind sie nicht sehr aktiv. Emch+Berger hat bereits vor
sechs Jahren ein attraktives Video auf YouTube geladen. Mit 35 Videos hat Losinger Marazzi die

meisten Videos von den erwahnten Unternehmen veroffentlicht.
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10.4 Zwischenergebnis Content-Marketing

Um Content-Marketing im Unternehmen betreiben zu kdnnen, ist mit einem hohen Zeitaufwand zu
rechnen. Bevor die Content-Strategie durchgefuhrt werden kann, missen die Unternehmensziele
in die Planung integriert werden. So kénnen die Unternehmensziele in den Videos, Blogs oder Tu-
torials wiedergespiegelt werden. Das Unternehmen kann so auf den veroffentlichten Beitragen
einheitlich auftreten. Die Inhalte sollten auf allen moglichen Plattformen aufgeschaltet werden, um

den Wirkungsgrad zu erhéhen.

Quialitativ hoher Content ist mit hohem Aufwand verbunden. Vom ersten Dreh bis zum Zusammen-
schnitt der Videos werden hohe personelle Ressourcen benétigt. Die betreffenden Personen miis-
sen sich intensiv mit diesem Thema befassen. Obwohl Fachwissen flr diesen Bereich bendtigt
wird, muss das Unternehmen nicht zwingend eine Neuanstellung vornehmen. Diese Aufgabe kann
auch innerhalb der Marketingabteilung durchgefuhrt werden, was sich jedoch als zeitintensiv aus-
weist. Bei nicht gentigend personellen Ressourcen kann diese Aufgabe an Dritte abgegeben wer-
den. Dieser Schritt bewirkt, dass die personellen Aufwénde gesenkt, jedoch die finanziellen Kosten
in die Hohe getrieben werden. Die unten stehende Darstellung visualisiert die Aufwande und die
Wirkung des Content-Marketings fur ein Unternehmen.

Finanzielle Ressourcen Personelle Ressourcen Wirkung
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11 Empfehlungen an Weiss+Appetito

In diesem Abschnitt werden die genannten Massnahmen zusammengefasst und evaluiert. Mittels
der Strategy-Prioritization-Matrix wird erarbeitet, welche Instrumente zum Einsatz kommen sollten.
Die Matrix ist ein Tool, welches eingesetzt wird um herauszufinden, welche Instrumente mit mog-

lichst niedrigem Ressourceneinsatz die gréosste Wirkung zeigen.

Mit Hilfe der Strategy-Prioritization-Matrix wird aufgezeigt, welche Online Marketinginstrumente am

effektivsten flir Weiss+Appetito sind. Die Matrix beinhaltet vier Punkte:

e Quick Wins
Instrumente, welche mit wenig Aufwand eine kurze, aber hohe Wirkung erweisen

e Must Haves
Instrumente, welche hohen Aufwand erfordern, aber eine langjahrige Wirkung aufzeigen

e Low hanging Fruits
Instrumente, welche wenig Aufwand erfordern, jedoch eine geringe Wirkung haben

e Money Pits

Instrumente, fur welche hoher Aufwand notwendig ist, die jedoch geringe Wirkung aufzei-
gen (Marous, 2016)
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Abbildung 26: Strategy-Prioritization-Matrix (eigene Darstellung)

11.1 Empfehlung Suchmaschinenoptimierung (SEO)

Um zu Uberprifen, ob die Weiss+Appetito und deren Homepage auf guten Suchergebnisseiten
landet, sind stichprobenartig Worter wie Bausanierung, Bdden+Belage, Energie+Bauberatung,
Rohrleitungsbau, Saugen+Blasen, Baudienstleistung Bern, Telekom Bern und Technik-Center

Bern in der Suchmaschine Google eingegeben worden. Dabei ist folgendes herausgekommen:

Da die Unternehmung hauptséachlich in der Region Bern tétig ist, ist auf Google nach ,Bausanie-
rung Bern“ gesucht worden. Die Unternehmung erscheint auf der ersten Suchergebnisseite auf
dem funften Platz. Dies ist als positiv zu bewerten. Jedoch ist dabei ein Fehler entdeckt worden.
Bei dieser Ergebnisseite handelt es sich um die alte Homepage ,Weiss+Appetito -Terra Verde*
(Anhang 8). Vorerst ist es wichtig, dass die alte Homepage nicht mehr auf Google erscheint, zu-
mindest nicht, wenn die Hauptbereiche der Unternehmung gegoogelt werden und die alte Hompa-
ge auf besseren Suchergebnisseiten erscheint, als die aktuelle Webseite der Weiss+Appetito. Wie
im Abschnitt 5.5 aufgezeigt, kénnen Webseiten in Suchmaschinen indexiert werden oder nicht.
Damit die alte Webseite nicht mehr auf Google erscheint, sollte im Meta-Tag ,noindex” vermerkt
werden. Damit kann sehr gezielt gesteuert werden, so dass die Webseite von den Suchmaschinen
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nicht mehr aufgenommen wird. Mit der Angabe ,nofollow” kann zusatzlich der Link auf der Seite
entwertet werden, das heisst, dass der Link der Seite nicht mehr von Suchmaschinen in die Be-
rechnung des Rankings aufgenommen wird (Kessler, Rabsch, & Mandic, 2015, S. 218).

Bei Boden+Belage erscheint die Unternehmung auf dem ersten Platz der Suchergebnisseite. Dies
ist als sehr positiv zu bewerten. Hierbei ist auch deutlich zu erkennen, dass die Description Tag gut
gewahlt worden ist. Sie erklart, wie die Unternehmung in diesem Bereich tatig ist. Ein kleiner Punkt
konnte bei dieser Anzeige korrigiert werden. Die Domain — (URL-Bezeichnung) sollte hier noch

ausgebessert werden (Anhang 9).

Bei der Google-Suche ,Energie+Bauberatung” ist zunachst ohne den Zusatz ,Bern“ gesucht wor-
den. Dabei ist die Homepage der Unternehmung auf dem flinften Platz auf der ersten Suchergeb-
nisseite erschienen, jedoch wieder mit der alten Homepage. Immerhin ist zu bemerken, dass auch
die aktuelle Homepage noch auf der ersten Seite erschienen ist. Bei diesem Ergebnis sind die Me-

ta-Tag, URL und die Description Tag gut erarbeitet worden.

Wenn nach dem Wort ,Rohrleitungsbau® gesucht wird, erscheint die Weiss+Appetito Homepage
auf der zweiten Ergebnisseite. Hier ware eine Optimierung nétig, weil die Unternehmung auf der

ersten Suchergebnisseite erscheinen sollte.

Wenn ein Google Nutzer oder eine Nutzerin Saugen+Blasen eingibt, erscheint die Weiss+Appetito
auf der ersten Ergebnisseite. Dies kann auch als positiv bewertet werden. Zusétzlich ist noch nach
,Baudienstleistung Bern“ gesucht worden. Dabei erscheint die Homepage der Unternehmung erst
auf der zweiten Suchergebnisseite. Hier kann auch eine entsprechende Optimierung durchgefihrt
werden. Bei der Suchanfrage nach ,Telekom Bern® ist das Ergebnis dasselbe. Zuletzt hat das Su-

chergebnis nach ,Technik-Center Bern“ ein gutes Suchergebnis aufgezeigt.

11.1.1 Optimierung Keywords

Eine grosse Optimierungsmoglichkeit besteht bei den Keywords. Weiss+Appetito hat zu viele
Keywords definiert. Einige der Keywords aus der Keywordliste von Weiss+Appetito werden fast
nicht gesucht. Zum Beispiel wird ,Balkon vergréssern und ,Fassadeninstandhaltung® kaum ge-
sucht wahrend ,Energieberatung® oft gesucht wird. Deshalb macht es keinen Sinn, solche

Keywords auf die Liste zu nehmen, da dies die Ubersicht erschwert.
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In der Theorie wird oft erwéhnt, dass es auch sinnvoll sein kann, Rechtschreibfehler zu bertcksich-
tigen. Diesen Tipp hat Weiss+Appetito umgesetzt und viele Keywords mit Rechtschreibfehler er-
fasst. In der Praxis ist jedoch ersichtlich, dass dies keinen Sinn macht. Zum Beispiel wird Betonsa-
nierung oft gesucht, jedoch ,Betonsanirung“ und ,Bettonsanierung® nie. Dies liegt daran, dass
Google die Rechtschreibfehler automatisch erkennt und die Suchenden darauf hinweist. Um
Keywords zu finden, welche viel auf Google gesucht werden, kann Google Trends angewendet
werden. Somit kbnnen gute Keywords ausgesucht und weniger gute eliminiert werden.

® Betonsanierung
Suchbegriff Suchbegriff

+ Vergleich hinzufiigen

Schweiz ~ Letzte 5 Jahre Alle Kategorien Websuche «

Abbildung 27: Anzahl Suche der Keywords in den letzten 5 Jahren der Schweiz (Google, 2016a)

[ ,LV\HFJJ\TM M‘\MAH

Abbildung 28: Keywords mit und ohne Schreibfehler (Google, 2016a)

<

Zudem weist der Quellcode der Webseite (Anhang 10) einige Liucken auf. Die Keywords sind der
Reihe nach aufgelistet und zwischendurch sind leere Eintrage vorhanden. Auch hier sollte eine

Optimierung vorgenommen werden.

Die relevanten Suchbegriffe, die das Unternehmen ausmachen, sind insbesondere an folgende
Stellen der Webseite zu platzieren: Hostnamen (Domain), Dateinamen, Startseite, Titel der Seite,
Uberschriften, Textanfang oder bei Alternativtexten zu Bildern. Keywords im Content diirfen nicht
fehlen. Daher sollte eine Keyword-Analyse durchgefiihrt werden, damit Uberflissige Keywords eli-
miniert werden konnen. Die verbleibenden und wichtigen Keywords sollten im Titel, in Uberschrif-

ten, Textanfangen, Linktexten und Aufzahlungen vorhanden sein. Die ersten 200 Zeichen im Text
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werden von den Suchmaschinen besonders gewichtet. Es ist daher auch wichtig, dass die Texte
mit aussagekraftigen Schliisselwdrtern versehen sind.

Es empfiehlt sich zuséatzlich, bei jeder Ergebnisseite die in der Theorie erklarten Optimierungs-
schritte durchzuftihren. Das heisst, dass der Meta-Title, die Domain- (URL-Bezeichnung) und der
Description-Tag fur die angezeigten Seiten zu tUberprufen, bei Bedarf zu verbessern und die pas-
senden Keywords einzusetzen sind.

11.1.2 Empfehlung Offpage-Optimierung

Eine weitere Optimierungsmoglichkeit besteht im Bereich der Offpage-Optimierung. Das Unter-
nehmen zeigt Mitgliedschaften mit anderen Organisationen im Bereich Bausanierung, Baubera-
tung, Rohrleitungsbau und Weitere nur in einem PDF-Dokument auf. Es ware ratsam, dass sich
die Weiss+Appetito mit all diesen Organisationen verlinkt. Zusatzliche Optimierungsmoglichkeiten
in diesem Bereich kdnnen wie folgt empfohlen werden: Die Weiss+Appetito konnte auf einem ei-
gens kreierten YouTube-Kanal neue Videos hochladen. Diese Videos, welche bereits im Abschnitt
Content-Marketing vorgestellt worden sind, konnten dann direkt mit der Webseite des Unterneh-
mens verlinkt werden. Zudem kénnen auf Social-Media eigens kreierte Videos, Fotos oder Beitra-

ge verlinkt werden.
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11.2 Empfehlung E-Mail Marketing

Die Weiss+Appetito ist oft an Messen und Events vertreten, um die Firma zu prasentieren und
neue Kundschaft zu gewinnen. E-Mail-Marketing und E-Newsletters erméglichen es, die neuen
Kontakte von den Messen zu kontaktieren. So wird bereits das klassische Marketing mit dem Ele-
ment des Performance-Marketings verbunden. Der Einsatz von E-Newsletters erméglicht es also,
die erworbenen E-Mail Adressen nicht nur in der Datenbank gespeichert zu lassen, sondern die
Kundschaft direkt anzusprechen. Obwohl diese Marketingmassnahme in den anderen Bauunter-
nehmen noch nicht im Einsatz ist, lasst sie sich optimal mit den Zielen der Weiss+Appetito verein-

baren.

Bei der Weiss+Appetito ware der E-Newsletter auf der Startseite folgendermassen platzierbar:

Kontakt
mm Bereiche

<> Referenzen

Uber uns

Abbildung 29: Printscreen aus der Homepage von Weiss+Appetito (Weiss+Appetito, 0. J.)

Seitens von Weiss+Appetito sollte eine seriose E-Mail Adresse generiert werden, welche Vertrau-
en schafft wie zum Beispiel durch die Anwendung des Firmennamens. Ein Beispiel hierfir ware

newsletter@weissappetito.ch.

Aufgrund der jetzigen Ausgangslage in der Marketingabteilung, wird empfohlen, mit einer Werbe-
agentur beziglich des Aufbaus eines E-Newsletter-Tools zusammen zu arbeiten. Nach telefoni-
scher Auskunft von Baldinger+Baldinger, einer Werbeagentur in Aarau, kostet die Aufbereitung ei-
nes Newsletter-Tools rund 8'000 CHF. Dieses Tool ist so konzipiert, dass die entsprechenden In-
halte nur noch eingegeben werden kénnen. Anschliessend generiert das Tool den Newsletter.

Aufgrund dessen werden keine weiteren IT-Kenntnisse mehr bengétigt (Perrelet, 2016).

Die hohen Kosten am Anfang lassen sich mit den kinftigen Einnahmen kompensieren. Der

Newsletter kann quartalsweise versendet werden und beinhaltet Themen wie Innovationen und
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Neuheiten, Informationen zu laufenden Projekten sowie Incentives, welche das Interesse der
Kundschaft besonders wecken. Weiss+Appetito konnte als mdgliches Incentive der Kundschaft ei-
nen kostenlosen Feuchtigkeitstest anbieten. Der Aufbau eines E-Newsletters ist mit untenstehen-
der Grafik illustriert worden.

Neuheiten und Innovationen

Aktuelle Projekte

— N Incentives/Gutscheine /Coupons

Abbildung 30: Aufbau E-Newsletter (eigene Darstellung)

Das Erstellen solch eines Newsletters bengétigt Zeit, um entsprechende Texte zu sammeln respek-
tive zu verfassen, auch Bilder missen durchdacht ausgewahlt werden. Da er nur quartalsweise

versendet wird, muss nicht mit sehr hohen personellen Ressourcen gerechnet werden.

Des Weiteren muss sich die Unternehmung Uberlegen, welche Ziele mit dem Einsatz von einem E-
Newsletter erreicht werden sollen. Im vorliegenden Fall méchte die Weiss+Appetito die Bekannt-
heit der Unternehmung steigern. Das Unternehmen ist haufig an Messen vertreten und sucht so
den Kontakt zu potenziellen Kunden und Kundinnen. Ein Beispiel fur ein Ziel, das erreicht werden
soll, ware die Seitenaufrufe der Weiss+Appetito-Homepage um 15 % zu erhdhen. Die Zielgruppe
ist vermehrt die Neukundschaft, jedoch soll auch die bestehende Kundschaft mehr Uber die ver-

schiedenen Bereiche und deren Projekte erfahren.

Da in diesem Online-Instrument, dem E-Newsletter, das klassische Marketing mit dem Online-
Marketing optimal verbunden wird und die Ressourcen nicht den Rahmen sprengen, wird der Ein-

satz eines E-Newsletters empfohlen.
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11.3 Empfehlung Search Engine Advertising

Search Engine Advertising ist eine effektive Moglichkeit, eine Zielgruppe genau in dem Moment
anzusprechen, indem sie ein konkretes Suchbedirfnis hat. Wenn Google AdWords richtig ange-
wendet wird, ist es eine kostenginstige Mdglichkeit, potenzielle Kunden und Kundinnen zu errei-

chen.

Es ist wichtig, dass das Unternehmen bei Google auf der ersten Seite des Suchergebnisses er-
scheint, da 80 % der Suchenden nur die erste Seite betrachten. Da Weiss+Appetito in der organi-
schen Suche nicht auf der ersten Seite erscheint, ist SEA die optimale Lésung, um die Webseite
von Weiss+Appetito auf der ersten Seite der Suchmaschine zu platzieren. Da Google einen Markt-
anteil von 94 % hat, macht es Sinn, dass sich Weiss+Appetito nur auf Google AdWords kon-

zentriert.

Es ist zu empfehlen, dass zu Beginn nur eine Sparte von Weiss+Appetito mit Hilfe von Google
AdWords beworben wird. So kann das Unternehmen Erfahrungen sammeln und die Kosten gering
halten. Es ist wichtig, die Kampagnenleistung in regelmassigem Abstand zu analysieren und diver-
se Optimierungsmassnahmen zu ergreifen. Weiss+Appetito sollte nach dem Motto "Ubung macht
den Meister" vorgehen, und immer wieder die Werbemassnahmen erweitern. Die Steigerung des
Bekanntheitsgrades von den verschiedenen Sparten steht als Werbeziel im Vordergrund und muss
stets im Auge behalten werden. Um die AdWords zielgerecht zu verwenden, sollte die Sprache
sowie die Region eingegrenzt werden. Da Weiss+Appetito seit Beginn sehr regional ausgerichtet
ist, ist es sinnvoll die geografische Reichweite auf die Region Bern einzugrenzen. So kénnen Kos-
ten gespart und es kann zielgerecht geworben werden. Weiss+Appetito kann auch in Erwéagung
ziehen, fir jede der sieben Sparten unterschiedliche geografische Reichweiten einzustellen. Da
der Kanton Bern zweisprachig ist, sollte in Betracht gezogen werden, Franzdsisch auch in die Ein-
stellungen aufzunehmen und die Anzeigen auf Franzésisch zu Ubersetzen. Dies ist jedoch wieder

mit einem Mehraufwand verbunden, da auch eine franzésische Keywordliste erstellt werden muss.

Fur die sieben Sparten sollten verschiedene Anzeigegruppen mit unterschiedlichen Anzeigen, die
jeweils zu den Produkten oder Dienstleistungen der Weiss+Appetito passen, erstellt werden. Dies
ist wichtig, weil erst nach der Erstellung der Anzeigegruppen die Keywords definiert werden. Es
macht keinen Sinn, fir die Sparte Telekom die gleichen Keywords wie fiir die Sparte Bausanierung

zu benutzen. Das wirde die Kosten in die Hohe treiben und wére nicht effizient.

Die Anzeigen missen gute und passende Keywords enthalten, damit die Klickrate steigt. Nach ei-

ner gewissen Zeit kann Weiss+Appetito die Anzeige anders formulieren und sehen, ob mehr oder
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weniger Klicks getatigt werden. Fur Weiss+Appetito ist es gut, die Produktart oder den Produktnut-

zen im Anzeigetext zu erwahnen.

Die Keywords sollten moglichst eingegrenzt werden. Es macht fir Weiss+Appetito mehr Sinn spe-
zifische Keywords zu definieren und die Keyword-Option ,Exact match® zu verwenden. So werden
nur echte potenzielle Kunden und Kundinnen angeworben und es entstehen weniger Uberflissige
Klicks.

Die Auswahl der geeigneten Landing-Page ist wichtig, weil diese bei der Bewertung des Quali-
tatfaktors beriicksichtigt wird. Wenn die Kundschaft nach Dachbegriinung suchen, sollten sie auch
direkt auf die Webseite mit dem Produktbeschrieb ,Dachbegriinung“ geflihrt werden und nicht auf
die Webseite der Sparte Saugen und Blasen. Die Kundschaft weiss nicht, unter welcher Sparte sie
Dachbegriinung findet, und es ist wenig kundenfreundlich, wenn die ganze Webseite nach Dach-

begriinung abgesucht werden muss.

Google AdWords ermdglicht Weiss+Appetito das Werbebudget genau festzulegen. Dies ist ein
wesentlicher Vorteil dieses Online Marketinginstruments, weil unerwartete Kosten vermieden wer-

den kdnnen.

11.3.1 Empfehlung Google Display-Netzwerk

Das Google Display-Netzwerk bietet eine Plattform, um Werbung auf dritten Webseiten wie Y-
ouTube, Blogs etc. zu schalten. Der Vorteil besteht im Vergleich zu AdWords darin, dass nicht nur
Textanzeigen, sondern auch Videoanzeigen und Image-Anzeigen geschaltet werden kdnnen. Der
Nachteil ist jedoch, dass die Suchenden nicht etwas Bestimmtes suchen, sondern einfach herum-
stdbern. Da flr Weiss+Appetito die Steigerung des Bekanntheitsgrades der verschiedenen Spar-
ten im Vordergrund steht, ist Display-Marketing eine effektive Methode fur Branding-Kampagnen.
Durch die Nutzung von Bild- und Videomaterial kann die Werbung auch viel besser tUbermittelt

werden und hinterlasst so einen ersten Eindruck vom Unternehmen.

Die Keywordliste, welche fur AdWords verwendet wird, kann auch fur das Display-Marketing ver-
wendet werden. Auch hier kbnnen Sprache und geografische Reichweite eingegrenzt werden. Es
ist nicht klar, ob das Google Display-Netzwerk auch geeignete Plattformen fur Weiss+Appetito
enthalt. Deshalb ist es sinnvoll, Display-Marketing auszuprobieren und falls keine guten Plattfor-

men geboten werden, die Anzeigen zu léschen.

Google bietet einen Trainingskurs im Bereich Digital-Marketing an, wo Informationen Uber die ver-

schiedenen Google-Tools gegeben werden. Es ist zu empfehlen, dass ein Mitarbeiter oder eine
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Mitarbeiterin von Weiss+Appetito an diesem Kurs teilnimmt, falls SEA in Eigenregie durchgefihrt
wird. Weitere Informationen finden sich unter http://www.google.ch/ads/training/.

SEA sollte jedoch nicht unterschétzt werden. Es ist sehr zeitaufwéndig und es mussen unter-
schiedliche Aspekte beachtet werden, wenn Weiss+Appetito die Anzeigen effizient und effektiv er-
stellen mochte. Da die Weiss+Appetito auch nicht geniigend personelle Ressourcen zur Verfugung
hat, scheint es empfehlenswert, Offerten bei SEA-Spezialisten einzuholen und diese in Erwagung

zu ziehen.

11.4 Empfehlung Webauftritt

Es wird geraten die Funktion, mit der Mausbertihrung auf die Unterkategorien zu gelangen, bei zu
behalten. Es empfiehlt sich jedoch, alle Bereiche die Unterelemente haben, neben einander zu
platzieren. Im Moment haben die Bereiche an zweiter und vierter Stelle Unterbereiche. Es ware
einheitlicher, wenn die Platzierung der Bereiche verschoben wird. Dass die Farben des Logos wie-
dergegeben werden, spiegelt ein einheitliches Bild wider und sollte beibehalten werden. Ansonsten
ist die Webseite benutzerfreundlich.

Auch ist es empfehlenswert, wenn der Kundschaft der Zugang zum Kontaktformular vereinfacht

wird. Es kann zu einem statischen Bereich umgewandelt werden.

Es wird empfohlen, eine Rubrik oder ein Fenster auf der Seite einzufiigen, welche die Besuchen-
den auf die Social-Media Seiten der Weiss+Appetito verlinken. Des Weiteren ist es von Vorteil,
einfache und klare Begriffe wie mdglich zu verwenden. Es wird zudem empfohlen eine
Breadcrump-Navigation fir alle Internetbrowser einzufuhren, da die Weiss+Appetito aufgrund ihrer
sieben Sparten eine komplexe Struktur aufweist. Dies dient der Ubersicht der Besuchenden, damit

diese wissen, wo sie sich auf der Webseite befinden.

Es empfiehlt sich die Farben der Webseite so beizubehalten. Es ist sehr angenehm Texte auf der
Webseite zu lesen. Die Webseite ist einheitlich gestaltet. Eventuell kbénnte das Video mit einem
anderen Startbild auf der Webseite angezeigt werden, da es eine grosse Flache einnimmt und mit

schwarzem Hintergrund die Webseite etwas dunkel wirken I&sst.

Es wird empfohlen den Texten viel Zeit zu widmen und diese weiterhin in werbender Art und Weise
zu schreiben, da es sich um kostengtinstige Werbung handelt. Eine Moglichkeit dies zu erweitern,

ware eine Rubrik News oder Pressemitteilungen einzuftihren.
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11.5 Empfehlung Mobile-Marketing:
In diesem Kapitel wird eine mdgliche App mit zwei Funktionen detailliert beschrieben.
Funktion 1: Terminvereinbarung fir das Technikcenter

In der App sollten Terminvereinbarungen fur einfache Tatigkeiten mdglich sein. Je nach Service,

den die Kundschaft nutzen méchte, wird sie auf weitere detailliertere Fragen geleitet.

Reparatur X

ReparaturY

Sommerreifen

Reifenwechsel eigene Reifen

Winterreifen

Reifenhotel

benutzen Kalender

Abbildung 31: Prozess Terminvereinbarung (eigene Darstellung)

Die Grafik zeigt den Prozess der Terminvereinbarung auf. Zu Beginn erscheinen die moglichen Ak-
tivitdten zur Auswahl. Zum Beispiel Reifenwechsel, Reparatur X, Reparatur Y. Nun muss die ge-
wiinschte Option angetippt werden. Je nach Auswahl erscheinen weiterfiihrende Optionen, im Bei-
spiel sind es die zwei Optionen Sommer- oder Winterreifen. In einem néachsten Schritt muss aus-
gewahlt werden, ob eigene Reifen vorhanden sind oder ob das Reifenhotel der Weiss+Appetito
benutzt werden mochte. Die bendétigte Zeit fir den Reifenwechsel inklusive Auswahl der Reifen
wird berechnet. Danach erscheint ein Kalender mit Terminen, die noch verfugbar sind. Die Kund-
schaft kann den passenden Termin auswahlen. Zudem steht ihr noch ein Feld zur Verfligung, in
dem sie noch Bemerkungen oder Mitteilungen fir den Mechaniker oder der Mechanikerin notieren
kann. Bevor der Terminwunsch abgeschickt wird, muss der Kunde oder die Kundin die Personalien
und Kontaktinformationen eintragen. Der Termin wird erst nach Uberprifung eines Mitarbeitenden
im Technikcenter bestétigt. Die Bestatigung erfolgt per E-Mail oder SMS.
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Funktion 2: Timelapse Fotos

Die Videos, die mit Timelapse Fotos erstellt werden, kénnen in die App integriert, aber auch auf
der Homepage sowie auf Social-Media Portalen aufgeschaltet werden.

Fur Bauprojekte werden mindestens stundliche oder tagliche Aufnahmen empfohlen. Diese Emp-
fehlung kann jedoch nach der Dauer des Bauprojekts variieren. Fir eine gute Video-Wiedergabe
sind mindestens 24 Bilder pro Sekunde notwendig (Wepreserve, 0.J.). Es wird angenommen, dass
Weiss+Appetito funf Tage die Woche von 08.00 bis 17.00 Uhr jeweils stindlich eine Aufnahme
macht, dann hatten sie nach einem Monat Bildmaterial fir ein Video von 7.5 Sekunden. Das
heisst, je kiirzer das Bauprojekt, desto haufigere Aufnahmen sind notwendig, um ein Video zu er-
stellen. Die Bilder werden mithilfe der Timelapse-Software bearbeitet und zu einem Video zusam-

mengefigt.

Die Kosten fiir eine Ausriistung setzen sich wie folgt zusammen:
Spiegelreflexkamera ca. 749.- CHF (Digitec Galaxus AG, 0.J.a)

+ Stativ ca. 150.- CHF (Digitec Galaxus AG, 0.J.b)

+ Timelapse Software gratis (Panolapse, 2016))

+ Speicherkarte 128GB ca. 85.- CHF (Digitec Galaxus AG, 0.J.c)

= 984.- CHF.

Mit ungefahr diesen materiellen Kosten misste pro laufendem Bauprojekt gerechnet werden. Eine
Moglichkeit fur die Stromversorgung wéare eine direkte Versorgung uber ein Kabel. Da dies aber
nicht tGberall mdglich ist, misste fur jeden Kamerastandort eine individuelle Losung gesucht wer-
den. Hinzu kommt das Problem der Speicherkapazitat. Sobald eine Speicherkarte voll ist, missen
die Bilder auf einen PC ubertragen werden. Diese Aufgabe sowie die Erstellung des Videos kénnte
einem Mediamatiker-Lernenden zugeteilt werden. Dazu muss sich dieser ndher mit der Timelapse

Software befassen und die Bedienung erlernen.
Kostenschatzung fur eine App

e Angebot 1:
Native Applikation, komplex, anspruchsvolle Grafik
ab 20°000.- CHF (Gryps, 2016a)

84



e Angebot 2:
2 Plattformen, 1 Sprache, 5 Screens, Video abspielen, Schnittstelle zu Server
ungeféhr 38°000.- CHF (Ley, 0.J.)

Gemass den obigen Offerten betragen die Kosten fur eine Applikation etwa 20°000.- bis 38°000.-
CHF. Im ersten Angebot sind die Kosten fir das Pflichtenheft nicht enthalten. Der Stundenansatz
fur die Erstellung eines Pflichtenheftes liegt bei etwa 250.- CHF (Gryps, 2016a). Bei den Offerten

ist eine Annahme fir die Anforderungen an die App getroffen worden.
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Schlussfolgerung

Aufgrund der hohen Kosten einer App sowie der Kosten einer einzelnen Kameraausrustung pro
Bauprojekt empfiehlt es sich nicht, diese Massnahme umzusetzen. Zudem muss bei jedem Projekt
eine individuelle L6sung fur die Stromversorgung der Kamera gesucht werden, die einen hohen
zeitlichen Aufwand erfordert. Falls kein direkter Stromanschluss vorhanden ist, muss eine Person
alle paar Stunden das Akkugerét austauschen. Somit muss eine Person taglich nur mit dem Aus-
tauschen von Akkugeraten beschaftigt werden. Ausserdem ist es hochst unwahrscheinlich, dass
die Kundschaft des Technikcenters eine App herunterladt, um nur einen Termin zu vereinbaren.
Die meisten Nutzer eines Mobiltelefons haben bereits gentigend Apps, die sie selten bendtigen,
aber die Speicherplatz wegnehmen. Eine telefonische Terminvereinbarung ist fir sie mit weniger
Aufwand verbunden. Zudem hat die App nebst den Timelapse-Videos keine weiteren Funktionen.
Die App ist ausserdem keine Mdglichkeit die Bekanntheit der Weiss+Appetito zu steigern, da sie
mit der Funktion der Terminvereinbarung hauptsachlich fir bestehende Kunden und Kundinnen

geeignet ist.
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11.6 Empfehlung Content-Marketing

Viele Produkt und Unternehmen werden online auf Social-Media attraktiv prasentiert. Die
Weiss+Appetito-Gruppe sollte zwingend Prioritat auf dieses Thema setzen und sich intensiv damit
beschaftigen. Um qualitative Ergebnisse zu erhalten, lohnt es sich einen Fachmann oder Fachfrau
zu engagieren, der oder die sich mit dem Gesamtpaket beschéftigt. Eine gute Vorbereitung mit ei-
nem Redaktionsplan, in dem die Anforderungen des Content-Formats detailliert beschrieben wer-
den, ist sehr hilfreich. Ob die Produktion selbst durchgefuhrt wird oder in Auftrag gegeben wird,
sollte bei jedem Projekt je nach Grosse und Wichtigkeit des Content-Inhaltes individuell entschie-

den werden.

11.6.1 Videos und Tutorials

Fur die Weiss+Appetito empfiehlt es sich Videos mit unterschiedlichem Inhalt zu erstellen. Ideen
fir Videos kdnnen nach Sparten sortiert werden. Als Beispiel wird die Sparte Boden und Belage
verwendet. Zuerst kbnnen die verschiedenen Produkte aufgezeigt werden, zum Beispiel Holz: La-
minat, Parkett; Stein und Weitere. In einem weiteren Schritt kann ein Bodenleger oder eine Boden-
legerin auf der Baustelle aufgenommen werden. Dabei kann er oder sie aufzeigen warum ein Profi
beigezogen werden sollte und welche Fehler bei nicht vorhandenem Wissen entstehen kénnen. In
einem weiterfiihrenden Video kann auf die Pflege des Parkett-Bodens eingegangen werden. Mit
dem ersten Video wird die Kundengewinnung angestrebt, wobei das zweite die Kundenbindung

fordert. Das im Beispiel genannte Modell kann in jeder Sparte angewendet werden.

Die Kosten fir ein professionelles Video variieren je nach Zeitaufwand und personellen Ressour-
cen zwischen etwa CHF 10°000 und 20°000.-. Diese stellen sich aus Konzepterstellung, Scrip-
tausarbeitung, Videodreh und Schnitt zusammen. Der Stundenansatz liegt bei CHF 120.- bis 250.-
pro Komponente. Zudem wird auch die Nutzung der Ausstattung (Kamera, Mikrofon und ahnliches)
verrechnet pro Komponente. Zudem wird auch die Nutzung der Ausstattung (Kamera, Mikrofon
etc.) verrechnet (Gryps, 2016b).

Obwohl die Kosten fur ein einzelnes Video recht hoch sind, ist es heutzutage zwingend notig mit
dem Trend mitzugehen. Die Videos oder Grafiken sollten auf allen méglichen Plattformen publiziert

und mit Keywords verlinkt werden, um die Besucherzahlen zu erhéhen.
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11.6.2 Blogs

Anstelle eines Blogs empfiehlt es sich Neuigkeiten auf Facebook zu posten. Das kann in Form von
Bildern, Videos oder Texten erfolgen. Inhalte kbnnen aktuelle Projekte oder Mitarbeitenden-Videos

(nicht nur Auszubildende) sein.

Als Beispiel kann das Video fur die Sparte Boden und Belage verwendet werden. Das Video wird
vorerst auf der Hauptseite in den News und im Bereich Boden und Belage platziert. Zudem kann
es auf Facebook und Youtube verdéffentlicht werden. Wichtig hierbei ist, dass das Video durch Ver-
linkung auf die Webseite zurtckfihrt. Dies kann mit dem Zusatz "Mehr dazu" erfolgen. Zudem soll-
te die Weiss+Appetito-Gruppe regelmassig Posts tatigen, um sich bei den Nutzenden in Erinne-

rung zu rufen. Nur durch diese Kontinuitat kann die Online-Prasenz gesteigert werden.
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12 Schlusswort

Am Ende dieser Projektarbeit werden die, fir Weiss+Appetito empfohlenen, Instrumente in Bezug
auf die Punkte des Performance Marketings erlautert. Des Weiteren folgt ein Fazit fur die
Weiss+Appetito.

12.1 Schlussfolgerungen der ausgewahlten Marketinginstrumente

0

E-Mail Content-

Webseite

Marketing Marketing

LeJ

Abbildung 32: Vernetzung Online-Instrumente (eigene Darstellung)

Vernetzung

Wie in der Abbilung ersichtlich ist, sind die einzelnen Instrumente gut miteinander vernetzbar und
abhangig voneinander. Content-Marketing bildet den Kern, weil es mit allen Instrumenten verein-
bar ist und Auswirkungen auf die einzelnen Instrumente hat. Die Videos, Blogs und Bilder vom
Content-Marketing konnen fir alle Instrumente gebraucht werden. Die Weiss+Appetito kann die
Bilder und Videos auf der Webseite aufschalten und den Blog in der Webseite integrieren oder ver-
linken. Des Weiteren konnen die Inhalte des Content-Marketings mit Hilfe des Newsletters den
Kunden und Kundinnen verschickt werden und fur weitere Informationen auf die Webseite leiten.
Die Videos und Bilder kénnen fur das Display-Marketing im Bereich SEA verwendet werden. Die

AdWords-Anzeigen filhren potenzielle Kunden und Kundinnen direkt auf die Webseite der
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Weiss+Appetito. Mithilfe des SEOs wird das Ranking verbessert und die Anzahl der Webaufrufe
werden gesteigert. Die spezifischen Keywords fir Weiss+Appetito kdnnen fur SEO, SEA und auch
fur die Webseite verwendet werden und generieren mehr Traffic auf der Webseite. Nicht nur die
geeignete Auswahl der Keywords fuhrt zu mehr Traffic, sondern auch die Backlinks.

Es ist wichtig zu erwéhnen, dass die Webseite einen enormen Einfluss auf alle Instrumente hat.
Eine ansprechende Webseite fihrt zu Kundengewinnung und Kundenbindung. Eine gute SEA und
SEO Implementierung macht keinen Sinn, wenn die Webseite nicht die gewinschten Informatio-

nen benutzerfreundlich anzeigt.
Messbarkeit

Ein wichtiges Merkmal des Performance Marketings ist, dass alle Instrumente messbar sind. Das
SEA und das SEO kénnen anhand der getatigten Klicks gemessen werden. Die Aufrufe der Web-
seite sowie die Absprungrate kann mit Hilfe von Google Analytics ermittelt werden und ist somit
messbar. Die Inhalte vom Content-Marketing wie Bilder, Blogs und Videos kénnen ebenfalls an-
hand der Anzahl Klicks gemessen werden. Zum Beispiel ist unter den veréffentlichten Videos auf
Youtube die Anzahl Videoaufrufe ersichtlich. Beim E-Mail-Marketing kann herausgefunden werden,
wie oft die versendete E-Mail gedffnet wurde. Zudem kann die Weiss+Appetito bei der Analyse der
Webseite erkennen, wie viele Kunden und Kundinnen tber den Link im Newsletter auf die Websei-

te gelangt sind.
Modularitat

Die einzelnen Instrumente kénnen in verschiedene Einzelteile gegliedert werden und weisen
dadurch einen hohen Grad an Modularitat auf. Innerhalb der Einzelteile besteht ein grosses Mass
an Flexibilitat. Es kénnen verschiedene Budgets fir die gleiche Massnahme verwendet werden,
indem sie in verschiedene Aspekte unterteilt wird. Die einzelnen Teile kdnnen je nach Erfolgsaus-
sichten anders gewichtet werden. Zum Beispiel kdnnen verschiedene Anzeigen fir die jeweiligen
Sparten aufgeschaltet werden, welche jedoch unterschiedliche Budgets aufweisen. Es macht Sinn
fur den Bereich Bausanierung mehr Geld zu investieren als fir den Bereich Telekom. Ausserdem
kénnen die Anzeigen saisonabhéngig geschaltet werden. Da das Technik-Center im Winter Reifen

auswechselt, ist es sinnvoller die Werbung kurz vor der Wintersaison zu schalten als im Sommer.
Optimierung

Optimierungsmaoglichkeiten bestehen in allen Online-Massnahmen. Alle Instrumente missen wah-
rend ihrer Laufzeit regelmassig optimiert werden, um die Effizienz zu steigern. Im SEM Bereich

missen die Keywords in gleichen Abstanden uberpriift und angepasst werden. Veraltete Werbun-
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gen missen durch neue ersetzt werden, damit die Aufmerksamkeit weiterhin geweckt werden

kann. Aktuelle Themen missen auf den ersten Blick auf der Webseite ersichtlich sein.

12.2 Fazit

In der heutigen Zeit wird Online Marketing immer wie bedeutender und dies auch fir die Baubran-
che. Weiss+Appetito hat das Potenzial der Online Kommunikation erkannt und ist bestrebt das
Thema Online starker in ihr Unternehmen zu integrieren. Aus der Analyse haben sich folgende On-
line Massnahmen als geeignet herausgestellt: SEO, SEA, Mobile Marketing, E-Mail-Marketing und
Webauftritt.

Suchmaschinenoptimierung ist heute fir jedes Unternehmen unumganglich. Die Onpage wie auch
Offpage-Optimierung sind beide gleich von Bedeutung, um gute Trefferqualitaten in den Suchma-
schinen zu erhalten. Bei jeder Anderung der Webseite sollte die Suchmaschinenoptimierung in
Gang gesetzt werden. Daher ist diese Arbeit zeitaufwandiger als gedacht. Die Weiss+Appetito
zeigt grosses Verbesserungspotential bei den hinterlegten Keywords auf. Diese kdnnen beispiels-
weise optimal mit Hilfe von Google Trends analysiert und bereinigt werden. Gegebenenfalls kann

hier auch die Konkurrenz als Vorlage dienen, um denen immer einen Schritt voraus zu sein.

SEA ist einzusetzen, weil es viele Vorteile und wenig Nachteile mit sich bringt. Die Anzeigen kon-

nen schnell erstellt und jederzeit flexi

bel angepasst werden. Durch das Geo-Targeting kann genau bestimmt werden, ob die Anzeigen
regional, national oder international geschaltet werden sollen. Durch die spezifische Definierung
der Keywords konnen die Zielgruppen genau erreicht und angesprochen werden. Somit entsteht
mehr Traffic auf der Webseite, indem leicht und schnell potenzielle Kunden und Kundinnen auf die

Webseite geleitet werden.

Die Wichtigkeit des E-Mailverkehrs nimmt stetig zu und infolgedessen ist die Ansprache per E-Mail
respektive mittels eines E-Newsletters ein effektives Mittel, um die Kundenbindung zu starken so-
wie neue Kundschaft zu gewinnen. Da Weiss+Appetito oft an Messen vertreten ist, haben sie die
Moglichkeit die Messebesucher und -besucherinnen zur Anmeldung des E-Newsletters zu animie-
ren. Der Vorteil hierbei ist es, dass danach kontrolliert werden kann, wie oft ein E-Newsletter ge-
offnet und wie oft von dort aus die Webseite aufgerufen worden ist. Mittels Incentives kann

Weiss+Appetito zudem das Interesse der Kundschaft zum Offnen und Lesen wecken.

Die Webseite ist der Online-Auftritt der Unternehmung. Besuchenden wird der erste Eindruck

durch die Website vermittelt, weshalb es wichtig ist diese ansprechend zu gestalten. Ausserdem ist
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die Webseite wichtig fur alle anderen Online-Instrumente, da sich diese mit der Webseite verlin-
ken. Eine Webseite der Weiss+Appetito ist bereits vorhanden und kann durch Eingriffe, wie die

Anderung der globalen und lokalen Navigation, optimiert werden.

Im Mobile Marketing ist es wichtig, die Website und genutzten Platformen fiir mobile Geréte zu op-
timieren, damit die Ansicht auf die Bildschirmauflésung angepasst ist. Somit kann jeder Inhalt, der
bereits auf der Homepage oder auf einem Blog geteilt wurde, bequem auf dem Smarthone abgeru-
fen werden — ohne grossen Mehraufwand aufzutreiben. Eine App ist in der Baubranche nicht tb-

lich, deshalb lohnt es sich nicht einen hohen Betrag zu investieren.

Content-Marketing ist auch fir die Weiss+Appetito unerlasslich. In der Baubranche wird Content-
Marketing nicht vollumfanglich betrieben, sondern mit Videos nur angeschnitten. Wenn die
Weiss+Appetito diese Marketing-Strategie verfolgt, kann sie sich im Online-Auftritt von der Konkur-

renz abheben und ihre Zielgruppe auf neuem Weg ansprechen.
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Anhang Indexierung

1. Abbildung

GO g Ie site: weissappetito.ch Q

Alle Maps Bilder Shopping Videos Mehr Einstellungen Tools

Ungefahr 107300 Ergebnisse (0.28 Sekunden)

Abbildung 33: Printscreen Google-Ergebnisseite "site: weissappetito.ch" (Google, 2016€)

2. Abbildung

GO g Ie site: welssappetito.ch

Alle Maps Bilder Shopping Videos Mehr Einstellungen

Ungefahr 2'670 Ergebnisse (0.58 Sekunden)

Abbildung 34: Printscreen Google-Ergebnisseite "site: weissappetito.ch" (Google, 2016€)

3. Abbildung

GO gle site: implenia.ch

Alle News Maps Bilder Videos Mehr Einstellungen

Ungefahr 49'100 Ergebnisse {0.69 Sekunden)

Abbildung 35: Printscreen Google-Ergebnisseite "site: implenia.ch" (Google, 2016f)

4. Abbildung

Go g|e site: Marti AG

Alle Bilder News Maps Shopping Mehr Einstellungen

Ungefahr 144°000 Ergebnisse (0.46 Sekunden)

Tools

Tools

Q

Tools
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Abbildung 36: Printscreen Google-Ergebnisseite "site: Marti AG" (Google, 2016g)

5. Abbildung

GO gle site: Frutiger AG Q

Alle News Bilder Maps Shopping Mehr Einstellungen Tools

Ungefahr 260°000 Ergebnisse (0.49 Sekunden)
Abbildung 37: Printscreen Google-Ergebnisseite "site: Frutiger AG" (Google, 2016h)

6. Abbildung

GO gle site: Losinger Marazzi AG Q

Alle News Maps Bilder Shopping Mehr Einstellungen Tools

Ungefahr 19300 Ergebnisse (0.47 Sekunden)

Abbildung 38: Printscreen Google-Ergebnisseite "site: Losinger Marazzi AG" (Google, 2016i)

7. Abbildung

GO gle site: emch und berger AG Q

Alle News Maps Bilder Shopping Mehr Einstellungen Tools
Ungefahr 31"100 Ergebnisse (0.42 Sekunden)

Abbildung 39: Printscreen Google-Ergebnisseite "site emch und berger AG" (Google, 2016j)
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Anhang Onpage-Optimierung

1. Abbildung

Bdden+Belage - Weiss+Appetito
www weissappetito ch/de/boeden-belaege/home html:jsessionid. .
Wenn es um starke Beratungen und Losungen bei Boden und Beldgen geht, dirfen Sie von uns viel

erwarten. Wir sind gewappnet mit einer grossen Auswahl ..

Abbildung 40: Onpage-Optimierung Link (Google, 2016k)
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Anhang Keywords

1. Abbildung

<ftitler

<link rel="canonical” href="https://wa.implenia.con/" />

<meta http-equiv="content-type" content="text/html; charset=utf-3" /»

<meta http-equiv="X-UA-Compatible" content="IE=EDGE" />

<meta name="robots" content="index, follow" />

<meta name="Description” content="8au und Baudienstleistungen. Implenia denkt und baut firs Leben. Gern. " /»

<meta name="Keywords" content="Uber, uns, Leistungen, Referenzen, Investoren, Medien, Nachhaltigkeit, Karriere, Implenia, Award, Bau, und, Baudienstleistungen" />
<link rel="shorteut icon” href="/includes/implenia_favicon.ico” /»

¢l-- <link rel="stylesheet” type="text/css" href="/includes/site_style.css?id=15"> --»

¢l-- «¢seriot tvoe="text/Javascriot” src="htto://code.iauerv.com/iguery-latest.min.is">¢</scrint> --»

Abbildung 41: Printscreen Keywords Webseite Implenia (Implenia, 2016)
2. Abbildung

<IDOCTYPE himl»
<html lang="de" dir="ltr"»

<heads

<meta charset="utf-8" />

<meta name="title" content="Ingenieurbiiro in Bern und Zirich im Bereich Generalplanung" />
<link rel="canonical” href="http://ww.emchberger.ch/de" />
<link rel="shortlink" href="http://ww.emchberger.ch/de” /3
<meta name="description” content="Uberzeugen Sie sich von unseren Qualititen im Bereich Generalplanung, Bauplanung, Projektierung und Spezialtiefbau” /»
<meta name="keywords" content="Ingenieurbiiro Bern, Ingenieurbiiro Zirich, Generalplanung” />
<meta name="referrer” content="no-referrer" />
<meta name="Generator" content="Drupal & (https://www.drupal.org)" />
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Abbildung 42: Printscreen Keywords Webseite Emch und Berger (Emch und Berger, 2016)

3. Abbildung

¢<!DOCTYPE htnl>
¢<html lang="de-DE" xmlns:fb="http://ogp.me/ns/Tbs">
<head>
¢meta charset="UTF-8" />
<meta http-equiv="X-UA-Compatible" content="IE-edge">
<titlerlosinger Marazzi AG | Shaping a Better Life</title>

¢link rel="stylesheet" href="http://ww.losinger-marazzi.ch/wp-content/plugins/wpml-multilingual-cms/res/css/language-selector.css?v=2.6.8" type="text/css" media="all" />

¢<meta name="keywords" content="Generalunternehmung, Totalunternehmung, Bau, nachhaltiges Bauen, nachhaltige Entwicklung, Immobilien, Realisierung, Projektierung, Schweiz" />

¢<meta name="description” content="Die Losinger Marazzi AG ist eine in der Schweiz fRuuml;hrende Unternehmung in den Bereichen Immobilienentwicklung, General- und Totalunternehmung. Sie zeichne
sich durch innovative und ganzheitliche L&ouml;sungen in der Finanzierung, Projektierung und Realisierung ven Projekten aus. Indem Losinger Marazzi gemeinsam mit seinen Kunden lebenswerte und
zukunftsflauml;hige Projekte gestaltet, triauml;gt das Unternehmen zum Wohlbefinden aller bei.” />

¢link rel="icon" type="image/x-icon" href="http://wws.losinger-marazzi.ch/wp-content/themes/losingerTheme/favicon.ice” />

Abbildung 44: Printscreen Keywords Webseite Losinger Marazzi (Losinger Marazzi, 2016)

4. Abbildung

¢!--[if (gte IE 9)|!(IE)]>¢!--> <html class="no-js" lang="de"> ¢!--¢![endif]-->
¢<head>
<meta charset="UTF-8" />
<titlesFrutiger AG | Die Frutiger Gruppe</titler
<meta name="description” content="Die Frutiger Gruppe ist eine national fluuml;hrende Unternehmung mit umfassenden Kompetenzen und Leistungen &uuml;ber die ganze Wertschlouml;pfungskette
er Bautfauml;tigkeit, Basis dafluuml;r ist fundiertes Wissen, hohe Innovationskraft und die Bereitschaft sich laufend zu optin” />
<meta name="keywords" content="Kompetenz, Qualitdauml;t, Partner, Gesamtllouml;sungen, NEAT, Gotthard, Tiefbau, Thun" /»
<meta name="robots” content="index" /»
<meta name="generator” content="Contrexx" />
<meta name="viewport” content="width=1024" />
<meta http-equiv="X-UA-Compatible" content="IE=edge,chrome=1" />

Abbildung 43: Printscreen Keywords Webseite Frutiger 106



5. Abbildung

1275
1276
12397
1278
1279
1286
1281
1282
1283
1284
1285
1286
1287
1288
1289
1296
1291
1292
1293
1294
1295
1256
1297

Abbildung 45: Printscreen Keywords Webseite Weiss+Appetito (Weiss+Appetito, 2016)

Kostensparendes Auffillmaterial
Kostensparendes Auffilmaterial
Kostensparendes Verfillmaterial
Kostensparendes Verfilmaterial
Vielseitig einsetzbares Auffillmaterial
Vielseitig einsezbares Auffillmaterial
Vielseitig einsetzbares Verfillmaterial
Vielseitig einsezbares Verfillmaterial
Erschitterungsfreier Einbau
Erschiterungsfreier Einbau

Lérmfreier Einbau

Bauen in beengten Verhdltnissen

Bauen in bengten Verhdltnissen

Bauen in engen Verhdltnissen

Bauen in engen Verhdltnisen
Schadstofffixierung

Schadstoffixierung

Immcbilisierung won belasteten Bdden
Imobilisierung won belasteten B&den
Baukocstenreduzierung
Baukeostenreduzirung
Bauzeitreduzierung
Umweltschonende Bauweise™/>
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Anhang Empfehlung

1. Abbildung

Bausanierungen - Weiss+Appetito - Terra Verde
www.terraverde.ch/de/bausanierungen/home.html =

Bereichsbroschiire Bausanierungen (1.4 MB). Kontakt. 3018 Bern ... Wir suchen per sofort oder
nach Vereinbarung fiir den Bereich Bausanierungen mit... alle ...

Abbildung 46: Printscreen Alte Webseite Weiss+Appetito auf Google (Google, 2016l)

2. Abbildung

472 | Getreide und Reis

473 i Kohle aus Keller

474 | sSchwimmbadfilter

475 | Holzschnitzel aus Schnitzelgrube
476 : Pellets

477 i Schlamm

478 | Faultiirme

479 Isolationsmaterial

488 : Humus aus Blumentrdgen
481

482

483 i Blasen

484 | Kies auf Flachdach

485 | Substrat auf Flachdach
486 | Splitter

487 i Verfillen won alten Tanks
488  Verfiullen won Hohlr&umen
489 | Hinterfullungen

498 ; Mager-/Lecabeton und Sickerbeton
491

4492

4093

494

445

496 ; Dachbegrinungen

497 : substrat

498 | Ansaaten

499

S@d | Fahrzeugflotte

581 : Saug-/Blasfahrzeuge

582 | Power-Jumba

583

584 | PKW-Service

Abbildung 47: Keywords Weiss+Appetito (Weiss+Appetito, 2016)
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