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Urlaub auf Mallorca
urlaub-auf-mallorca testsieger.de/ ~
4,7 %%k ¥ Bewertung fur Anbieter
Urlaub bei Testsieger de finden.

Top Urlaub Auf Mallorca giinstig buchen!

Mallorca -40% -50% -60%
mallorca last-minute-flughafen.de/ ~
Jetzt Lastminute Mallorca-Reisen

hier bis -60% ganstiger buchen !

Super Mallorca Angebote

o oM = mo\g‘
4.7 %k %K Bewertung fiir Anbieter
Traumhafie Mallorca Reisen.

Jetzt Schnappchen sichernt

LTUR Ferien Mallorca

v tur.comide/mallerca ~
Mallorca 7 Tage ab 246€!

LTUR Last Minute Bestpreis Garantie

Was bringt Online-PR?

Online-Werbung — Redaktionelle Beitrage — Online-Pressemitteilungen



Der Sinn von Online-PR ist unbestritten: in dem Malf3, in dem
in den letzten Jahren die Digitalisierung in allen Le-
bensbereichen zugenommen hat, in dem MalR wurde es
immer wichtiger fur Unternehmen, online vertreten zu sein.
Begriffe wie ,Reichweite” und ,Sichtbarkeit” bestimmen seit
dem die Diskussion vieler Kommunikations-Arbeiter.

Mit dem Siegeszug der Social Media kam noch ein weiterer
Aspekt hinzu: Kunden — ob privat oder geschaftlich —
emanzipierten sich als Mediennutzer und werden immer
unempfanglicher fur klassische Werbeformate.

Das Ergebnis: der ROI fur Werbung sieht zunehmend
schlechter aus. Alternativen sind gefragt, denn Content is
King!

Gute Content-Formate sind der redaktionelle Beitrag und die
Online-Pressemitteilung, erlaubt sie doch, PR- und
Marketing-Botschaften zu verdffentlichen und fiir eigene
Angebote zu werben, ohne Werbung zu schalten.

Die Frage, die unsere Kunden uns regelmaRig stellen: Aber
was bringt mir das? Wir haben die Kosten mit denen von
Online-Werbeformen verglichen.
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Worum es geht

Auch wenn klassische Werbung immer wieder tot gesagt
wird, generiert der Online-Werbemarkt immer noch ein
immenses Umsatzvolumen. Allein Google hat 2014 knapp
60 Milliarden US-Dollar mit Werbung umgesetzt* und damit
den Wachstumstrend unvermindert fortgesetzt.

In der Praxis stellt sich vor der Schaltung von bezahlter
Werbung jedoch oft die Frage, welche Alternativen zur
Verfligung stehen und welche Effekte diese Alternativen im
Vergleich liefern.

Betrachten wir hier das bekannte Triangel-Modell der
Medienklassifikation: Werbung ist die Mallnahme, die in
direkter Verbindung zu Paid Media steht.

Wahrend Earned Media in der klassischen PR vor allem der
unabhangige redaktionelle Beitrag war, den ein unab-
hangiger Journalist verfasst, betrachten neuere Modell-
interpretationen auch solche Beitrdge darunter, die von
unabhangigen Quellen Uber ein Angebot, ein Produkt ver-
fasst wurden. Dieser Interpretation folgend fallen auch
Influencer-Beitrdge und  Social Signals in  diese
Klassifikation.

Die Owned Media sind erst durch das Web 2.0 entstanden
und bieten ein groBes Potenzial fir die Unternehmens-
kommunikation Owned Media sind neben den eigenen Web-
sites, Blogs und Social Media allgemein zugéngliche Portale,
wie Presseportale, Dokumetenportale, Themenportale, Ex-
perten-Netzwerke etc. Die am weitesten verbreiteten Formen
von Veroffentlichungen auf Owned Media sind der redak-
tionelle Beitrag und die Online-Pressemitteilung.

In dieser Studie beschéaftigen wir uns mit der Frage: Wie
stehen bezahlte Online-Werbung, Redaktionelle Beitrage
und Online-Pressemitteilungen im Vergleich dar.

Zu diesem Zweck haben wir exemplarisch Rechnungen fiir
die verschiedenen Formate erstellt und verglichen und
schlieBlich modellhaft die Effekte quantifiziert und ver-
glichen.

* Statista 2015, Entwicklung des Umsatzes bei Google durch Werbung.
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http://de.statista.com/statistik/daten/studie/75188/umfrage/werbeumsatz-von-google-seit-2001/

Online-Werbung

Urlaub auf Mallorca
urlaub-auf-mallorca testsiegerde/ =
4.7 4% % %3 Bewertung fir Anbieter
Urlaub bei Testsieger.de finden.

Top Urlaub Auf Mallorca ginstig buchen!

Mallorca -40% -50% -60%

mallorea last-minute-flughafen de/ =
Jetzt Lastminute Mallerca-Reisen
hier bis -60% gUnstiger buchen |

Super Mallorca Angebote
www travelzoo com/Mallorca ~

4.7 4% ¥ %3 Bewertung fir Anbieter
Traumhafie Mallorca Reisen.

Jetzt Schnappchen sichernl

LTUR Ferien Mallorca

www ltur.com/de/mallorca =
Mallorca 7 Tage ab 246€l
LTUR Last Minute Bestpreis Garantie
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Redaktionelle Beitrage

Redaktionelle Beitrédge sind aufwendig. Es gilt,
Themen und Aufhénger zu finden, die relevant fir
die fokussierte Zielgruppe sind und ein Medium zu
finden, in das der Beitrag passt. Nicht zuletzt
muss das Thema auch zu lhnen als Absender
passen und lhren Zielen dienen.

Es braucht inhaltliche Tiefe durch Fakten,
Empfehlungen sowie Beispiele und einen Text,
der die formalen Anforderungen des Mediums
erfullt.

Umfang: Ublicherweise zwischen 9.000 und
12.000 Zeichen, das entspricht ca. 3 bis 4 DinA 4-
Seiten.
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Bsp.: Redaktioneller Beitrag im Online-
Magazin unternehmer.de mit Autorenhinweis,
ein wichtiger Werbepunkt
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Online-Pressemitteilungen

T Multiposting fiir Blogbeitrdge mit Blog2Social
16
Die Videoanieitung zu Blog2 Social
0 E Blogbeitrdge nur auf dem eigenen Blog zu
s verdffentlichen ist heute zu wenig. Nur ein
. Bruchteil der potenziellen Leser findet den
G "y Weqg dorthin. Viel wichtiger ist es, den
Beitrag auch dort zu bewerben, wo die
Zielgruppe bereits ist

K]

fil &

Das WordPress-Plugin Blog2Social

unterstiitzt Blogbetreiber dabei, ihre
Bloginhalte schneller und einfacher der Offentlichkeit zu prasentieren. Mit nur einem
Klick wird die Nachricht an bis zu 10 verschiedene Social Media Kanéle, wie z.B. Xing,
Facebook, Twitter und Google+ verschickt. Das Besonderes: Die Kommentare und
Hashtags lassen sich fir jedes Netzwerk individuell anpassen. Wie Sie Blog2Social
einrichten, die Nachrichten fir die Social Media anpassen und schlieftlich versenden,
zeigt Ihnen in wenigen Schritten das folgende Tutorial-Video.
Lernen Sie jetzt Blog2Social effizient zu nutzen.

=zum Video

Wie Blog2Social bei den Bloggern ankommt, kénnen Sie in diesem Beitrag lesen.
= zum Beitrag

Elne Onllne-Pressemlttellung benOtlgt ahnIICh Wle Die Vielzahl der neuen Medienkanale istfir viele Unternehmen eine grofie
e|n I’edaktlone"er Beltl’ag e|n Thema und Herausforderung in der Kemmunikation. Ob in der PR im Marketing oder im

Personalwesen, wer im Zeitalter 2.0 im Internet erfolgreich sein machte, muss

gegebenenfalls elnen Aufhanger damlt Sle crossmedial kommunizieren. Nur wer weitreichend auf vielen verschiedenen

Medienkanalen prasentist, emreicht seine Zielgruppe. Das erfordert ein Umdenksn,

fu nktlonlert neue Strategien und neus Kompetenzen.

Die ADENION GmbH entwickeltinnovative Online-Dienste, um Unternehmen,
Organisationen und Agenturen zu unterstitzen, diese neuen Herausforderungen zu
meistern. Zusatzlich begleitet die ADENION GmbH Unternehmer und Kommunikatoren

Die Regeln 1 d ie eS Zu beaChten gilt’ Sind in der ADENION Academy (hitp:facademy.adenion.de/) mit Fachwissen rund um die
a.”gemelner Natur und Iassen SICh |n Vlelen Themen Social Media, Content Marketing und Online-PR.

B o . Kontakt
Anleitungen und Tippsammlungen gut finden. Adenion Gmb

Michael Schirrmacher

Blog2Social WordPress Plugin - Videoanleitung

Merkatorstr. 2
Umfang: Idealerweise zwischen 1.500 und 3.000 vt ranears
+49(0)21817569 199

Zeichen, also eine halbe bis 1 DinA 4-Seite. preceeinio@or asteway e

htt

W

w.adenion.de

Bsp.: Online-Pressemitteilung mit Videoeinbindung.
Online-Pressemitteilungen sind ideale ,Content-
Container®.
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Key-Indikatoren
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[TKP]
T K

Das ist der Preis, den z.B.
eine Zeitung, ein Online-
Portal oder ein Newsletter-
Versender dafir verlangt,
dass Ihre Werbung geschaltet
wird. Der Preis wird fir 1.000
Kontakte — Besucher, Abon-
nenten, Leser etc. — ange-
geben.

Ausgehend von der Auflage,
der Besucher- oder Abon-
nenten-Zahl wird der TKP

entsprechend mit einem
Faktor multipliziert.
Ein Rechenbeispiel: Das

Online-Portal Internetworld.de
verlangt fir eine Content-Ad
in Threm Online-Auftritt einen
TKP von 60,00 € und liegt
damit auf durchschnittlichem

P

Niveau renommierter Fach-
portale. Die gewdlnschte
Werbung wird im Content-

Bereich einer Artikelseite in
der GroRe von 300 x 250
Pixeln eingeblendet.

Bei 1,2 Millionen Seitenauf-
rufen pro Monat ware Ilhre
Anzeige nur flr wenige
Stunden online. Deswegen
wechselt sich die Anzeige bei
den meisten Portalen mit
anderen ab.

Nehmen wir also an, Sie
schalten Ihre Anzeige 1
Woche und erreichen in die-
ser Zeit 10.000 Einblendung-
en, also 10.000 Kontakte. Sie
bezahlen im Beispiel dafur
60,00 € x 10 = 600,00 € *.

[CPC]
Cost Per C

Kurz: Sie zahlen nur, wenn
jemand auf lhre Werbung
reagiert. So rechnen die
meisten Social Media und
auch Google Werbung ab.
Anders als der TKP, der oft
danach berechnet wird, wo
die Anzeige erscheint,
entscheidet sich der CPC
daran, wie stark die Konkur-
renz um die Aufmerksamkeit
der Zielkontakte ist. Der CPC
ist z.B. bei Google sehr
dynamisch, durch Gebote
und Maximalbudgets bleibt er
berechenbar.

Auch hier ein Rechenbei-
spiel: Sie schalten eine
Google-Ad. Sie legen fest, bei
welchen Suchbegriffen, Ziel-

* Alle Preisangaben und Kennzahlen stammen aus den Mediadaten von Internetworld.de

gruppen und -regionen die
Ad eingeblendet werden soll.
Google meldet lhnen zurtick,
wie stark die Konkurrenz ist
und schlagt ein Gebot fur den
CPC vor.

Google schlagt z.B. fur die
Begriffe ,Urlaub auf Mallorca“
ein Gebot von 2,20 € vor
(Stand:  10.06.2015). Je
nachdem, wie hoch Sie
bieten, wird lhre Anzeige
weiter oben und  Ofter
eingeblendet. Klickt  ein
Nutzer auf den Link in der
Anzeige, bezahlen Sie den
aktuellen CPC, der oftmals
leicht unter-halb des
empfohlenen Gebots liegt.

PR-Gateway
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http://www.internetworld.de/mediadaten-225678.html

Der CTR bezeichnet den
Anteil derjenigen, die lhre
Werbung oder den Beitrag
nicht nur sehen, sondern
auch klicken.

Das bedeutet: Bei einer CTR
von 1% wirden bei 100
Einblendungen (Impression)
nur ein Zielkontakt den CTA

[~ PR-Gateway

anklicken, 99 aber genau dies
im selben Zeitraum nicht
machen.

Genau in dieser Kennzahl
liegt der Grund, dass es in
der Online-Welt einer
enormen Reichweite bedarf,
um Geschéft zu generieren.

Erwartbare CTR fur die Me-
dienformate:

Online-Werbung
0,1%*

Redaktionelle Beitrage
[E

Online-Pressemitteilung
49%**

© ADENION 2015
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http://www2.mediamind.com/data/uploads/resourcelibrary/mediamind_global_benchmark_q4_2010.pdf
http://www2.mediamind.com/data/uploads/resourcelibrary/mediamind_global_benchmark_q4_2010.pdf
http://www2.mediamind.com/data/uploads/resourcelibrary/mediamind_global_benchmark_q4_2010.pdf
http://www2.mediamind.com/data/uploads/resourcelibrary/mediamind_global_benchmark_q4_2010.pdf
http://digital.relevance.com/hubfs/Rebranded_Case_Studies/ContentPromotion_Cheatsheet_RELEVANCE_2015.pdf?t=1435748716765
http://digital.relevance.com/hubfs/Rebranded_Case_Studies/ContentPromotion_Cheatsheet_RELEVANCE_2015.pdf?t=1435748716765
http://digital.relevance.com/hubfs/Rebranded_Case_Studies/ContentPromotion_Cheatsheet_RELEVANCE_2015.pdf?t=1435748716765
http://digital.relevance.com/hubfs/Rebranded_Case_Studies/ContentPromotion_Cheatsheet_RELEVANCE_2015.pdf?t=1435748716765

Wie stehen diese Indikatoren in Verbindung?

Vergleichen wir zur Verdeutlichung die genannten Beispiele (s. Seite 8).

@ PR_Gateway © ADENION ZO:ZII-.S
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[CR]

Conversion-Rate

Je nach Branche sehr
unterschiedlich ist die
Conversion-Rate oder Kon-
version, also der Anteil
Zielkontakte, die nicht nur mit
Ihrer Anzeige interagieren,
sondern  tatséchlich  das
beworbene Angebot am Point
of Sale buchen bzw. kaufen.

Gehen wir hier einmal von
1% bis 2% Conversion-Rate
(CR) aus, was durchaus

Ublich ist, ergédben sich bei
100 Zielkontakten am Point of
Sale (POS) 1 bis 2 Kaufe.

Zurtickgerechnet bedeutet
dies, dass Sie durchschnitt-
lich 10.000 Aufrufe bzw.
Einblendungen brauchen, da-
mit 100 klicken und bei 1%
CR ein Neukunde daraus
resultiert.

Views - CTR —> CR

Der ,Conversion-Funnel“ — der

Trichter der Konversion, hier

am Beispiel Online-Werbung:
100.000 Views

= 100 Klicks = CTR 0,1%

= 1-2 Neukunde = CR 1-2%

Artikel Point of Sale

Fundstelle|Landingpage ?

CTR CR

PR-Gateway

by ADENICN
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[WAW]
Werbe-A

Werbung ist also teuer. Da
sagt sich die PR zu Recht: wir
konnen durch die Platzierung
von Artikeln in Zeitungen,
Zeitschriften, Online-Portalen
etc. eine Aufmerksamkeit
schaffen, die zumindest aqui-
valent zur Werbung ist, aber
sehr viel weniger kostet.

Um diesen Mehrwert quanti-
fizierbar zu machen, berech-
net man den Werbe-Aqui-
valent-Wert.

W

Die Berechnung ist recht
simpel: Sie platzieren einen
redaktionellen Beitrag, der
eine werbende Wirkung fir
lhr Angebot hat, in einem
Kanal, z.B. einem Online-
Magazin oder einem Fach-
portal.

Der Preis, den die Buchung
einer vergleichbaren Werbe-
flache kosten wirde, nimmt
man als Werbe-Aquivalent
an.

[TPW]

T P E

Der WAW zeigt, wie viel eine
vergleichbare Werbung in
einem Medium kosten wirde.
In der Online-
Kommunikationsarbeit steht
aber auch immer die Frage
nach Viralitdt, nach Teilen

und  Weiterverbreiten im
Raum.

Aus diesem Grund ist es
sinnvoll, immer auch zu
messen, wie viele
Fundstellen in den
Suchmaschinen indexiert

sind. Aufgrund der Bedeutung
von Google empfiehlt es sich,
dazu Google zu nutzen.

Um die Anzahl der
indexierten Fundstellen zu
messen, suchen Sie einfach
nach der exakten Titelphrase
in  Anfuhrungszeichen. Die

Gesamtzahl der nicht
zusammengefassten
Ergebnisse entspricht dem

Touchpoint-Effekt-Wert.

PR-Gateway
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Welcher WAW ist bei einem Redaktionellen Beitrag realistisch?

Redaktioneller Beitrag

Bsp.: Online-Portal 2.600 Impressions * 80,00 € TKP

contentmanager.de *
(taglich 2.600 Besuche; Kosten = 2,6 80,00 €

Content Ad: 80,00 € TKP* = 208,00 € WAW

Wie viele Personen sehen
Ihren redaktionellen Bei-
trag?

Fur diese Rechnung haben
wir angenommen, dass der
Haupteffekt am Veroffent-
lichungstag zu verzeichnen
ist. Deswegen nehmen wir
1/30 der in den Mediadaten
vertffentlichten Besuche pro
Monat als Impressions an.

* Quelle: Auswertung uber http://www.wolframalpha.com/;
Preistabelle http://www.contentmanager.de/werbung/

PR_Gateway © ADENION 20;]_.35)
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http://www.wolframalpha.com/
http://www.wolframalpha.com/
http://www.contentmanager.de/werbung/
http://www.contentmanager.de/werbung/

WAW, TPW und Skalierung einer Pressemitteilung \_/

firmenp —
full-service P .ﬁﬂ.i'f'NEWs.ue

! | !

Der WAW der Veroffentlichung auf dem Mit jedem weiteren Portal, auf dem Rechnet man mit dem Verhéltnis von monatlichen
Portal firmenpresse.de betragt 11,83 € (182 Sie veroffentlichen, steigt der WAW, Besuchern und Impressions der Pressemitteilung
Impressions * 65,00 € TKP*). wobei der Aufwand fur das auf firmenpresse.de und der durchschnittlichen
* Quelle: firmenpresse.de, Angabe bei der Veroffent- Einstellen eher gering ist. Besucherzahl der 76 Portale, auf denen die

MBI (e7al LA SR L) Pressemitteilung veréffentlicht wurde, hoch, ergibt

sich ein WAW fir die Pressemitteilung von

o 4 [ ) 168,45 €.
. % e
Bsp.: Online-Presseportal .. [ o 0 ‘.
firmenpresse.de .. .. o ‘. ‘Q In einem automatisierten Verfahren sind
(monatlich  3.146.000 Besu- ‘.. ....Q.Q ... > schnell viele Veroffentlichungen auf
che); Pressetmltéellung »Kr:eF;' ... 0% ¢ .0. vielen Portalen generiert.
vorsorge mit der ganzheit- ry
lichen Costasana Methode* 0000000 =] eeo00 00
hatte im Mai 2015 auf ..0 .. Py ...... Der TPW ist bedingt durch die hohe
firmenpresse.de 182 Aufrufe .. .Q ..Q. .. .. Anzahl an direkten Veroffentlichungs-
(= Besuche) .. .. : Y Q. stellen, durch automatisierte Verfahren
Content Ad: 65,00 € TKP () .. ® .. () und andere Effekte mit 1.150 recht hoch.
ol 9 ' ®
© ADENION 2015
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Der TPW von redaktionellem Fachbeitrag und Online-Pressemitteilung im Vergleich.

Fachportale legen meist Wert auf
exklusive Verotffentlichungen.

Bsp.: Der Fachbeitrag ,Finf Anzeichen
guter Social-Media Beitrage“ vom 5. Mai
2015 wurde auf contentmanager.de
veroffentlicht und erreicht insgesamt
einen TPW von 33.

[~ PR-Gateway

by ADENICN

Die die Weiterverbreitung von Online-
Pressemitteilungen ist konzeptionell
angelegt.

Die meisten Portale besitzen Sub-
portale, Social Media Profile und RSS-
Feeds, die z.B. von anderen Portalen
eingelesen werden.

Der TPW st dadurch kalkulierbar. Im
genannten Beispiel erreicht er 1.150.

© ADENION 2015
15
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Die Skalierungs-Effekte zeigen, dass Online-Pressemitteilungen einen wertvollen Beitrag zur
Kommunikationsstrategie leisten kdnnen. Wenn man darauf achtet, regelmafig
Pressemitteilungen zu verdffentlichen und weitreichend zu verteilen.

Online-Pressemitteilungen
auf vielen Portalen veroffentlicht

)

N

Online-Pressemitteilungen
auf 1 Portal veroffentlicht Wie oft Sie einen redaktio-

Redaktioneller Beitrag l nellen Beitrag verdffentlich-
en, liegt maRRgeblich an den
Redaktionen.

Wie oft Sie Online-
Pressemitteilungen  verof-
fentlichen, an lhnen. So
kann die Pressemitteilung
als PR-Instrument den re-
daktionellen Beitrag Uber-
holen.
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[MKW]

Mindest-KundenWert

Der Kundenwert beschreibt,

wie viel Sie mit einem
Kunden umsetzen. Um
festzustellen, ob eine Mal-
nahme Gewinn bringt,

braucht man eine Abschatz-
ung, wie viel ein generierter
Kunde mindestens umsetzen
muss, damit alle Kosten der
Malnahme gedeckt sind.

Dieser Wert ergibt sich aus
den allgemeinen Kosten zur
Generierung von 1 Euro, der
Anzahl  der  generierten
Kunden durch eine Mal-
nahme und naturlich den
Kosten der MalBhahme
selbst.

Deswegen miusste man ge-

nau betrachten: Was kostet
es inklusive aller begleiten-
den Aufwande, um 1,00 € zu
generieren.

Dazu zahlen Wareneinsatz,
Herstellungskosten, Verwal-
tung, Lohne etc.

Der Einfachheit halber neh-
men wir hier an, dass einer
Einnahme von 1,00 € Aus-
gaben von 0,70 € gegen-
Uberstehen, ein realistischer
Wert. Setzen wir also 1,00 €
um, haben wir 0,30 € ver-
dient.

Jetzt schalten wir eine Wer-
bung oder veréffentlichen ei-
nen Beitrag mit dem Ziel,
den Umsatz zu steigern.

Kaum zu schaffen? Tat-

sachlich ist die Zahl beein-

druckend. Deswegen solle
man immer schauen, ob
neben dem Umsatz wei-
tere Ziele (z.B. Renommee
etc.) bedient werden
konnen.

Von den 0,30 € von jedem
umgesetzten Euro missen
nun erst einmal alle Auf-
wande bestritten werden, die
die Werbe- oder Marketing-
Aktivitat verursacht.

Es mussen bei einer CTR von 0,1%
100.000 Einblendungen erfolgen,
damit 100 Besucher klicken und bei
1% CR 1 Besucher Kunde wird. Es
missen 6.000,00 € (100 * 60,00 €
TKP) Werbeaufwand gedeckt

Sie bendtigen den
MKW, um festzu-
stellen, ob lhre
Malnahmen am

Ende einen Mehr- werden.
wert oder einen
) 0,30 €*x = 6.000,00 €
Ertrag generieren - X = 6.000,00€/0,30 €
oder ob sie mehr = x = 20.000,00 €

kosten als einbringen.
Der MKW betragt also 20.000,00 €.

PR-Gateway

by ADENICN

© ADENION 2015
18



Kosten und Nutzen im Vergleich

» =)

Online-Werbung Redaktioneller Online-
Beitrag Pressemitteilung

Gebundene Mittlerer bis hoher Aufwand durch Hoher Aufwand fir Recherche & Mittlerer Aufwand fiir das Verfassen
Ressourcen Grafik- / Texterstellung Verfassen des Beitrags sowie

Abstimmung mit der Redaktion

Veroffentlichungs- ® Durchschnittlich ca. 60,00 € pro ® Sofern kein Bater-Geschaft (z.B. Sofern keine externen Ressourcen
kosten pro 1.000 1.000 Einblendungen (TKP) Schaltung einer kostenpflichtigen beteiligt sind, keine Kosten
Einblendungen & = 60,00 € pro Klick bei CTR von Werbung) vereinbart ist oder externe

0,1% Ressourcen), keine Kosten

pro Klick _ o
® Variables Gebot pro Klick, im

(anhand der Beispiele T
Aus dieser Studie) Beispiel: 2,20 €
= 2,20 € pro Klick

n

Werbe-Aquivalent s. Beispiel Seite 13, 15 . Beispiel Seite 14

® contentmanager.de (2.600 Visits pro ® hochgerechnet auf alle
Tag): 208,00 € Veroffentlichungsstellen: 168,45 €
Return ® MKW am Beispiel Content Ad: s. Beispiel Seite 13, 15 s. Beispiel Seite 14
MKW*, TPW Internetworld.de = 20.000,00 € ® TPW =33 ® TPW=1.150

(* ohne internen Aufwand) ® MKW am Beispiel Google Ad:
=733,33€
TPW =1 pro Schaltung
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An den Stellschrauben drehen

Die Frage, die sich zwangslaufig
stellt: Wie koénnen Sie die Ergebnisse
beeinflussen? Was bewirkt es, wenn
Sie einzelne Faktoren verandern?

Das héangt entscheidend vom Medium
ab.

Der Trichter-Logik folgend, generieren
Sie mehr Kunden, wenn Sie mehr
Zielkontakte erreichen. Leider sind die
Mdglichkeiten hier begrenzt.

-

TKP: Je langer und haufiger Sie eine Anzeige schalten, umso
mehr Einblendungen bzw. Impressions werden Sie sammeln.
Allerdings steigen die Kosten fur die Schaltung linear. Die
Kosten pro generiertem Kunden bleiben nahezu gleich.

CPC: Ahnlich verhalt es sich beim CPC. Auch hier steigern
Sie die absolute Zahl an generierten Kunden, je langer Sie die
Anzeige schalten und je mehr Klicks Sie auf Ihrer Werbung
haben. Sie kénnen auch die Zielgruppendefinition erweitern
und somit mehr Impressions generieren. Dies bewirkt aber oft
eine Verschlechterung der CR durch ungezielte Klicks.

CTR: Bei der Klickrate flacht die Kurve mit der Zeit ab.
Insbesondere, wenn Sie die Zielgruppendefinition erweitern
und somit mehr Streuverluste haben, leidet darunter der
Klickrate.

CR: Ahnlich wie die CTR, nimmt auch die Konversion mit
zunehmender Zeit und Erweiterung der Zielgruppe ab. Die
Streuverluste nehmen zu.

MKW: Bedingt durch die Verschlechterung von CTR und CR
kostet die Generierung eines Kunden mehr. Da jeder Euro,
den die Generierung eines Kunden mehr kostet, einen ca.
3,33 € hoheren MKW zur Folge hat, kommt es hier schnell zu
einem ,Kostengrab®.
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Skalieren, aber richtig

Bei den richtigen MaRhahmen kdénnen
Sie durchaus mehr aus lhren
Aktivitaten herausholen. Dazu sollten
Sie aber genau Uberlegen, wo Ihr
Aufwand linear oder sogar uber-
proportional steigt.

Dies sind Bereiche, die sich fiir eine
Skalierung weniger eignen.

Dort, wo der Effekt weit
Uberproportional Gber dem Aufwand
zunimmt, dort sollten Sie die Hebel
ansetzen.

Mehr redaktionelle Beitrage: Gelingt es Ilhnen, eine bereits
bestehende Beziehung zu einer Redaktion zu nutzen, um mit
weniger Aufwand fur die Akquise einer Verdffentlichung einen
weiteren Fachbeitrag in dem betreffenden Medium zu
platzieren, haben Sie sinnvoll skaliert. Noch besser ist es,
wenn Sie einen recherchierten und fertigen Fachbeitrag in
mehreren unterschiedlichen Facetten mit unterschiedlichen
Schwerpunkten in mehreren Medien platzieren konnen.
Rechnerisch ist jedoch der einzelne Beitrag nicht skalierbar.

Kombination redaktioneller Beitrag und Online-
Pressemitteilungen: Ein redaktioneller Beitrag beinhaltet in
der Regel viele

Ansatze fur gelungene Pressemitteilungen. Nutzen Sie diese.
Auch bietet es sich an, die Veroffentlichung in einem
renommierten Medium selbst zu einem Anlass fir eine
Pressemitteilung machen.

Online-Pressemitteilungen mehrfach verdffentlichen: Da
jede Vertffentlichung eine weitere Verbreitung lhrer
Pressemitteilung bedeutet, erhoht die Mehrfachverwertung
auch die Zahl der Impressions exponentiell. Durch
Automatisierung des Distributionsaufwands lasst sich dort ein
enormer Skalierungseffekt erzeugen. Schlussendlich kann
man ab einer gewissen Skalierung sogar eine Reduzierung
des MKW erzielen.
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Unterm Strich —was bringt was?

Online-Werbung

Medien-
Klassifikation

>

Paid Media

==}

Redaktioneller

Beitrag

Owned Media

Owned Media

a

Online-

Pressemitteilung

Machbarkeit

* K

*

* %k

Kosten-Nutzen-
Verhaltnis

*

* % Kk

* %k

Schnelligkeit der * * *

Effekte

*

* k

Redaktionelle
Freiheit

* *

*

* k k

Ansehen /
Renommee

* %k

* * k

Nachhaltigkeit
(Indexierung)

* %k

Skalierbarkeit

* K Kk

* Kk Kk

*  =gut

% = sehrgut
%% = optimal
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Statt ,,entweder oder*:

Online-Werbung schafft schnelle
Resultate.

In der Regel kdnnen Sie recht gut steuern,
wer lhre Anzeige sieht. Auch st der
Aufwand far die Abstimmung mit der
Veroffentlichungsstelle sehr gering.

Die Vorgaben sind klar kommuniziert. Diese
Vorteile erkaufen Sie sich. Online-Werbung
kostet Geld und die Kosten konnen leicht
aus dem Ruder laufen.

Deswegen sollte man Online-Werbung
sparsam einsetzen, um z.B. schnell
herauszufinden, welche Zielgruppe auf ein
Angebot anspringt.

Redaktionelle Beitrage sind die
Konigsdisziplin.

Einen Beitrag so zu schreiben, dass er den
eigenen Zielen dient, einen relevanten
Mehrwert fur die Leser hat und gleichzeitig
in den Duktus und die Ausrichtung des
Mediums passt, fur den er verfasst wird, ist
schwierig.

Gelingt es jedoch, einen gut funktio-
nierenden Beitrag in einem attraktiven Me-
dium zu platzieren, hat man neben dem
Werbeeffekt auch einen guten Renommee-
Effekt und erreicht meist andere Zielkontakte
als mit anderen Werbeformen.

Allerdings ist bei redaktionellen Beitragen
die Vorlaufzeit recht hoch und sie
generieren den hochsten betriebswirt-
schaftlichen Aufwand, zumal wenn man die
Beziehungspflege zu den Redaktionen
einrechnet.

,Sowohl als auch*

Online-Pressemitteilungen sind
nachhaltig und skalierbar.

Gerade unerfahrene Autoren tun sich mit der
Erstellung einer Online-Pressemitteilung
vergleichsweise leicht und die Themen-
findung ist ebenfalls einfacher, da sich
tendenziell alle Themen fiir eine Online-
Pressemitteilung eignen und der Abgleich
mit einer Redaktion entfallt. Sie sind des-
wegen auch ideal fur das Content-Seeding,
also das Verteilen von Inhalten.

Die Veroffentlichung ist sehr einfach. Dies
liegt vor allem daran, dass die meisten
Presseportale kostenfrei nutzbar sind und
nur eine eingeschrankte redaktionelle
Prifung der Mitteilung vornehmen.
Allerdings spielt die Online-Pressemitteilung
ihre Vorteile erst Uber die Distanz richtig
aus. Denn mit jeder Verdffentlichung steigt
die Zahl potenzieller Fundstellen langfristig.
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Die Autoren

Melanie Tamblé

Geschaftsfuhrerin der ADENION
GmbH und Expertin fir PR, Online-
Marketing und Social Media.

,Online-Pressemitteilungen — das
erfahre ich immer wieder in Fach-
gesprachen — werden gerne
unterschéatzt, verdienen aber
aufgrund Ihrer Moglichkeiten viel
mehr Aufmerksamkeit.

Ich wollte die Effekte vergleichbar
und quantifizierbar machen.*”

Stefan Muller
Projektleiter Kommunikation bei der
ADENION GmbH.

, Teil meines Jobs ist es, die
geeigneten Medienformate fur
unterschiedliche Kommunikations-
kampagnen auszuwéhlen und ich
muss am Ende des Tages klar
haben, welche Formate uns weiter
bringen.

Deswegen habe ich angefangen, zu
vergleichen.*”
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