8 Einzusetzende Instrumente und
Werkzeuge

Die Arbeitswerkzeuge einer IMO sind méglichst exakt in die
betrieblichen Abldufe einzupassen. Ausschlaggebend ist dabei
die zielgerichtete Benutzung. Werkzeuge sollen effektiv und
effizient eingesetzt werden. Die tdglichen Handgriffe missen
sitzen.

Die vorhergehenden Kapitel verwiesen bereits in den ProzeBdarstellun-
gen jeweils auf die einzelnen Werkzeuge. Um lhnen eine Ubersicht zu ge-
ben, welche Werkzeuge zu welchen Prozessen gehéren, widmen wir den
Werkzeugen ein eigenes Kapitel. Zundchst stellen wir die Marketing-Tools
vor und zeigen deren erwartete Funktionalitdt anhand von Kriterien auf.
Diese sind so formuliert, dal sich der Leiter einer IMO bei der Auswahl
schnellstmoglich ein klares Bild verschaffen kann. Durch diese Darstellung
lassen sich die Zusammenhdnge zwischen den einzelnen Werkzeugen er-
kennen — das Kapitel ist somit auch fur Entwickler nttzlich.

8.1 Uberblick

In diesem Abschnitt diskutieren wir die Prozesse und den Einsatz der
Werkzeuge. Abbildung 8.1 stellt die Zuordnung zwischen Prozessen und
Werkzeugen graphisch dar.

Zur Unterstltzung der Vertragserstellung dienen Kalkulatoren, die bei der
Angebotserstellung einen wesentlichen mathematischen Beitrag leisten.
Die Recherche arbeitet weitestgehend mit Suchmaschinen. Die starkste
Assistenz bendétigt der Prozel Direktmarketing. Zum Einsatz kommt hier
eine Direktmarketingstation, die sich auf eine Kundendatenbank stitzt.
Mit diesen beiden Hilfsmitteln sind all diejenigen Arbeitsobjekte realisier-
bar, die unter anderem auch der Auftragsabwicklung zuarbeiten. In der
Produktion verwendet man Zeichenprogramme, mit denen sich Flyer und
Handouts, aber auch Banner erstellen lassen. Zur automatisierten Banne-
rerstellung werden Bannergeneratoren eingesetzt, die ebenfalls diesem
ProzeB zugeordnet sind. Im ProzeB AdServerbetrieb sind als Werkzeuge
der AdServer, aber auch das fir den Nachweis der erbrachten Leistungen
wichtige Reporting-Tool vorgesehen.
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Abbildung 8.1 Prozesse und Werkzeuge

8.2 Kundendatenbank

Die Kundendatenbank stellt das Kernstick einer IMO dar. In dieser Da-
tenbank sind alle Adressen, Ansprechpartner und der aktuelle Akquisi-
tionsstand dokumentiert. Zu den wesentlichen Adressen zdhlen:

» Kunden, die eine Werbefliche anzubieten haben

» Kunden, die flir bestimmte Werbeflachen akquiriert werden

Diese beiden Mengen sind je nach Ausrichtung der IMO (mehr Werbefla-
chen oder mehr Produkte) unterschiedlich stark ausgepréagt. Dabei liegen
in der Regel fir eine IMO mehr Adressen zu den zweitgenannten Kunden
vor. Damit eine IMO auch mit der Kundendatenbank arbeiten kann, muf
diese hinsichtlich ihrer Struktur einfach aufgebaut und zu pflegen sein.
Schematisiert ist dies in einem sogenannten Datenbankmodell, das unter
anderem die auftretenden Attribute beschreibt. Im Folgenden zeigen wir
den Aufbau der Kundendatenbank auf und werden uns anschliefend de-
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taillierter den Datenbanken zuwenden: Zu formulieren sind Standardan-
fragen in der Datenbanksprache SQL (Structured Query Language), um
die Einsatzfédlle noch einmal zu verdeutlichen.

Die Datenbank sollte folgende Attribute enthalten:

vV V. vV vV vV vV vV V VvV vV VvV VvV Vv VvV vV v v ‘vVvYYy

>
>

Kundennummer

Kundenname

Firmensitz

Produkt (z.B. http://www.online-produkt.de/)
Produktkategorie

Zielgruppe (z.B. Familien, Sportler)
Nachname des Ansprechpartners
Vorname des Ansprechpartners
Adresse

Telefon 1

Telefon 2

Mobilnummer

Fax

Nachname des Vertreters
Vorname des Vertreters

Telefon 1

Telefon 2

Fax

Bemerkungen zu gefihrten Gesprachen (Datum des letzten Gespréchs,
Vereinbarungen, Besonderheiten des Kunden)

Ndachster Akquisetermin

Alle Attribute des Arbeitsobjekts: Kundenprofilblatt

Diese Attribute faBt man in einer Tabelle (sog. Relation) zusammen. Diese
Blindelung ist aus der Sicht von Informatikern keine besonders generische
Losung. Es zeigt sich jedoch, dal® derartige Modelle sich in der Praxis ge-
rade kleinerer IMOs bewéhren und durchsetzen. Komplexere und um-
fangreichere Datenbankmodelle erfordern eine zusétzliche Informatik-

Kundendatenbank

Attribute

KISS — Keep it
simple and stupid
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Kompetenz, die mit zu hohen Kosten verbunden ist. Dies ist fir eine IMO
kleineren Zuschnitts nicht immer wirtschaftlich vertretbar.

Die Datenbankabfragen lassen sich aufgrund des Datenbankmodells
leicht erstellen und ggf. aktualisieren bzw. erweitern.

Die generierbaren Arbeitsobjekte sind in Tabelle 8.1 aufgefiihrt. Die Art
und Weise der Generierung reduzieren wir auf die Anfragen in der Daten-
banksprache SQL (Structured Query Language). Hier sei erwdhnt, dal der
Leiter einer IMO nicht SQL lernen muB. Vielmehr soll ein durchaus tech-
nischer Bezug hergestellt werden, um den Aufwand von Implementie-
rungsarbeiten bewerten zu kénnen. Ebenso ist auch der Aufwand zu nen-
nen, der sich fur die Gestaltung einer Anfrage je nach Datenbank im Be-
reich von ca. 0,5-2 Stunden bewegt. Die Installation und Inbetriebnahme
einer Datenbank kann jedoch mehrere Tage dauern.

Beschreibung der Suche SQL-Anfrage

Arbeitsobjekt — Akquiseablage: SELECT Kunde, Telefonnr., Fax FROM IMO-Da-

Wiederholungsakquise tenbank WHERE Datum >= Vortag

Arbeitsobjekt — Auftragsliste: SELECT Kunde, WWW-Adresse, Telefonnr.,
Adresse FROM IMO-Datenbank WHERE (Ziel-

Zielgruppenkundenbestimmung ’ - -
gruppe = Reisen) AND (Region > Postleitzahl)

Arbeitsobjekt — Kundenprofilblatt:  SELECT »Hier stehen alle Attribute des Arbeits-
objekts Kundenprofilblatt« FROM IMO-Daten-

Auflistung bestimmter Kunden ] )
bank WHERE Zielgruppe = Auktionshaus

Tabelle 8.1 Datenbankanfragen

Mit dieser einfachen Datenbank kann eine IMO den eigenen Aufwand
deutlich optimieren und der Akquisition eine geeignete Unterstliitzung
bieten.

8.3 Direktmarketingstation

Die Direktmarketingstation ist der Akquise zugeordnet. Dabei verfolgen
wir mit dieser Station zwei Ziele. Die Akquise ist so auszulegen, daB sie ei-
nerseits kundenorientiert arbeitet, andererseits effizient genug aufgebaut
ist, um eine Vielzahl von Gesprdchen innerhalb eines Tages zu bewerkstel-
ligen. Zum Aufbau der Station missen folgende Komponenten integriert
werden:
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» Kundendatenbank
» Telefon

» Fax

» E-Malil

Uber die Kundendatenbank sind die zu akquirierenden Kunden in der Di-
rektmarketingstation, die auf einem handelsiblichen PC installiert ist, auf-
gelistet. Der Akquisiteur nimmt dabei seine Arbeit entlang der angezeig-
ten Kunden auf. Ein bereitgestelltes Headset erméglicht es dem Akquisi-
teur, sich vollkommen auf den Gesprdchspartner zu konzentrieren. Zur
schnellen Anwahl des Kunden ist die Integration des Telefons erforderlich.
Per Knopfdruck wahlt der Akquisiteur die Telefonnummer des Kunden
aus dem Computer heraus an.

Fon  Kurzwahlen  Joumal  Ansicht 7
- EERE RN
- Bufnummer Kurzwahlen |Adre[ 4 009
IHufnummer des Kunden 1 j | fuzwabl 0 Q o
=+ Mico Jackel 0 Q o
. | | “o Robert Scholderer
¢ | o= R s 900
“+o funde 2
—Werhindungen =+eKunde 3
L [ [ «+e K unde 4
L [ [ 1] | ]
| Datum  / | Rufnummer | Teilnehmer | Dauerl Gebiihren =
[ Fr. 28.07.2000, 16:14:32 358810 00345 036 DMTI
F. AT AORR AR T AR ARRERARED
i | -
[Kurzwahler: B Eintréige [ Y

Abbildung 8.2 Rechnergestitzte Telefonanlage

Wird der Kunde erreicht, lassen sich wahrend bzw. nach dem Gesprach
Nachrichten an den Kunden Ubermitteln. Dies umfalt im wesentlichen
die Zustellung von Informations- oder Angebotsmaterial per E-Mail oder
Fax. Hierbei ist eine vollstdndige Integration von E-Mail und Fax erforder-
lich. Es gilt, das umstdndliche Bedienen unterschiedlicher Komponenten,
die zT. auch in entfernteren Rdumen untergebracht sind, weitgehend aus-
zuschalten bzw. zu unterbinden. Die bendtigten Komponenten werden
an dem Rechner des Akquisiteurs in Form von internen Modulen (z.B.
Modem, Netzwerkkarte, Faxkarte, Datenbanktreiber etc. ) realisiert.

Direktmarketingstation

Der Akquisteur
in Call-Center-
Position

All-in-one
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Von einer vollstindigen Telefonintegration, bei der dem Akquisiteur bei
Anruf sofort sémtliche Kundendaten freigeschalten werden, ist abzuse-
hen. Eine IMO st stark darauf ausgerichtet, die Gesprache herzustellen,
somit kann man diesen Aspekt in der Technik vernachléssigen.

Eine IMO darf bei einer rechnergestltzten Telefonanlage nicht am fal-
schen Ende sparen. Viele buchstéblich billige Anlagen, die womdglich
noch auf zu langsamen Rechnern laufen, produzieren im Hoérer einen
Halleffekt oder verzégern die Sprachibermittiung zeitlich. Dies ist fur eine
Akquisition nicht tragbar. Ein gutes Headset mit einem attraktiven Rech-
ner ist unter anderem eine wichtige Motivation fur den Akquisiteur. Kei-
ner arbeitet gerne mit zu langsamen oder fehlerhaften Werkzeugen. Eine
Auswahl von Akquisitionstools finden Sie unter http://www2.softline.de/
home/shop/produkt/.

8.4 Suchmaschinen

Das Einsatzgebiet von Suchmaschinen erlduterten wir oben bereits. Der
konkrete Umgang mit einer Suchmaschine beschrankt sich im wesentli-
chen auf folgende Kommandos, die von Suchmaschine zu Suchmaschine
variieren. In den sog. Frequently Asked Questions (FAQs) oder der Hilfe
finden sich Hinweise zur korrekten Syntax.

Aussage von Metager.de: Die Benutzung einer Suchmaschine ohne das
Lesen ihrer Bedienungsanleitung ist wie Autofahren ohne Benzin
(»Wieso? Bergab fahrt's doch!«).

Bei Metasuchmaschinen ist der Handlungsspielraum geringer. Jede indivi-
duelle Lésung, die eine Suchmaschine implementiert hat, schrankt die
Funktionalitdt sukzessive ein.

Suche Funktion

online marketing Findet Dokumente, die mindestens einen der gesuchten Be-
griffe in GroR- und Kleinschreibung enthalten. Die gefunde-
nen Ergebnisse sind nach eingestellten Suchkriterien der Such-
maschine geordnet. Bei AltaVista werden zuerst die Doku-
mente aufgefuhrt, die zu Beginn eines Textes beide Worte in
unmittelbarer Ndhe zueinander aufweisen.

Tabelle 8.2 Suchmoglichkeiten fir die Recherche.
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Suche

Online Marketing

+Online +Marketing

»Online Marketing«

+»Online Marke-
ting« — Zielgruppe

+Online +Marke*

Text:»Online Marke-
ting«

Url:»Onlinemarke-
ting«

Funktion

Verwendet man die Begriffe in ihrer korrekten Rechtschrei-
bungsform, handelt es sich um eine Entweder-Oder-Suche.
Gefunden werden nur die Dokumente, die entweder Online
oder Marketing enthalten. AltaVista geht dabei so vor, daB8 zur
Prazisierung der Treffer nur die in der GroBschreibung verwen-
deten Begriffe gewertet und aufgelistet werden.

Bei dieser Eingabe sucht die Maschine die Dokumente, die
beide Suchbegriffe enthalten.

In Anfihrungszeichen gesetzte Suchbegriffe schranken die Su-
che so ein, dak nur Dokumente gefunden werden, in denen
beide Wérter grofgeschrieben direkt nebeneinander stehen.
Dabei ist u.a. die Reihenfolge mit beriicksichtigt. Wenn meh-
rere Worter in Anfihrungszeichen gesetzt sind, bezeichnet
man dies als Phrase. AltaVista weill somit, dall der Benutzer
nur an Dokumenten interessiert ist, die diese Wérter in der
genannten Reihenfolge aufweisen. Hier kann der im Support-
prozeR aufgestellte Merksatz, nur Substantive zu verwenden,
relativiert werden. Innerhalb dieser Schreibweise lassen sich
auch Satze suchen.

Der Recherchierende findet Dokumente, die zwar die Phrase
»Online Marketing« jedoch nicht das Wort Zielgruppe enthal-
ten.

Mit dieser Suche finden wir Dokumente , die das Wort Online
enthalten und alle Wérter, die mit Marke beginnen. Wenn Sie
sich nicht sicher sind, wie man das Wort genau buchstabiert,
kdnnen Sie den Sternjoker (*) verwenden.

Alle Seiten, in denen an irgendeiner Stelle im Text die Worter
»Online Marketing« vorkommen gibt die Suchmaschine aus.

Dieser Befehl gibt alle Dokumente aus, die »Onlinemarketing«
in der URL (Webadresse) enthalten. Dabei sind Umlaute nicht
zugelassen.

Tabelle 8.2 Suchmoglichkeiten fur die Recherche. (Forts.)

Die Suchméglichkeiten flir die Recherche behandelten im wesentlichen
die allgemeine Suche, z.B. fur Online Marketing. Die Suche nach be-
stimmten Dokumenten oder Informationen erfordert die Eingabe weite-
rer Kommandos auf den Suchmaschinen. Jede Suchmaschine hat hierzu in
der Hilfe, mehr oder weniger gut versteckt, eine Liste der implementier-
ten Kommandos. Die wichtigsten présentieren wir hier und stellen sie in
den Zusammenhang mit dem Supportproze Recherche.

Suchmaschinen

Kommandos fiir
Fortgeschrittene
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Suchbegriff Funktion

anchor:text Findet alle Seiten, bei denen das Wort oder die Worte im
Text des Hyperlinks stehen. Anchor:"Klicken Sie hier, um Al-
taVista zu besuchen, bringt Sie zu allen Seiten mit diesem
Text als Link.

link:URLtext Findet alle Seiten, die tber einen Link zu der angegebenen
URL verfligen. Geben Sie z.B. link:altavista.de ein, erhalten
Sie alle Seiten, die einen Link zu AltaVista besitzen.

url:text Findet alle Seiten mit einem bestimmten Text als URL. Sei es
als Link einer Datei auf einem Server oder in einem Pfad. Ge-
ben Sie z.B. url:altavista ein, erhalten Sie alle URLs zu Alta-
Vista.

Tabelle 8.3 Spezielle Suche

Fir das Online-Marketing wenig interessante Suchbegriffe werden hier
kurz der Vollstandigkeit halber skizziert. Dabei ist allen Kommandos
gleich, daB sie ihre Wirksamkeit weitestgehend dadurch verlieren, dal8 im
Internet keine gut strukturierte Begriffswelt vorherrscht. Dateien oder Ti-
tel werden von Webdesignern willkirlich benannt — die Website muss
schlieRlich nur »funktionieren«. Typische Beispiele sind Abbildungen, die
kryptische Namen wie z.B. syn0O1.jpg tragen. Ein anderes Beispiel sind
Hostnamen, die nicht auf diese Befehle ansprechen. Deshalb sollte man
sich getrost von der Verwendung derartiger Befehle distanzieren, auch
wenn sie hinsichtlich ihrer Funktionalitdt vielversprechend klingen.

» applet:class — Suche nach bestimmt benannten JavaApplets .
» domain:domainname — Domain:de findet Seiten aus Deutschland.

» host:name — Mit host:online-marketing.de wiirde man alle Seiten zu
diesem Server finden. Tragt der Server aber einen anderen Namen, und
das ist hochstwahrscheinlich, so findet die Suchmaschine nichts. Kennt
man jedoch den Hostnamen, handelt es sich um einen sehr guten Be-
fehl, da man das Online-Produkt des Kunden im Uberblick aufgelistet
bekommt.

» image:filename — Finden lassen sich alle Abbildungen, die Uber einen
bestimmten Teilnamen verfiigen. Da viele Webseiten zur Verschone-
rung Abbildungen einbauen, werden alle moglichen Bilder aufgelistet.

» text:Marketing — Es werden die Seiten gefunden, in denen an einer be-
liebigen Stelle das Wort »Marketing« vorkommt. Da die Treffermenge
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haufig extrem grof ist, sind zielgerichtete Recherchen weitestgehend
unmoglich.

» title:Marketing — Die Suchmaschine liefert Seiten zurlick, die im Titel
den Begriff »Marketing« tragen.

Die Internetprovider, die Suchmaschinen anbieten, arbeiten derzeit
daran, bestimmte Verzeichnisse anzulegen, auf die man noch strukturier-
ter und zielgerichteter zugreifen kann. Eine IMO muB hier die angebote-
nen Dienste erwdgen und testen. Explizit fir Vermarkter ausgelegte Ver-
zeichnisse sind bis auf weiteres nicht zu erwarten, aber mit ersten aus-
fuhrlichen Kategorien, wie Sie derzeit vermehrt angeboten werden, 14Rt
sich positiv in die Zukunft blicken.

8.5 Zeichenprogramme und Bannergeneratoren

Zur Erstellung von Bannern kann sich eine IMO, sofern sie diesen Dienst
anbieten will, auf zwei unterschiedliche Werkzeuge stiitzen. Dabei ist die
Wahl der Werkzeuge abhdngig von den jeweiligen Anforderungen seitens
des Kunden. AuRern Kunden stark individuelle Wiinsche, ist es meistens
ratsam, ein professionelles Zeichenprogramm einzusetzen. Dabei darf
man jedoch nicht vergessen, daR komplexe Zeichenprogramme eine nicht
zu vernachldssigende Expertise voraussetzen, um »das« Banner fir Kun-
den zu erstellen. Diese Problematik stellt sich beim Einsatz von Hilfspro-
grammen wie Bannergeneratoren nicht. Diese Generatoren funktionieren
so, daB durch die Eingabe im Internet anerkannter Parameter (z.B. GroRe
des Banners) bereits die Grundvoraussetzungen fiir Banner geschaffen
sind. Daraufhin haben Sie nur noch die Texte und Abbildungen ihrer Wahl
einzufugen. Per Knopfdruck wird dann das Banner erstellt. Je nach »Intel-
ligenz« des Bannergenerators féllt die Qualitdt des Endprodukts aus —
wirklich hochwertige Ergebnisse kdnnen freilich nur mit Generatoren er-
zielt werden, die designerische Grundregeln »beherrschen«. Um hnen ei-
nen Uberblick zu erméglichen, listen wir einige derzeit angebotene Ban-
nergeneratoren auf und skizzieren kurz deren Arbeitsweisen. Vorweg wird
in Abbildung 8.3 beispielhaft ein Bannergenerator (http://www.bannerni-
zer.de/) gezeigt, um Ihnen eine prézisere Vorstellung tiber Bannergenera-
toren zu verschaffen.

Zeichenprogramme und Bannergeneratoren
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Abbildung 8.3 www.bannernizer.de

www.bannernizer.de

Innovativer Ansatz: Durch das Hinzufligen von Abbildungen erhilt man
Banner, die sich an bestimmte Designvorgaben halten und somit gestal-
terische Kardinalfehlern umgehen. Haben Sie keine Graphik und keinen
Werbetext zur Hand, tut das der Sache keinen »Abbruch«; schépfen Sie
aus dem Bilderfundus des Angebots. Es genligt ein Knopfdruck und schon
ist das Banner erzeugt:

Sehr gute Synergie aus Generator und Zeichenprogramm
Ubersichtliche graphische und schnell ladende Oberfliche

Angeleitete Fihrung, aus der man jederzeit ausbrechen kann

vV v vy

Mehrere eigene Abbildungen lassen sich laden und in das Banner
einbinden.

» Jedes Ergebnisbanner kann durch einen Online-Editor nachbearbeitet
werden.

Wohltuend ist auch, daB es sich um eine Vollversion handelt, die kosten-
los verfugbar ist. Ebenso entfallen Formalititen wie die Registrierung.
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www.banner.de

Dieser Bannergenerator ist graphisch am besten gelungen. Bilder lassen
sich individuell hochladen; es stehen auch einige Abbildungen zur Aus-
wahl. Der Text ist durch verschiedene Fonts individuell veranderbar; die
Textpositionierung ist jedoch auf einige wenige Stellen begrenzt. Als Er-
gebnis erhdlt man statische Banner. Es handelt sich wie beim Bannernizer
um eine Vollversion, die ebenfalls nach keiner Registrierung verlangt.

www.quickbanner.de

Quickbanner ist ein vorlagenbasierter Generator, der den Nutzer durch
den ProzeB der Erstellung statischer Banner leitet. Er bietet eine Vielzahl
von Abbildungen an, aus denen Sie frei auswahlen kénnen. Das Hochla-
den eines individuellen Bildes ist derzeit noch nicht unterstttzt. Am Ende
der Fithrung erhalten Sie Thr Banner nur, wenn Sie sich registrieren lassen.
Diese Erfassung ist jedoch kostenlos.

www.livingnet.de

Hinter dieser Adresse verbirgt sich ebenfalls ein geflihrter Bannergenera-
tor, der neben statischen auch animierte Banner erstellen kann. Mit einem
Drei-Phasen-Konzept wird man durch eine Vielzahl von moéglichen einzu-
stellenden Parametern gelotst. Dabei kann der Benutzer an jeder Stelle in-
dividuell eingreifen; dies gilt auch fur die Option, Abbildungen selbst mit
einzubringen. Dem Benutzer werden hier sehr viele Moglichkeiten eroff-
net, was im Widerspruch dazu steht, dal es sich um einen Generator han-
delt; hier wurde vielmehr der Versuch gestartet, ein Zeichenprogramm
nachzubauen. Die Vollversion steht nur registrierten Benutzern zur Verfu-

gung.

www.coder.com/creations/banner

Hinter coder.com verbirgt sich ein Bannergenerator, der statische Banner
erstellen kann. Dabei sind Farben und Schrift einstellbar und es lassen sich
viele Graphikeffekte wahlen. Dieses Tool ist jedoch schwierig zu bedienen
und fur die professionelle Nutzung nur sehr begrenzt einsetzbar.

Zeichenprogramme und Bannergeneratoren
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www.mediabuilder.com

Mediabuilder hat ein eigenstdndiges Konzept eines Bannergenerators: Zur
Erstellung von Graphiken werden verschiedene Online-Anwendungen
bereitgestellt. Die Wesentlichen stellen wir im folgenden kurz vor:

» 3D Text Maker: Erstellt einen animierten 3D-Schriftzug; viele Einstel-
lungsmoglichkeiten; professionelle Ergebnisse; etwas unubersichtli-
ches Interface.

» Animated Banner Maker: Man kann nur eine Textzeile eingeben, und
einen Animationseffekt auswahlen; die Qualitdt der Banner ist mittel-
maRig; flr professionellen Einsatz nicht brauchbar, da die Ergebnisse zu
schlicht sind.

» ButtonMaker: Man kann eigene Abbildungen hochladen und einen
Button daraus basteln lassen. Gute Idee, aber kaum nttzlich.

Fur Manager von IMOs kénnen fir die Praxis und somit zur Nutzung von
Bannergeneratoren folgende Empfehlungen ausgesprochen werden:

> Professionelle Bannererstellung erfordert professionelle Zeichenpro-
gramme.

» Bannergeneratoren sind weitestgehend als Inspirationshilfe zu verste-
hen. Erst wenn die Qualitdt stimmt, kann man die Banner tatsdchlich
Ubernehmen.

Aus den Hinweisen folgt, daR der Einsatz von Bannergeneratoren von der
Brauchbarkeit der erstellen Banner abhdngig ist. Dabei liegt es im eigenen
Ermessen des Leiters, ob die Inspiration und/oder die Bildqualitdt eine Ar-
beitserleichterung darstellen.

8.6 Kalkulator

Kalkulatoren unterstiitzen die Angebotserstellung. Diese Werkzeuge um-
fassen die Berechnung des Bannerpreises flr bestimmte Seiten. Zur Preis-
findung orientiert man sich am Markt und recherchiert nach addquaten
Dienstleistern; verglichen werden sollte die Qualitdt des eigenen Online-
Produkts mit der von Wettbewerbererzeugnissen. Um die Berechnung
schnell und korrekt durchfihren zu kénnen, kommen die Kalkulatoren
zum Einsatz. Zur leichteren Erfassung des Umfangs von Kalkulatoren, in-
besondere deren Eingabeparameter, werden die zentralen Begriffe skiz-
ziert.
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Wenn ein Internetbenutzer ein Online-Produkt besucht (Visit) und eine
Internetseite aufruft (PageView), werden die vorgesehenen Banner der
spezialisierte Rechner (AdServer) geliefert. Die Anzeige des Banners wird
AdView genannt. Klickt ein Besucher auf das Banner (AdClick), gelangt er
zu dem Online-Produkt des Werbetreibenden. Je geeigneter der Seiten-
inhalt und je interessanter das Banner, desto hoher ist der Prozentsatz de-
rer, die auf das Banner klicken (ClickRate). Zusitzlich kdnnen nichtlei-
stungsorientierte Werbemodelle auftreten, die Uber die Erscheinungs-
dauer des Banners abrechnen (AdTime). Die Abrechnung der Kosten fir
Bannerwerbung erfolgt in der Regel nach gezeigter Anzahl (in Tausend)
und ggf. erfolgsabhdngig je nach ClickRate. Das am wenigsten gebrduch-
liche Abrechnungsmodell im »deutschen« Internet ist die Abrechnung,
die direkt mit einer Buchung verbunden ist. Die IMO zeigt das Banner des
Kunden méglichst oft, so daB moglichst viele Leute auf das Banner klik-
ken. Diejenigen, die auf das Banner geklickt haben, gelangen auf eine
Webseite, auf welcher der Kunde sein Produkt anbietet. Wenn jemand
daraufhin das Produkt bestellt, erhilt die IMO eine Provision (ClickPerOr-
der). Dieses Modell haben wir nicht vertiefend behandelt. Eine Berech-
nung erfolgt hier ausschlieRlich auf Provisionsbasis.

Im Kalkulator (Abbildung 8.4) flieRen diese Attribute ein und finden in
mehreren Modellen Verwendung.

Die Modelle sind wie folgt aufgebaut:

Beschreibung der erforderlichen Parameter und deren Eingangswerte
Anzahl der Pls

Anzahl der Views

Clickrate

Kosten pro 1.000 Pls

Kosten pro 1.000 Views

Kosten pro 10 Klicks

Kosten pro 1.000 Pixel

Anzahl der Banner

vV V.V VvV vV Vv v v v.Y

Anzahl der Akquisitionsmonate

Kalkulator

Wichtige Begriffe
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Erforderliche Eingabe-
Parameter daten

N, |

Ausgangsdaten

Modell:
View

Kosten

Kiosten pro 1000 Yiews
Kosten pro 1000 Click s
Kosten pro 1000 Pigel

K
Wisits pro Monat

Fagelmpressionz pra Mandpra Banne|
Clicks pro Manat

1] und Teil ar

Ertrag pro Monat (Banner 130480) 2.467,92
Ertrag pro Monat [Banner 156460) 2.221.13 )
Ertrag pro Monat [Eanner 224460) 233169 |4— ZW|sche_n-
Ertrag pro Monat [Banner 400450) 4.746.,00 ergebnis
Ertrag pro Monat (Banner 468460] 6.662,38

|D w oo|q|m|u| - Q|N|4

1.887.99 1.079.12

o[z [3]3]a = [s]8]

=
=

21 | Anzahl sller Banner

22 | ErtragfFiir alle Banner fiir X Monate 103.652.64
93.287.38

139.931.06

199.332.00

279.862,13

79.295.5 45.323.04

Gesamtkosten

Abbildung 8.4 Kalkulator

Modell: AdClick  Beim Kauf von AdClicks treffen IMO und Kunde eine Vereinbarung, die
die Schaltungsdauer festlegt. Dies ist wichtig, damit eine IMO das Banner
nicht »ewig« auf dem Online-Produkt hat, falls niemand darauf klickt.

Eine Ubliche Frage zu diesem Modell: »Wie oft wird denn nun mein Wer-
bebanner eingeblendet, wenn ich 1.000 AdClicks bestelle, d.h. wie viele
AdViews mussen gezeigt werden?«.

Hierzu ein Beispiel:

Rechnungs- Die Antwort hdngt von der Klickrate des verwendeten Banners ab. Ange-
beispiel  ommen, das Werbebanner hat eine Klickrate von 2,5%, dann ergibt
sich:
» 2.5% Klickrate/100 = Klickratenfaktor = 0,025
» AdViews x Klickratenfaktor = AdClicks oder
» AdClicks/Klickratenfaktor = AdViews

Ergebnis: Das Banner wird bei einer Klickrate von 2,5% 40.000mal ge-
zeigt (1000 AdClicks/0.025 = 40.000 AdViews).
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Beim Modell AdView zahlt der Kunde einen monatlichen Pauschalpreis
fur die Schaltung eines Banners auf einer bestimmten Webseite. Am Ende
der Vertragslaufzeit fuhrt die IMO die Endabrechung durch. In der Regel
gibt der Sitebetreiber vorher an, mit wie vielen AdViews durchschnittlich
zu rechnen ist. Beim Kauf von AdViews lautet die Kalkulation: IMO zeigt
das Kundenbanner 1.000mal und Kunde zahlt daftr z.B. 50,— DM.

Beim Modell Adtime wird ein monatlicher Pauschalpreis furr die Schaltung
eines Banners auf einer bestimmten Webseite gezahlt. Die Basis fur die
Berechnung sind einerseits die Pixel — je groBer das Banner, desto teurer —
und die Schaltungsdauer.

Bei jedem einzelnen Modell sollte in den Kalkulator auch die Méglichkeit
einflieRen, tber mehrere Banner und Monate hinweg zu kalkulieren.

Derartige Kalkulatoren sparen viel Zeit und verhindern gréRere Rechen-
fehler, die beim Hantieren mit vielen Zahlen und Einheiten schnell auftre-
ten kénnen.

Unabhéngig von den Modellen, mit denen eine IMO arbeitet, bieten Kal-
kulatoren viele Vorteile. Eine Verquickung der Modelle 14kt sich derzeit
durch Kalkulatoren nicht leisten, weshalb eine IMO moglicherweise wie-
der selbst zur Rechenmaschine greifen muRB.

8.7 Reporting-Tool

Die Informationen, die man von einem Reporting-Tool erwartet, wurden
bereits in dem Arbeitsobjekt Report explizit behandelt. Dies ist nach wie
vor gultig und zahlt zu den Punkten, die an erster Stelle eines Reporting-
Tools erfullt sein missen. Aber es sind auch andere Funktionen und
Schnittstellen erforderlich, die nicht so offensichtlich ins Auge fallen. Die
folgenden Anforderungen an ein Reporting-Tool lassen sich anfiihren:

Anforderungen an ein Reporting Tool
» Einfache Installation vor Ort

» Remote-Zugriff (Uber das Internet) auf die Statistiken des Webservers,
auf dem das Online-Produkt installiert ist

» Verwaltung mehrerer Webstatistiken von unterschiedlichen Servern

» Manuelle Integration von Statistikdaten

Reporting-Tool

Modell: AdView

Modell: AdTime

Informationen im
Mittelpunkt
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» Sichere Ubertragung der Webstatistiken, um Sicherheitslécher und An-
griffe zu vermeiden

» Eigene Aufstellung und Modellierung von Formeln und Statistiken
» Auswahl der Reportdarstellung (Balkendiagramm, Tabellen etc.)

» Konvertierung des Ergebnissen in unterschiedliche Formate (*.pdf,
* xls) zur Weiterverarbeitung

» Zusammenstellung und Korrelation von Statistiken unterschiedlicher
Webserver und Websites

» Modifikationen von Schwellwerten (z.B. Einstellung der Anzahl von
Surfern zusammenhdangend besuchten Seiten)

» Reportbereitstellung im Internet mit Passwortschutz

» Reportversendung via E-Mail

Dieses Set ist ausreichend, um ein Reporting Tool geeignet einsetzen zu
kédnnen. Die letztgenannten beiden Anforderungen und deren Hinter-
griinde zeigen wir im folgenden Abschnitt ausfihrlich auf.

Ubergabe an den Kunden

In der Regel werden die Statistiken einer Webauswertung in einer Daten-
bank abgelegt und anschlieBend zur Erstellung der Reports ausgelesen,
geeignet zusammengestellt und aufbereitet. Dabei ist der Kunde Kénig,
auf seinen Anforderungen ist so weit wie moglich einzugehen. Da der ge-
nerierte Report im weiteren Sinne gesehen der zweite Kontakt zur IMO
ist, mul er auch prézise und wirkungsvoll aufgebaut sein, schlieflich han-
delt es sich um den AbschluR, der den Fortbestand der Kooperation be-
deuten kann. Die Reports mussen konsistent sein. Zudem sollten die Re-
ports die Leistungsfdhigkeit des Online-Produkts widerspiegeln. Die Re-
portgestaltung ist mit dem Kunden zu vereinbaren und der Kompromiss
bei der Gestaltung sollte dabei nicht zu weit von einer der beiden Seiten
entfernt liegen.

Da Reports an Kunden weitergegeben werden, beeinflut die Form der
Ubergabe gegebenenfalls den Funktionsumfang. Dabei tritt die IMO-
Kunden-Reportschnittstelle in den Vordergrund. Bei ndherer Betrachtung
der Reporting-Schnittstelle zwischen dem Kunden und der IMO sind ver-
schiedene Szenarien moglich. Diese sind hier kurz skizziert:
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» Reporting mit Bestadtigung

In diesem Szenario wird dem Kunden die Moglichkeit gegeben, den
ihm zugesendeten Report zu bestdtigen. Wird dies von Kundenseite
nicht geleistet, kann die IMO diesen Report nach einer bestimmten
Zeit nochmals an den Kunden senden. Ein typisches Beispiel fur dieses
Szenario ist die Versendung eines Reports per Fax an den Kunden — da
kann die Sendung schon mal verschitt gehen oder die eigentliche Ziel-
person nicht erreichen.

» Reporting via »Mailing-System«
Dieses Szenario geht davon aus, daR ein verzégernder Dienst, wie bei-
spielsweise die Versendung einer E-Mail oder die Aktualisierung einer
Webseite, zwischen der IMO und dem Kunden besteht. Der Kunden-
zugang zu diesem Dienst und das Datenmanagement in der »Mailbox«
sollte die IMO, um Kosten zu sparen, nicht tbernehmen.

» Reporting nach Aufforderung
In diesem Szenario befindet sich auf der Seite der IMO ein Log-Service,
mit dem die Reports gehalten werden. Die IMO verschafft dem Kun-
den Einblick in diesen Log-Dienst, es handelt sich also um einen typi-
schen Online-Zugang. Nachdem die Bestdtigung der Reports erfolgt ist,
|6scht der Server diese Daten aus dem Report-Log der IMO.

» Modifizierung der Reporting-Eigenschaften

Dieses Szenario beschreibt die Moglichkeit, daB der Kunde die Repor-
ting-Eigenschaften dndern kann. Als Beispiel dient das Report-Intervall,
das mit dem Kunden vereinbart und zu dndern ist. Da Kunden fortwdh-
rend neuen Anforderungen ausgesetzt sind, kann es vorkommen, dal
das Report-Intervall kirzer zu fassen ist, um den Ricklauf besser beur-
teilen zu kénnen, bevor neue Werbeaktionen an den Start gehen (vgl.
Abbildung 8.5).

Es macht fur eine IMO durchaus Sinn, die Gegebenheit der Webrepor-
ting-Software zu verwenden. In speziellen Féllen ist jedoch auf die Win-
sche des Kunden einzugehen. Da die Form des Reportings hdufig einen
untergeordneten Stellenwert aufweist, kann eine IMO bestimmte Uber-
gabemodi vorschlagen.

Aktueller Markt der Reporthersteller

Viele Hersteller bieten eine Demo-Version ihrer Reportingtools zum Her-
unterladen an. Dieses Angebot sollte man durchaus nutzen, um sich ein
Bild von dem Umfang der Software zu machen.
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Abbildung 8.5 Modifizierung der Reporting-Eigenschaften

Um die Suche nach der geeigneten Software zu verkirzen, listen wir hier
die typischen zum Einsatz kommenden kommerziellen Produkte auf:

Webtrends:
http://www.webtrends.de/products/german/webtrends.html
Digiweb: http://www.digiweb.at/webtrends.html

Netstat: http://de.nedstat.net/

Man kann jedoch das Reporting auch ganzlich auler Haus geben und die
Webauswertung einem externen Provider Uberlassen. Hier einige Bei-
spiele:

http://www.xtel.de/s/A/AUSWERTUNG.htm
http://www.is-point.net/statistik/
http://bs.cyty.com/ikwt/internet/statist/analog/reports.htm

Die am hdaufigsten eingesetzte Webstatistik-Software stammt von der
Firma Webtrends, die auch noch andere Produkte anbietet. Mit der Emp-
fehlung, sich an den Marktflihrer anzuhdngen, wollen wir die anderen
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Hersteller nicht benachteiligen. Wichtig fur eine IMO ist es jedoch, mit
anerkannten Tools zu arbeiten.

8.8 AdServer

Der AdServer ist eine Softwareapplikation, die es ermoglicht, Banner fir
bestimmte Seiten festzulegen und sie auf den entsprechenden Internet-
seiten bei einem Aufruf erscheinen zu lassen. Bekannt ist, dal AdServer
mit unterschiedlichen Problemen behaftet sind:

» Fehlende Berechnungsmoglichkeiten
» Technische Granularitdt und somit schwierige Benutzerschnittstelle

» Unterschiedlich implementierte MeRverfahren

Einer IMO stehen mehrere Wege offen. Sie muf sich entscheiden, ob sie
die Kosten fur einen eigenen AdServer aufnimmt oder das ganze durch ei-
nen externen Partner Ubernehmen lakt. In diesem Abschnitt evaluieren
wir die zentralen Funktionen von AdServern, damit beim Kauf eines Ad-
Servers eine Kriterienliste vorliegt, mit der eine IMO kompetent entschei-
den kann.

Anhand des Beispiels der Abbildung 8.6 erhalten Sie einen ersten Ein-
druck, wie ein Adserver aussehen kann. Damit wollen wir lhnen den Ein-
stieg erleichtern, bevor wir die erforderlichen Funktionen aufzeigen:

» Mehrere Banner eines Kunden sollten hochladbar sein auf z.B. eine
Webseite libertragbar sein.

» Einsicht in die Kundendaten (Welcher Kunde verbirgt sich hinter einer
Bannerkampagne?)

» Mehrere Textfelder fur WWW-Adressen des Online-Produkts, auf dem
das Banner erscheinen wird

» Daten des Akquisiteurs (Welcher Mitarbeiter hat welche Kampagne in-
itialisiert?)

» Priorisierung von Kunden oder Steuerung der Haufigkeit der Banner-
anzeige: Bei rotierenden Bannerpldtzen kann es erforderlich sein, nicht
immer nur den nachsten Banner zu nehmen, sondern einen bestimm-
ten Kunden (z.B. der Sponsor) zu bevorzugen. Das Banner wird mit ei-
ner hoheren Frequenz auf dem Bannerplatz erscheinen als andere Ban-
ner. Eine IMO muR dies beeinflussen kénnen.

AdServer

AdServer-
einkaufsliste
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2 Willkommen zum Mediaserver! Adserver - Microsoft Internet Explorer
J File  Edt “iew Favortes Tools Help
= @[]
Back FarwErd Stop  Refresh  Home
| Adcress [@] v bowler-hat de/smatD

a u 3L & J o

Search Favorites  History Mail Size Print Edit

Adserver  Statstike  Hilfe —IMedaplandaten  Abmelden

Die maximale GréBe des Banners: 150 KByte. File-Format: *.gif’ oder *jpg
Zur Zeit befinden sich auf dem Mediaplan-Server 8 won Ihnen geladene Banner.

Anzeigen des geladenen Banners Mo, [2 Andermn!
Ihr Banner fir Webseiteladen Browse. | Eanner hochladen

Link hinter Banner:  [http:ffasnw bowler-hat, def

Narme des Mediaplans |MyPlan 9

Werbekontakte pro Werberiiger Bevorzugte Schaltungsdauer bzgl. GMT+02:00
won |[2000-08-01 big [2000-12-31
Anzahl Views |10000

Bevorzugte Einblendungszeit

Aktien

Arbeitsmarkt S I12 00:00 bis |23'59'59
Zielgruppen  |Archive =
(metufache Wahlbar)
H
e [ [ [E5 Localintranet

Abbildung 8.6 Der AdServer smartAD von www.bowler-hat.de

» Frihzeitige Meldung, daf die Banneranzeigeleistung auslduft, um den
Kunden proaktiv informieren zu kénnen.

» Eine Statistik muB fiir jeden Kunden generiert und ihm im Internet via

Passwortzugang zuganglich sein.

Die spezifischen Eingabemoglichkeiten zeigen wir anhand der zu beherr-
schenden Modelle, also AdClick, AdView, Pls und AdTime, auf:

» AdClick: Anzahl der oberen Grenze der Klicks
» AdView: Anzahl der oberen Grenze der Views
» Pls: Anzahl der Pls

» AdTime: Schaltungsdauer (von Datum bis Datum), evtl. Einblendezeit
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Da sich diese Moglichkeiten ausschlieRen, ist im AdServer ein Feld erfor-
derlich, mit dem man den Schaltungsmodus auswéhlt und auch die Ein-
gabemaéglichkeiten steuert.

Bei der Bereitstellung des AdServers fur den Kunden Uber das Internet ist
die letztere Moglichkeit unabdingbar. Insbesondere legt der AdServer
nach einmaliger Festlegung der Schaltungsart auf einer Website durch ei-
nen Kunden ein Profil von diesem an. Kommt der Kunde wiederholt auf
den AdServer, kann er sich fir die bereits beworbene Website nur noch in
einem Modell bewegen.

Auf dem Markt verfiigbare AdServermodelle

Um sich einen schnellen Uberblick tiber die wichtigsten angebotenen Ad-
Server auf dem Markt zu verschaffen, sind im folgenden mehrere WWW-
Adressen aufgelistet, die das Spektrum aufzeigen. Neben jeder Web-
adresse ist der Name der AdServer-Software genannt.

http://www.adjuggler.com/ — AdJuggler
http://www.banager.com/ — Banager
http://www.radiation.com/ — AMS
http://www.infohiway.com/ — AdCafe
http://www.doubleclick.net/ — AdServer
http://www.cyberops.com/ — AdVantage
http://www.realmedia.com/ — Open AdStream
http://www.atg.com/ — Dynamo AdStation
http://www.w3.com/ — AdOptimizer
http://www.accipiter.com/ — AdManager
http://www.adknowledge.com/ — AdKnowledge
http://www.adtech.com/ — AdTech

VVYVVVVVVYYVYYVYY

Bemerkenswert ist der Unterschied bei den Lizenzkosten. Von 80 $ bis
4.000 $ ist alles moglich. Der Hintergrund dieser Preisschwankung liegt
begriindet in der recht differierenden Ausrichtung hinsichtlich der Fakto-
ren Leistungsféhigkeit, Stabilitdt, Sicherheit und Funktionalitét eines Ad-
Servers. Achtung: Besondere Bedeutung bei der Auswahl mufl dem Punkt
Sicherheit beigemessen werden. Da der AdServer direkt am Internet an-
geschlossen ist, gilt er als potentielles Angriffsziel fir Hacker.

AdServer

Remotezugriff
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