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Zur Person

Bisherige Stationen
− Seit 2003 Professor für Wirtschaftsinformatik,,

Gründung Institut für elektr. Geschäftsprozesse
− McKinsey&Comp. (Banking und E-Commerce) 

und Unternehmensgründungg g
− Studium der Physik und Informatik in Kiel,

Wuppertal, Würzburg, USA, Japan
ForschungsfelderForschungsfelder
− Modellierung von Entscheidungsproblemen im E-Commerce
− Betriebliche Informationssysteme und Umweltinformatik
− Musterorientierte Softwarearchitekturen
Transfer
− Drittmittelprojekte und studentische Projekte mit Unternehmen

G

Drittmittelprojekte und studentische Projekte mit Unternehmen
− Gründung von uniquedigital GmbH
− Beratung von Unternehmen in den Forschungsfeldern
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... nach der Kaffeepause

50:50
15    € 1Million
14    € 500.000
13    € 125.000
12 € 64 00012    € 64.000
11    € 32.000
10    € 16.000
9      € 8.000
8      € 4.000
7     € 2.000
6     € 1.000
5     € 500
4     € 300
3     € 200
2     € 100
1 € 50

Für welches der folgenden Keywords wird der höchste 
Cost-per-Click gezahlt?

1     € 50

A: Detektei Hamburg B: Tagesgeldkonto

p g

G
D: Datenrettung

FestplatteC: Mesotheliom
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Agenda

Online Werbung

Fallstudie comdirectFallstudie comdirect

Online Werbung für Nicht-Direktbanken

A bli kAusblick
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Einbettung Online-Werbung im AIDA-Prozess

AttentionAttention Interest
Desire
Interest
Desire ActionAction

Informationsver-
sorgung über alle
Zugangskanäle

Klassische
Mediamaßnahmen
K ti

Optimale Prozesse
zur Steigerung der
Lead Salesp

ie
le

Zugangskanäle
Interaktionspunkte für
Abschluss schaffen

Kooperationen
Mediamaßnamen in 
der Online Werbung

Lead Sale
Conversion
Nachfassaktionen
durch Online

B
ei

s

durch Online 
Kommunikation

O

Search Affiliate Display

Optimale Allokation

G

p y

Weitere, zB: Social Media, Email, Video

Nutzung der Online-Kanäle
für Cross- und Up-Selling
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Formen des Suchmaschinenmarketings

Keyword AdvertisingKeyword Advertising

Bezahlte Platzierung

Keywords wird „versteigert“

Anzeige auch auf anderen 
Websites (adSense)

Suchmaschinenoptimierung

Kostenlose Platzierung

Keine Platzierungs-Keine Platzierungs
garantie, Algorithmus 
entscheidet über Position

Suchanzeigen ebenfalls 

G

auf Partnerseiten 
(Suchnetzwerk)
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Affiliate Marketing

Ausgangslage Endkunden Netzwerke WerbetreibendeAffiliates

Zanox Trade
Doubler

Ausgangslage Endkunden Netzwerke WerbetreibendeAffiliates

adButler Affilinet Unter-
nehmen

Potentieller Werbeträger sind Akquisition und UnternehmenZ hl i h Potentieller 
Kunde 
befindet sich 
auf einer 
privaten Seite

Werbeträger sind 
kleine private und 
mittlere 
professionelle 
Websites die nicht

Akquisition und 
Vergütung der 
Affiliates sowie 
technische 
Abwicklung erfolgt

Unternehmen 
erschließen neue 
Vertriebspotentiale
Vergütung erfolgt 
erfolgsbasiert und

Zahlreiche 
kleine Werbe-
treibende 
(z.B. private 
Websites) privaten Seite 

im WWW
Sieht dort ein 
Werbemittel 
und gelangt 

Websites, die nicht 
individuell vermarktet 
werden
Für das Schalten von 
Werbung werden 

Abwicklung erfolgt 
durch die 
Netzwerke
Netzwerke erhalten 
dafür einen Teil der 

erfolgsbasiert und 
ermöglicht damit 
„risikolose“  
Akquisition von 
Neukunden

Websites) 
Individuelle 
Kooperatio-
nen nicht 
möglich g g

über einen 
Click auf die 
Website des 
Werbetrei-
b d

g
diese erfolgsbasiert 
vergütet

Provisionen (~30%)
möglich
Tracking 
ermöglicht 
Erfolgsmes-
sung im 

G

benden
g

Internet
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Wettbewerber im Display Advertising
Mai 2009
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Spendings in der Online-Werbung
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Ausschöpfung Vertriebspotentiale durch ein Unternehmen SCHEMATISCH

O
rd

er

Ausgangssituation

C
os

tp
er

 O

Keine optimale Nutzung der 
Vertriebspotentiale in der 
Online- Werbung

Keine optimale Nutzung der 
Vertriebspotentiale in der 
Online- Werbung

G
SEO Keyword AdvertisingAffiliate Media

NeukundenIEGInstitut
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Optimale Ausschöpfung SCHEMATISCH

Optimale Nutzung

O
rd

er

Im Flighting

C
os

tp
er

 O

Vollständige Ausschöpfung  
der Neukundenpotentiale bis 
zum Grenznutzen (Ziel-CPO)

Vollständige Ausschöpfung  
der Neukundenpotentiale bis 
zum Grenznutzen (Ziel-CPO)
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C
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el

-C
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G
SEO Keyword AdvertisingAffiliate Media Neukunden
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Agenda

Online Werbung

Fallstudie comdirectFallstudie comdirect

Online Werbung für Nicht-Direktbanken

A bli kAusblick

Die Verwendung der Fallstudie ist 
on der comdirect im Rahmen

Die Verwendung der Fallstudie ist 
on der comdirect im Rahmenvon der comdirect im Rahmen 

dieses Vortrages freigegeben
von der comdirect im Rahmen 
dieses Vortrages freigegeben
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Vom Marktführer im Online Brokerage zur Vollbank

u Verdopplung
un

gs
au

sb
au Verdopplung  

Kundenzahlen in 
nur 5 Jahren auf 
1,4 Mio.Bau-

fi i

Neues 
Girokonto

Le
is

tu finanzierung

Raten-
kredit

Tagesgeld 
PLUS-Konto

Wachstum

Festgeldkonto

G

Wachstum

2004:
Marktführer 
Online Brokerage

2009:
Vollbank für den 
selbstbestimmten IEGInstitut

für elektronische
Geschäftsprozesse
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Anteil Online-Werbung an Mediaspendings
Mediaspendings in Prozent

100%

Offline

25%
40%

53%

Online

G
2005 2008 2009e
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Anteil Keywordadvertising an den Online Spendings
Online Mediaspendigs in Prozent

K d

100%
70% der Neukunden, die über 
Onlinemedia gewonnen 

46%
60%

Keyword
Advertising

werden, kommen aus dem 
Keyword Advertising

54%
40%

Display
40%

2006 2008

G

2006 2008
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Maßnahmeneffizienz

Cost per Lead Ursachen

100DisplayAd

Index

Aufgrund aktiver 
K d hf i100DisplayAd

S d

Kundennachfrage geringe 
Streuverluste

Hohe Clickraten, da 
I f ti li f t tt58Sonder-

werbeformen
Informationslieferung statt 
Werbung wahrgenommen wird

34Keyword
Advertising
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Vorgehen im Keyword Advertising

1 2
Planen Testen

1 2

Erstellung VorbereitungErstellung 
Keywordkatalog
Festlegung der Ziele 
CPX auf Ebene 
Produktgruppen

Vorbereitung 
Alternativen
Variation der Hebel in 
A/B-Tests (z. B. LP, 
Creatives)Produktgruppen

Abstimmung Tracking
Creatives)

Messen
3

Optimieren
4 Gebotsoptimierung

Zeitliche Aussteuerung 
Ergänzung/ Entfernung 

Ermittlung der 
Ergebnisdaten auf 
Ebene von 
Keyword, ...

g g g
Keyword-Katalog

G

y
Einhaltung der 
Budget-Grenzen
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Schritt 1: Planen

Entwicklung umfassender Keywordkataloge

Exakter 
M t h

Keyword-
kombinationen

Falsch-
schreibweisen

Synonyme
Stop Words

Girokonto Kostenloses 
Girokonto

Falsche 
Recht

Lohnkonto

Match

Girokonto 
kündigenGirokonten Girokonto

Girokonto 
kostenlos

Kostenlose

Recht-
schreibung, 
z.B. 
Girokontho

kündigen 
comdirect

Kostenlose 
Girokonten

Girokonto 
Vergleich

Tippfehler, 
z.B. 
Griokonto

G

Vergleich

LongtailStandard Keyword Advertising
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Schritt 2: Testen
Testergebnisse Feb 2009, Kampagnenziel: Steigerung Girokontoabsatz

Giroaffinität
CTR * CVRTextlink-Variante Aktion

Girokonto + 75€ Guthaben
Kostenloses* Giro- & Tagesgeld-
Konto mit attraktiven Zinsen
www.comdirect.de/giro

0,34%

Impressionen

Halten

Girokonto + 75€ Prämie
Kostenloses* Giro- & 
Tagesgeldkonto mit 3 25% 0 31%

p

Clicks

Click-
through-
rate (CTR) OptimierenTagesgeldkonto mit 3,25% 

Zinsen. Jetzt wechseln!
www.comdirect.de

0,31%

Girokonto + 75€ Prämie

rate (CTR)

Conversion
(CVR)

Leads

p

0,26%

Girokonto  75€ Prämie
Inkl. kostenlosem 
Tagesgeldkonto bei der Besten 
Bank eröffnen
www.comdirect.de/giro

Abschalten

GIEGInstitut
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Schritt 3: Messen SCHEMATISCH

Cost per Order Sales

CPO (EUR) Sales

Corporate 0,89 607

Shirt

Anzug

2,70

11,00

100

54

Mode

Kleidung

15,30

16,60

136

190

Bluse

...

26,50

...

160

...
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Schritt 4: Optimieren – das Optimierungsproblem

Mo Di Mi Do Fr Sa SoK d
Zeit

x 100

Mo Di Mi Do Fr Sa SoKeywords

Corporate B1,1 B1,2 B1,3 B1,4 B1,5 ... ...

Shirts

Miss Sixty

B2,1 B2,2 B2,3 B2,4 B2,5 ... ...

B3,1 B3,2 B3,3 B3,4 B3,5 ... ...

10
0.

00
0

Mode

...

B4,1 B4,2 B4,3 B4,4 B4,5 ... ...

... ... ... ... ... ... ...

x 

[ ]∑∑ BkCRBRP )( ∑∑

Maximiere die Gesamtprofitabilität der 
Kampagne ... ... unter Einhaltung des Budgets mögliche BAPs 

G

[ ]∑∑ •−=
T K

ktkt BktCRBRP ),,(max ,, BudgetBktCRB
T K

ktkt <•∑∑ ),,( ,, 10 100.000 * 100
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Optimierung einzelner Keywords (1/2) NICHT COMDIRECT

Budget CPOPosition ClicksØP(B) C(P) CVR

Clicks
140

100

120

140

60

80

0

20

40

G
Tagesbudget

0
0 5 10 15 20 25 30 35
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Optimierung einzelner Keywords (2/2)

Budget CPOPosition ClicksØP(B) C(P) CVR

CVR Sales

0,2

0,25

60

70

80

0,1

0,15

30

40

50

0,05

0

10

20

0 100 200 300 400

G
Position

0
0 1 2 3 4 5 Budget

0 100 200 300 400
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Schritt 4: Optimieren

CVRFestlegung maximales Gebot

Gebotsmanagementprozess

Festlegung maximales Gebot

Suchmaschine legt 0 1

0,12

0,14

Suchmaschine legt 
Position fest

W ttb b Veränderung 0 04

0,06

0,08

0,1

Januar

Februar

Wettbewerbs-
beobachtung

Veränderung 
eigener 
Angebote

0

0,02

0,04

0 1 2 3 4 5 6

Manuelles Management 
der Gebote

Position

In den vorhergehenden Analysen wurden die Keywords
einzeln betrachtet. Man kann allerdings zeigen, dass
In den vorhergehenden Analysen wurden die Keywords
einzeln betrachtet. Man kann allerdings zeigen, dass

G
Optimierter CPO

einzeln betrachtet. Man kann allerdings zeigen, dass 
Abstrahlwirkungen zwischen Keywords und mit anderen 
Media-Maßnahmen  existieren aktives Forschungsthema

einzeln betrachtet. Man kann allerdings zeigen, dass 
Abstrahlwirkungen zwischen Keywords und mit anderen 
Media-Maßnahmen  existieren aktives Forschungsthema
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Zusammenfassung Fallstudie

Abschöpfung 
Nachfrage Angebotsunterbreitung im Augenblick der aktiven KundennachfrageNachfrage

Effektivität Liefert größte Zahl an Neukunden verglichen mit anderen Online-
WerbekanälenWerbekanälen

Effizienz Kostengünstigster Online-Werbekanal zur Neukundenakquisition, Effizienz weil Abschluss ohne Medienbruch direkt mögliche

Schnelligkeit Kommunikation neuer Werbebotschaften kann kurzfristig verändert 

Flexibilität Budgethöhe, Keyword-Portfolio, Content-Netzwerk kann täglich

Schnelligkeit werden

G

Flexibilität Budgethöhe, Keyword Portfolio, Content Netzwerk kann täglich 
skaliert werden 
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Agenda

Online Werbung

Fallstudie comdirectFallstudie comdirect

Online Werbung für Nicht-Direktbanken
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Research Online – Purchase Offline

Purchase

Online Offline

e

h

O
nl

in
e

Direktbankkunde “Kritischer”
Filialbankkunde

R
es

ea
rc

h
R

O
ffl

in
e

Im Banking 
vorhanden?

Traditioneller
Filialbankkunde
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Research Online – Purchase Offline

davon schließen
etwa die Hälfte
der Kunden das 
Girokonto offline 
ab
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Agenda
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Fallstudie comdirectFallstudie comdirect

Online Werbung für Nicht-Direktbanken
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Trend 1: Targeting (behavioral/ geo/ re-targeting)

Beschreibung

Festlegung von 
geograf. Zielgebiet -
Auslieferung von 

Beschreibung

g
Textlinks nur wenn IP-
Adresse im Zielgebiet
Erste Erfolge im 
Bereich comdirect 
BaufinanzierungenBaufinanzierungen
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Trend 2: Universal Search im SEO

Beschreibung

Suchanfragen künftig 
neben der comdirect 
Internetseite auch  

Beschreibung

Bilder, Videoclips und 
News auf einer Seite 
gelistet.
Ergebnisse werden  
unabhängig davon obunabhängig davon, ob 
es sich um 
Nachrichten, Bilder 
oder Videos handelt, 
nach Relevanz 
angeordnet 
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Trend 3: Social Media
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Trend 4: Medienkonvergenz und -nutzung
Mobil

Veränderte Mediennutzung wird 
zu weiteren Veränderungen der 
Werbeausgaben führen

Veränderte Mediennutzung wird 
zu weiteren Veränderungen der 
Werbeausgaben führen

O li B tbild

Website

Online-Bewegtbild

Telefon

Aktive Gegenstände

Telefon

Radio

Radio

G

PZ TZ
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