MARKETING

Werbemdoglichkeiten im Web 2.0

Die neue Internet-Generation:
flexibelfundtkundenoerientiert

Quelle:www.amselhof.de

Abb. 1: Die Homepage des Amselhofs, deren Inhalt
nur vom Weingut getragen wird, ist ein Beispiel
fiir die einseitige Kommunikation des Web 1.0.

Is das Medium Internetin den 90er Jahren

von der Weinbranche entdeckt wurde,
folgte einer ersten Euphorie iiber die Chancen
des neuen Mediums eine starke Erniichte-
rung, weil die gewiinschten Ergebnisse nicht
eintrafen. Dies verfestigte die Meinung, dass
das Internet als Vermarktungskanal fiir Wein
wenig taugt. Klammheimlich haben sich je-
doch die Internet-Umsitze auch bei Wein in
den vergangenen Jahren dynamisch entwi-
ckelt. Die Weinerzeuger laufen allerdings jetzt
Gefahr, die aktuellen Entwicklungen zu spét
fiir sich zu nutzen.

Wihrend einige Weingiiter gerade in der
Konzeption der ersten Internet-Prasenz sind,
wagen andere bereits den revolutiondren
Schritt in die Welt des Web 2.0.

Erst der heimische Breitband-Zugang ins
Internet macht fiir viele die Nutzung von
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A Abb. 2: Bei Seiten wie www.podcampus.de wird der
Inhalt von Besuchern eingetragen, sie stehen fiir die
interaktive Kommunikation des Web 2.0.

s Internet ist inzwischen fiir eine breite Bevolke-
gsschicht ein Alltagsmedium und fiir viele das be-

rzugte Informationsmedium. Andrea Gaugler von
s Team Agentur fiir Marketing GmbH, Mainz, be-

chtet, wie die neuen Systeme im Web 2.0 als Kun-
nbindungsinstrument eingesetzt werden kdnnen.

Web 2.0-Angeboten wie Videoplattformen,
Podcasting und virales Marketing erst richtig
attraktiv. In Deutschland verfiigt im Herbst
2007 knapp die Hélfte der Erwachsenen (47 %
oder 30,4 Mio.) zu Hause iiber einen solch
schnellen Zugang.

Der vom Nutzer bestimmte Inhalt (soge-
nannter ,user generated content”) steht zu-
nehmend im Fokus der medialen Offentlich-
keit. Web 2.0 ist Partizipation, ist Mitmachen,
ist Bloggen und ist Social-Community. Hat
man sich als Betriebsleiter in der Vergangen-
heit mit einfachen Shop- und Redaktionssys-
temen beschiftigt, so muss man heute vollig
umdenken: Soll ich meine Kunden direkt oder
ohne redaktionelle Kontrolle kommentieren
lassen? Braucht mein Shop eine neue Ru-
brikenstruktur, die sich aus der Beteiligung
der Kunden ergibt? Das Web 2.0 ist ein Mit-

mach- und dadurch Kundenbindungsinstru-
ment und ldsst somit den Kunden zum besten
Botschafter fiir das Weingut werden.

Viele Branchen machen es bereits vor. Die
nachfolgenden Beispiele zeigen, was alles
méglich ist. Uber den Tellerrand schauen hilft
insofern, Maf$stédbe fiir das eigene Weingut zu
setzen.

Grundvoraussetzung: Aktuelle Inhalte

Doch bevor der Einstieg in das Web 2.0 gelingt,
muss die Grunderwartung von Besuchern auf
der Website befriedigt werden - Aktualitét der
Inhalte. Oft sieht man, dass in eine neue Web-
site investiert wird und diese dann schrittwei-
se veraltet. Das Internet ist ein lebendiges
Medium, welches von den aktuellen Informa-
tionen lebt. Der Kunde verliert schnell das
Interesse, wenn er bei mehrfachem Besuch
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Abb. 3: Sammlung
von Schliisselworten,
die beim tagging als
Schlagwortwolke
angezeigt werden.

keine Verdnderungen und aktuellen Inhalte
auf der Seite findet.

Um dies zu verhindern, lohnt sich in der
langfristigen Planung die Mehrinvestition be-
reits zu Beginn in ein sogenanntes Content
Management System (CMS). Diese Systeme
sind datenbankgestiitzt und trennen den In-
halt vom eigentlichen Design und ermégli-
chen somit, den Content schnell und flexibel
auszutauschen, ohne dass Wissen tiber Pro-
grammierung notig ist. Die vorgegebenen
Gestaltungsvorlagen gewéhrleisten, dass der
optische Gesamteindruck wie Schriftart,
Schriftgrofie, Farbigkeit und Format der Seite
erhalten bleibt. Somit reichen Einsteiger-
Kenntnisse in der Textverarbeitung aus, um
nach Bedarf den Inhalt zu dndern.

Zur Kontrolle und Steuerung sollte jede
Website ein Statistikprogramm haben, wel-
ches das Besucherverhalten auf der Website
im Hintergrund aufzeichnet. Es gibt Auskunft
dariiber, welche Seiten besonders interessant
fiir den Besucher sind und welche eventuell
tiberarbeitet werden miissen. Weitere Aus-
wertungs-Aspekte wie Seitenansichten, Ver-
weildauer, Ein- und Ausstiegsseiten geben
Aufschluss {iber die Attraktivitdt der Inhalts-
seiten.

Besuchergesteuerter Inhalt

Der Begriff ,user generated content” (im
Nachfolgenden als ugc abgekiirzt) steht fiir
Inhalte, die nicht vom Anbieter eines Weban-
gebots, sondern von den Nutzern des Ange-
bots erstellt werden. Beispiele sind Kommen-
tarfunktionen in Géstebiichern, Weblogs,
Videoportale wie YouTube oder Clipfish. Ob-
wohl es nutzergenerierte Inhalte im Internet
schon lange vor dem World Wide Web gege-
ben hat, ist der Begriff ,,user generated con-
tent” erstim Zusammenhang mit dem Begriff
Web 2.0 entstanden. Im Internet finden sich
zahlreiche Orte, an denen die klassischen
Grenzen zwischen Inhaltsanbietern auf der
einen und Nutzern auf der anderen Seite ver-
schwimmen. Blogs erlauben es jedermann,
zum Redakteur zu werden. Podcasting erméog-
licht das Produzieren und Anbieten von Au-
dio- oder Videodateien iiber das Internet.
Einige Websites, die sich grofteils aus ugc

zusammensetzen, haben in den letzten Jahren
ein rasantes Wachstum hinter sich gebracht,
wie zum Beispiel Flickr oder wein-plus.

Erstellen von Schliisselwdrtern

Die modernste Form des Web 2.0 ist das so-
genannte ,tagging” Ein ,tag" ist ein Schliis-
selwort, welches man auf der Suche nach ei-
ner Website in eine Suchmaschine eingibt.
Eine Sammlung dieser Schlagworte wird auf
einer Website seitlich als Schlagwortwolke
dargestellt.

Die dargestellte Schriftgrofie der Worte
zeigt die Haufigkeit der Nennung an, je grofler
desto hédufiger ist die Nennung. Durch Klicken
auf ein solches Schlagwort kann man direkt
zur entsprechenden Seite gelangen, wo dieser
Begriff verwendet wird.

Diese Variante des Web 2.0 macht fiir Wein-
giiter erst Sinn, wenn die eindeutige Positio-
nierung gefunden ist und damit auch Schliis-
selworte, die den Betrieb beschreiben und von
anderen abheben.

Weblogs

Ein Weblog (Wortkreuzung aus engl. World
Wide Web und Log fiir Logbuch), meist abge-
kiirzt als Blog, ist ein auf einer Webseite ge-
fithrtes und damit 6ffentlich einsehbares Ta-
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gebuch oder Journal. Héufigist ein Blog ,,end-
los‘, das heif3t eine lange, abwérts chronolo-
gisch sortierte Liste von Eintragen. Es handelt
sich damit zwar um eine Website, die aber im
Idealfall nur eine Inhaltsebene umfasst. Ein
Blog ist ein fiir den Herausgeber (,,Blogger”)
und seine Leser einfach zu handhabendes
Medium zur Darstellung von Aspekten des
eigenen Lebens und von Meinungen zu oft-
mals spezifischen Themengruppen. Weiter
vertieft kann es auch sowohl dem Austausch
von Informationen, Gedanken und Erfah-
rungen als auch der Kommunikation dienen.
Insofern kann es einem Internetforum ah-
neln, je nach Inhalt aber auch einer Internet-
Zeitung.

Themen zum aktuellen Vegetationsstand in
den Weinbergen, Diskussionsforen zu Glas-
stopfen und Naturkorken oder Weinempfeh-
lungen von Kunden fiir Kunden finden hier
Platz und lassen den Besucher der Website an
der alltdglichen Arbeit eines Winzers teilha-
ben.

Virales Marketing
Virales Marketing ist eine Marketingform, die
existierende soziale Netzwerke ausnutzt, um
Aufmerksambkeit auf Marken, Produkte oder
Kampagnen zu lenken, indem Nachrichten
sich epidemisch, wie ein Virus ausbreiten. Die
Verbreitung der Nachrichten basiert damit
letztlich auf einer digitalen Mundpropaganda,
also der Kommunikation zwischen den Kun-
den. Durch virales Marketing konnen aktuelle
Angebote o6fter, zielgerichteter und gilinstiger
als bisher kommuniziert werden

Vor allem im Internet kann die virale Ver-
breitung von Marketingbotschaften funktio-
nieren. Ein besonders bekanntes Beispiel ist
das kostenlose Werbespiel Moorhuhn, das ein
Marketing-Instrument der Firma Johnnie
Walker war. Das Spiel konnte auf der Internet-
seite der Firma kostenlos heruntergeladen
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Abb. 4: Ein Statistikprogramm gibt Aufschluss iiber das Besucherverhalten von Webseiten.

werden und wurde zu einem absoluten Hitim

Internet. Ebenso das Projekt Napster, eine

Musik-Tauschborse, die innerhalb kiirzester

Zeit 70 Mio. Nutzer vorweisen konnte. In letz-

ter Zeit schafften auch manche Videos auf

Video-Plattformen wie YouTube.com einen

plotzlichen Aufstieg ins Rampenlicht.

All diese Projekte kamen hiufig wie aus
dem Nichts, bedienten sich keiner Unterstiit-
zung klassischer Werbemedien und funktio-
nierten mit minimalem finanziellen Aufwand.
Dennoch erreichten sie einen zum Teil ganz
erstaunlichen Werbe- und Verbreitungs-
effekt.

Die Bezeichnung ,virales Marketing” ist
insofern allerdings etwas irrefithrend, da in
aller Regel ausschliefilich die Verbreitung von
Werbung gemeint ist, Werbung ist jedoch nur
ein kleiner Teil von Marketing allgemein.
Streng genommen diirfte man nur dann von
viralem Marketing sprechen, wenn wirklich
alle Aspekte der Marktbearbeitung, also die
Distribution, die Preisgestaltung, die Werbung
und die Produktausgestaltung, zur viralen
Verbreitung beitragen. Dies ist in wenigen
Fillen gegeben - XING oder Bionade sind
Beispiele fiir wirklich virales Marketing. Hier
hat die Gesamtausgestaltung von Angebot,
Vertriebsweg und Kommunikation fiir eine
extrem schnelle und effiziente Verbreitung
gesorgt, und damit wirklichen Marketinger-
folg sichergestellt

Die Ubertragung von digitalen viralen Bot-
schaften kann fiir Weingiiter auf folgende drei
Arten geschehen:

o Tell-A-Friend-Funktionen: Ausfiillen von
Formularen auf der Website, die die Infor-
mation der Seite als E-Mails an die Emp-
fanger (Freunde) schickt (mit der Bezeich-
nung , Artikel als E-Mail senden”). In den
zugestellten Infos finden sich Weblinks,
die wiederum auf speziell hinterlegte In-
formationen auf der Website zeigen oder
eine Veranstaltung ankiindigen.
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e E-Mail (in Form von Newslettern): stellt
die haufigste Verbreitungsart dar. E-Mails
mit Neuigkeiten, Rezepten, Preisaus-
schreiben, interessanten Bildern, Ton-
und Filmclips oder Folienprédsentationen
werden an einen definierten Empfénger-
kreis geschickt.

o Virale Effekte tiber Weblogs: Wenn viele
Weblogbetreiber eine virale Botschaft auf-
nehmen und verbreiten, kann es ebenso
zu einer schnellen Verbreitung im Netz
kommen.

Gezieltes Auslésen viraler Effekte

Um mit der eigenen Werbung ins Gespréach

zu kommen, sollten drei wesentliche Ele-

mente gegeben sein:

o Dasrichtige Informationsgut: dieses dient
als ,Koder“ und sollte unterhaltsam, niitz-
lich, neu, falls méglich kostenlos und/
oder einzigartig sein. Nur wenn man den
Menschen etwas bietet, dessen Weiterver-
breitung sich lohnt, wird die Werbung
erfolgreich sein.

o Die richtigen Rahmenbedingungen: Um
eine schnelle Verbreitung zu gewéhrleis-
ten, muss fiir ausreichend Verfiigbarkeit,
Serverkapazititen, aufSerdem gegebenen-
falls Presseunterstiitzung gesorgt werden.

o Weiterempfehlungsanreize: Man kann die
Kunden fiir die , Empfehlungsarbeit” be-
lohnen, beispielsweise durch Gutscheine,
Einladungen zu einer speziellen Veran-
staltung oder Weinprésente.

Gefunden werden durch Suchmaschinenopti-
mierung

Eine Internet-Priasenz kann vielfiltige Mo6g-
lichkeiten erfiillen. Wie diese geprégt sind,
héngt im Wesentlichen von der Zielsetzung
ab, die das Weingut verfolgt. Prinzipiell lasst
sich zwischen der Gewinnung von Neukun-
den und der Betreuung von bestehenden
Kunden unterscheiden.

Quelle: das Team

Wenn der Fokus auf der Neukundengewin-
nung liegt,muss die Website von iiberall aus
erreichbar sein und von Suchmaschinen ge-
funden werden. Mindestens 90 % der Inter-
net-User gehen ihren Weg durch das Web tiber
Suchmaschinen. Wiederum 90 % davon nut-
zen in Deutschland Google als Suchmaschine.
Ein gutes Ranking (Platzierung) in diesen
Suchmaschinen bietet somit grofie Vorteile.
Fiir dieses Ranking gibt es vielfdltige Kriterien:
stindig aktueller Inhaltist einer der wichtigs-
ten Punkte.

Alternativ dazu gibt es Werbemdoglichkeiten
wie zum Beispiel Google Adwords. Dies ist
eine einfache Werbung basierend auf selbst-
definierten Suchbegriffen. Die Kosten entste-
hen durch Klicken der Besucher auf die ge-
schaltete Anzeige. Das Budget kann man
selbst bestimmen und ein ausfiihrliches Sta-
tistikprogramm von Google bietet eine exakte
Kontrollmdglichkeit.

Partnerprogramme und Bannertausch sind
weitere Mafsnahmen, die die Aufmerksambkeit
steigern konnen, sollten jedoch auf die Stra-
tegie des Betriebes abgestimmt werden.

Zukunftsmusik: Darstellungsoptimierung
Moderne mobile Endgeréte (PDAs, Smart-
phones) verfiigen heutzutage ebenfalls tiber
eine Browsersoftware, mit denen man unter-
wegs das World Wide Web benutzen kann.
Natiirlich hat der mobile Zugriff auf Inter-
netinhalte Vor- und Nachteile. Das Display ist
vergleichsweise klein, und die Geschwindig-
keit von Datenverbindungen {iber Mobil-
funknetze ist noch nicht mit der iiber Fest-
netze vergleichbar. Dabei ist die Geschwin-
digkeit besonders wichtig, wenn grofie Da-
teien wie zum Beispiel Fotos oder Videoclips
iibertragen werden sollen. Das Gute an einem
mobilen Internetzugang ist dagegen der hohe
Komfort, der die Mobilitdt mit sich bringt.

Fazit
Die neue Generation des Webauftritts bietet
den Betrieben heutzutage eine kostengiinsti-
ge Moglichkeit der Kundenbindung. Durch
aktives Mitgestalten der Informationen auf der
Weinguts-Website werden Kunden zu den
besten Botschaftern eines Weingutes.
Grundsitzlich giltjedoch, je jiinger die Ziel-
gruppe, desto aktiver bringen sich diese Kun-
den ein. |

Bei weiterfiihrenden Fragen ist Andrea Gaugler
zu erreichen unter:

= (061 32) 50950 31
E-Mail: gaugler@dasteam.de



