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Vorwort

In den letzten Jahren hat sich der Verkauf von Waren und
Dienstleistungen stark verandert. Ein Grund dafiir ist der
Siegeszug des Internets. Neue Anbieter mit innovativen
Geschaftsmodellen und Geschaftsprozessen treten in der
»E-Commerce-Branche" in Konkurrenz zu den bisher auf tra-
ditionelle Weise agierenden Mitbewerbern. Dies stellt starke
Anforderungen an die Mitarbeiter und die Arbeitsablaufe.
Von dem effizienten Umgang mit Informationen und Wissen
hangtimmer starker der Erfolg des Unternehmens ab.

Vor diesem Hintergrund werden Mitarbeiter und Mitarbei-
terinnen mit umfassenden Qualifikationen zur Bearbeitung
von komplexen Geschaftsprozessen benotigt. Dem tragt
auch die Ausbildung im neuen Ausbildungsberuf Kaufmann/
Kauffrauim E-Commerce Rechnung. Ziel dieses Ausbildungs-
berufs ist eine ganzheitliche, prozessorientierte Handlungs-
kompetenz der Auszubildenden.

Um diese Handlungskompetenz bei den Schiilerinnen und
Schiilern zu entwickeln, folgt der KMK-Rahmenlehrplan fiir
den neuen Ausbildungsberuf der Lernfeldkonzeption, die das
Lernen an berufstypischen Situationen und in vollstandigen
Handlungen vollziehen lasst. Vor dem Hintergrund vielfaltiger
und unterschiedlicher Erscheinungsformen von Unterneh-
men, Leistungen und Geschaftsprozessen im E-Commerce-
Bereich (mit zum Teil gravierenden Unterschieden) streben
wir an, die Gemeinsamkeiten in den betrieblichen Ablaufen
darzustellen:

e Ein groBes Problem fiir alle im Internet verkaufenden
Unternehmen sind Stérungen, die im Zusammenhang
mit den gelieferten Leistungen auftreten. Dies wird im
Lernfeld 5 thematisiert.

* Im Lernfeld 6 hat der Rahmenlehrplan das Beherrschen
von Kommunikationstechniken tiber alle denkbaren Ver-
triebskanale sowohl reiner Internetunternehmen, aber
auch von Unternehmen, die sowohl im Internet als auch
stationar auftreten, gefordert.

* Im E-Commerce-Bereich kommen in Lernfeld 7 zu den
schon vom stationaren Unternehmen betriebenen Mar-
ketinginstrumenten zusatzlich vielfaltige Onlinemar-
keting-MaRnahmen hinzu. Ohne deren Einsatz konnen
Unternehmen im Internet nicht bestehen.

¢ Kosten zuidentifizieren und dann moglicherweise zu mi-
nimieren ist fir Unternehmen und die dort beschaftigten

Arbeitnehmer existenziell. Darauf bereitet das Lernfeld 8
vor.

Diese Reihe bildet den neuen KMK-Rahmenlehrplan ab und
unterstiitzet handlungsorientierten Unterricht, indem sie
neben der Darbietung von Fachinhalten auch die Methoden-
und Medienkompetenz fordert, die die Voraussetzung fiir
selbststandiges, zielgerichtetes Arbeiten sind. Dieses Schul-
buch erfiillt nach unserem Ermessen die Aufgabe einer Infor-
mationsquelle, aus der die Schiler Lerninhalte entnehmen,
die sie zur Losung umfangreicher Problemstellungen aus den
betrieblichen Handlungssituationen benatigen.

Die einzelnen Kapitel des umfassenden und verstandlich ge-
schriebenen Schulbuchs sind einheitlich gegliedert:

1. Einstieg: Jedes Kapitel beginnt mit einer anschauli-
chen Fallschilderung oder Darstellung, die auf eine
Problemstellung des Kapitels hinweist.

2. Information: Es schliet sich ein ausfiihrlicher Infor-
mationsteil mit einer groBen Anzahl an Beispielen und
weiteren Veranschaulichungen an.

3. Aufgaben: Lernaufgaben dienen der Erschliefung
des Textes. Sie sollen von den Schiilern mithilfe des
Informationsteils selbststandig gelost werden. Durch
Anwendung wichtiger Lern-, Arbeits- oder Prasenta-
tionstechniken im Zusammenhang mit dem behandelten
Thema werden Grundlagen zum Erwerb der beruflich ge-
forderten Handlungskompetenz gelegt. Die interaktive
Arbeit in Teams fordert die Sozialkompetenz.

4.Zusammenfassung: Am Ende des Kapitels werden die
wesentlichen Lerninhalte in einer Ubersicht zusam-
mengefasst, die Zusammenhange grafisch und farb-
lich verdeutlicht und dadurch das Lernen und Wieder-
holen unterstutzt.

In diesem Buch werden viele Begriffe neutral verwendet, d. h.,
sie bezeichnen Personen beider Geschlechter. Wir bitten spe-
ziell die Leserinnen um Verstandnis daftir, dass wir zuguns-
ten der Lesefreundlichkeit auf die zusatzliche Erwahnung der
weiblichen Formen verzichtet haben.
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715 VIRALES MARKETING

715 Virales Marketing
Einstieg

Vor Arbeitsbeginn unterhalten sich die beiden Aus-
zubildenden Ronja und Andreas uber ihre Tatigkeiten
im Marketing-Bereich der Exclusiva GmbH, als Ronja
von ihrer Freundin ein Video auf ihr Smartphone zuge-
schickt bekommt.

Ronja:
+Warte mal Andreas, ich habe gerade ein Video von
einer Freundin bekommen.“

Andreas:
»Lass uns das Video doch gemeinsam angucken.”

Ronja:
»,Gut, dann schau mit rein.”

Die beiden sehen sich das Video an und missen laut-
hals lachen.

Andreas:
»Ronja, das muss tu mir unbedingt zuschicken, damit
ich es mit meinen Freunden teilen kann!“

Ronja:
»Klar, mach ich gerne.”

Andreas:

250 etwas Lustiges musste die Exclusiva GmbH auch
mal machen, damit konnte man bestimmt viele Kunden
gewinnen.“

Ronja:
»Ja, und billig ware es auch. Aber auf so eine Idee zu
kommen ist schon schwer.”

Andreas:

sVielleicht gibt es auch schon so etwas fiir unser Un-
ternehmen und wir haben es nur bisher nicht mitbe-
kommen?“

Ronja:
»Lass uns gleich mal Frau Stindermann fragen.”

Ein wenig spater in Frau Stindermanns Biro.

Andreas und Ronja:

»Frau Stundermann, wir haben uns gefragt, ob die Exclu-
siva GmbH auch Videos nutzt, die tiber Messenger geteilt
werden, um Werbung zu machen. Wir haben uns vorhin
ein lustiges Video angesehen und denken, dass das eine
gute Moglichkeit ist, gerade bei jungen Menschen Wer-
bung zu machen.”

Frau Siindermann:

»50 etwas nennt man virales Marketing, das nutzen wir
bisher noch nicht. Habt ihr zwei denn eine konkrete Idee,
wie man so etwas umsetzen kann?*“

Andreas und Ronja:
»Nein, leider nicht.”

Frau Siindermann:

».Dann schlage ich vor, dass Sie beide sich erst einmal
Uber das virale Marketing informieren und |deen sam-
meln. Danach kénnen wir gemeinsam schauen, welchen
Nutzen das virale Marketing hat und wie die Exclusiva
GmbH diese Form des Marketings umsetzen kann.“

Andreas und Ronja:
,Einverstanden.”

—
| e )

)
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1. Welchen Nutzen bietet virales Marketing dem Unter-
nehmen?

2. Welche Bedeutung hat das Wort viral?

3. Welche Nachteile kann virales Marketing mit sich
bringen?

4. Kennen Sie aktuelle Beispiele, in denen Werbevideos
online geteilt werden?

369
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Das virale Marketing ist ein Konzept der Kommunika-
tions- und Vertriebspolitik, das viele verschiedene Tech-
niken und Methoden vorsieht. Ziel des viralen Marketing
ist es, dass die Kunden liber das beworbene Produkt re-
den und selbst dafiir Werbung machen. Eine gute Wer-
bung wird dabei z. B. liber Twitter, Facebook oder andere
Social-Media-Kanale weiterverbreitet. So entsteht ein
Schneeballeffekt, der innerhalb kiirzester Zeit eine sehr
grolle Personengruppe erreichen kann.

Durch die Entwicklung des Internets ist es moglich, die
Werbung bzw. Botschaft wie ein ,Virus“ schnell und effi-
zient breit zu streuen. Bei dem viralen Marketing ist ins-
besondere die Botschaft relevant. Sollte sich eine Person
damit identifizieren konnen oder sich davon begeistern
lassen, dann ist die Wahrscheinlichkeit vergleichsweise
hoch, dass diese Botschaft weiterverteilt wird.

Formen des viralen Marketing

Das virale Marketing lasst sich durch verschiedene For-
men beschreiben. Dabei unterscheidet man das passive
vom aktiven und das werbungsorientierte vom ganzheit-
lich orientierten viralen Marketing.

Passives virales Marketing

Wirbt ein Produkt fur sich selbst, dann spricht man vom
passiven viralen Marketing. Das bedeutet, dass der Kun-
de allein durch die Nutzung des Produkts bereits einen
ausreichend hohen Mehrwert erfahrt, sodass weitere
Werbung nicht notwendig ist. Ein Beispiel hierfiir ist Hot-

-

PREMIUM QUALITY

— PRODUCTS —
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Einkaufstasche eines Bio-Shops

mail. Durch eine einfache Werbezeile ,P.S. Get your pri-

1“

vate, free email at Hotmail“ am Ende jeder ausgehenden
E-Mail werden die Empfanger liber dieses Produkt in-
formiert und sehen gleichzeitig, dass der E-Mail-Dienst
(das Produkt) funktioniert. Ahnlich funktioniert es auch
mit Einkaufstaschen, die eine Werbebotschaft tragen.
Fiir den Kunden selbst leisten diese Taschen einen so
groRen Mehrwert, dass er das passive virale Marketing

gerne in Kauf nimmt.

Aktives virales Marketing

Beim aktiven viralen Marketing muss ein Konsument
(oder Interessent) davon iiberzeugt werden, Informatio-
nen (also Werbung) an weitere Personen zu libergeben.
Der Verbreiter muss entsprechend motiviert werden.
Beispielhaft hierfiir sind Webseiten, die es ermoglichen,
einen Link zu einem Produkt oder einem Video via E-Mail,
Twitter oder Facebook an Freunde und Bekannte weiter-
zuleiten.

o
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Werbungsorientiertes virales Marketing

MaBnahmen im Rahmen des werbungsorientierten An-
satzes haben meistens das Problem, dass diese so kom-
merziell sind, dass entsprechende Werbung kaum oder
keine Viralitat erzeugen. Dies liegt an dem Ziel, eine Stei-
gerung des Bekanntheitsgrads oder der Markenpragung
zu schaffen. Es geht von Anfang an um eine hohe Anzahl
an Empfangern fiir eine Werbebotschaft, diese ist nicht
als ,Selbstlaufer” konzipiert.

Durch den kommerziellen Fokus werden diese Botschaf-
ten in der Regel schnell als Werbung identifiziert und ge-
nau deshalb weniger geteilt.

Dass dies aber trotzdem sehr gut funktionieren kann,
zeigt das Beispiel eines Standmixers. Mit diesem Mixer
wurde vor laufender Kamera alles Mdgliche (u. a. Golf-
balle und Batterien) zu Pulver zerkleinert, sodass sich
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Beschreiben Sie, was man unter dem ,Schneeball-
effekt” versteht.

Welche Faktoren miissen bei der Werbebotschaft
berlicksichtigt werden, damit die Werbung zum
Erfolg wird?

Worin unterscheiden sich aktives und passives
virales Marketing?

Welchen Vorteil im Bereich des viralen Marketings
bietet der ganzheitliche Ansatz gegeniiber dem
werbungsorientierten Ansatz? Begriinden Sie |hre
Auswabhl aus Sicht eines Unternehmens.

Nennen Sie drei Beispiele fur virale Eigenschaften.
Was versteht man unter dem Begriff ,Earned Media“?

Erklaren Sie kurz die folgenden Erfolgsfaktoren:
Crowdsourcing
emotionaler Mehrwert
Marketing-Mix

Welche Vorteile bieten die Verbreitungswege:
E-Mail
Foren
Influencer

Welche Nachteile bieten die Verbreitungswege:
Blog
SMS
Counter

Welche Schwierigkeiten konnen bei viralem Market-
ing aus Sicht eines Unternehmens auftreten?

In welcher Form nutzt Ihr Ausbildungsbetrieb virales
Marketing?

Kennen Sie weitere Beispiele aus |hrem Privatleben
fir virales Marketing?

Formen des viralen Marketing

374

v

aktiv vs. passive

v

werbungsorientiert vs. ganzheitlich I

v

v

v

L

aktiv: Steigerung des
Bekanntheitsgrades
durch die aktive Teil-
nahme von ,Verbrei-
tern“ z. B. in Form von
JLikes"

passiv: Das Produkt
wirbt durch seinen ho-
hen Kundennutzen fur
sich selbst. Kommer-
zielle Aktivitaten sind
nicht notwendig

werbungsorientiert: Der
kommerzielle Aspekt
liegt im Fokus

ganzheitlich: Die Ziel-
gruppe und deren
Bediirfnisse liegen im
Fokus

Erfolgsfaktoren des viralen Marketing:

* Zielgruppenanalyse

e Crowdsourcing

* markenkonforme Aufbereitung

e emotionaler Mehrwert

e Wow-Erlebnis
* Marketing-Mix
e Social Media

Verbreitungswege des viralen Marketing:

e E-Mail

* Blog

e soziale Netzwerke
e Sharing Plattform
* Mundpropaganda
e Foren

e SMS

e Chat

e Influencer

e Counter
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Social-Media-Tools

BEISPIELE

Blogger-Suchmaschinen

BEISPIELE

Influencer-Marketing-Plattformen

BEISPIELE

Plattform, mit denen Influencer
identifiziert werden konnen, sind
zum

e www.blogwolke.de/

e www.bloggerei.de

e www.bloggeramt.de

o www.trusted-blogs.com

e www.reachhero.de

e www.buzzbird.de

e www.blogvertising.de
e www.blogfoster.com/

e www.influma.com/de/search

e /www.influencerdb.net/

e home.kred/

e brandwatch.com/p/peerindex-
and-brandwatch/

o www.traackr.com/

e neoreach.com

e buzzsumo.com/

Diese Programme haben jedoch
bestimmte Nachteile:

e Es gibt haufig Schwankungen
beim Score (MaRzahl).

e Oft handelt es sich um Tools
amerikanischer Firmen. Proble-
matisch ist es, ob diese deutsche
Influencer angemessen erfassen.

Hat er schon als Wie ist seine

Bereitschaft zur
Zusammenarbeit?

Influencer gearbeitet?

Ist er tatsachlich ein
Experte?

Wie ist seine
Qualitat?

Hat er bei seinen
Followern eine hohe

Bewertung des
Influencers durch
das Unternehmen

Wie viele Follower hat er?

Wie ist die Anzahl der
e? Shares?

Wie groB ist
seine Reichweit

Wie sichtbar ist er bei
Suchmaschinen?

Wie grof ist der Traffic?

. . Wie oft duBert er
Wie groB ist

) i
seine Aktivitaty o agemein?

Wie oft auBert er

Uberzeugungskraft?

Ist er vom Image
her geeignet?

Hat er eine hohe l

Uberzeugungskraft]

Wie ist seine Passung zu
Produkt und Marke? -

Sind dann mogliche Influencer identifiziert, muss mit
diesem Kontakt aufgenommen werden und abgeklart
werden, ob diese grundsatzlich an einer Kooperation In-
teresse haben. AnschlieBend muss besprochen werden,
wie die Zusammenarbeit und die Rahmenbedingungen
dafiir aussehen konnten.

sich zu gewliinschten
Themen oder
Produkten

Wie oft auBern sich
diese allgemein?

Wie groBl ist die
Aktivitat seiner

Follower? Wie oft auRern sich
diese zu gewlinsch-
ten Themen oder

Produkten?

Rechtliche Rahmenbedingungen des
Influencer-Marketings

Der Influencer erhalt fur seine Arbeit eine Gegenleistung.

BEISPIEL

e Honorar
e gratis zur Verfliigung gestellte Artikel
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Beurteilung der
Onlinemarketing-MaBnahmen

v v

kennzahlengestiitztes prozessorientiertes
Controlling Controlling
Kennziffern zur —p Verfahrens-Audit
Beurteilung des
Werbeerfolgs

—> Strategie-Audits

Y v

6konomische auBerokonomische —p>-|  Marketing-Audits
Kennziffern Kennzahlen

> Page-Vi / isations- q
Cost per Mille age |e'ws ——p Organisations-Audits
Impressions
. Add-Views/
—> Cost per Click —> R
Impressions
— Cost per Order —> Add-Clicks
Kosten pro o
—> . —p>|  Click-Through-Rate
Zeitintervall

CPO-Gesamt-
betrachtung

——p>  Contacts per Order

L Break-even-point

——pp Return on Investment

Vor der Schaltung der WerbemafBRnahme sollte unbedingt der Prozess zur Umsetzung
der Kennziffernermittlung sowie deren Auswertung gekladrt werden.

393
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