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Werben 2.0

ONLINE-MARKETING —
Jnd was NnunN’?

INn den letzten neun Beifrigen haben wir das Thema

Marketing im Infernet in nahezu all seinen Facetten und

Moglichkeiten beleuchtet. In diesem letzten Artikel der

Serie ,Online Marketing fur Horgerdifeakustiker® mdchten

wir nun zeigen, welchen Stellenwert das Thema ,Infernet”

im gesamten Marketing aktuell haben sollte,

Das Internet hat

die Horgerateakustik verandert

Die Webseite des Akustikers, Verzeichnisse, Lead-Por-
tale: die Tatsache, dass sich in den letzten Jahren
einiges getan hat, steht fUr sicher auBer Frage. Allein
die Google-Suche nach Hérgeraten oder Horgerate-
akustikern in Stadten zeigt, dass sich Hoérakustiker
mit ihren Webseiten in unterschiedlichster Weise
dem Suchenden darstellen. Grundsétzlich kann man
feststellen, dass AdWords, also Anzeigen bei Google,
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fUr nicht wenige eine wichtige Rolle im lokalen On-
line-Marketing-Mix spielen. Das ist auch absolut richtig
und nachvollziehbar, lassen sich doch mit gezielten
und gut gestalteten Anzeigen-Kampagnen kurzfristig
Besucher auf die Webseite und damit durchaus auch
Erfolge beispielsweise in Form von Terminanfragen
erzielen. Bei der thematischen Suche, wenn also In-
teressierte zum Beispiel nach Zuzahlungen der Kran-
kenkassen, Preisen oder bestimmten Geréaten suchen,
haben Informationsportale die Nase vorn. Unter ihnen
finden sich auch Portale, die hauptsachlich Uber Preise
informieren, zum Teil aber auch nur komplette Preis-
listen verdffentlichen. Sogenannte Lead-Portale, also
Internetseiten, die in erster Linie Kontakte generieren
und an bestimmte Horgeréteakustiker weiterleiten oder,



©6 Das Internet muss
als Chance verstanden werden. @@

sofern es sich um bundesweit agierende Ketten han-
delt, an eigene Fachgeschafte, bilden eine Mischform
aus lokaler Suche und themenbasierter Suche. Zu
guter Letzt nehmen auch Verzeichnisse eine wichtige
Rolle ein. Horakustik-Fachgeschafte kbnnen sich zum
Beispiel mit ihren Adresseintragen darstellen. Hier geht
der Trend von Generalisten wie Klicktel oder Gelbe
Seiten hin zum Spezialisten. So bieten Spezial-Portale
wie meinhoergeraet.de nicht nur eine individuellere
Méglichkeit, das eigene Geschaft darstellen, sondern
liefern branchenspezifische Mehrwertinhalte. Verzeich-
nisse werden vom Nutzer aufgrund der Darstellung
des Geschéftes in einem neutralen und unabhéangigen
Umfeld haufig genutzt und erzielen hohe Klickraten in
der Suchmaschine und direkt auf der Seite.

Neben dieser reinen Internetseiten-Landschaft lassen
sich auch noch weitere Trends in der Horgeréteakustik
beobachten. Social-Media-Aktivitdten werden haufig
in Form einer Facebook-Fanpage umgesetzt. Aber
auch eigene YouTube-Kandle, auf denen beispielsweise
Videos Uber die Anpassung oder das Fachgeschaft
veroffentlicht werden, lassen sich vereinzelt auffinden.
Ans Eingemachte geht es dann auch bei Shops oder
speziellen Horgeraten, die rein Uber das Internet vertrie-
ben werden. Letztere haben noch keine lange Historie
in Deutschland, sind in anderen Landern aber langst
fester Bestandteil fur Unternehmen, die in der Regel kei-
ne Fachgeschéfte haben, aber dennoch Losungen fir
besseres Horen anbieten mdchten. In den klassischen
Internetshops hingegen sind Pflegemittel und Batterien,
zum Teil sogar Schlduche und Ohrstlicke erwerbbar.

Und nun?

Ob Suchmaschine, eigene Website, Verzeichnis oder
Social Media - die sich aus dem Thema ,Marketing im
Internet” ergebenen Aufgaben scheinen sich kaum in
Ganze erflillen zu lassen. Die gute Nachricht allerdings
ist, dass Sie auch nicht auf allen Hochzeiten tanzen
mussen. Wichtig ist natirlich zu wissen, auf welcher
Feier Sie auf die interessantesten Personen treffen. Und
welche sind das? Genau! Die, die ein Hérgerat erwer-
ben mdchten. Und die, fUr die genau Sie der richtige
Ansprechpartner sind.

Warum ist online wichtig?

Grundsétzlich ist es an der Zeit, Marketing im Internet
als eine selbstverstandliche Disziplin im Marketing zu
sehen. Dass sich die relevante Zielgruppe, also Men-
schen Uber 65 Jahre, im Internet informiert, steht auBBer
Frage. Knapp 50% surfen regelmaBig im Internet, Ten-
denz weiter steigend. Denn das Internet ist eine Genera-
tionssache. Der Anteil der Personen alter als 65 Jahre,
der vor 10 Jahren das Internet genutzt hat, war deutlich
kleiner. Noch spezifischer zeigt sich die Relevanz fir die
Horgerateakustik in der E-Patientenstudie. Sie wurde
im letzten Jahr von der Stuttgart Media University und
healthcare24.com verdffentlicht und zeigt, wie und wo
sich Menschen Uber Gesundheitsthemen informieren.
Das Durchschnittsalter der Teilnehmer lag entspre-
chend des Themas bei knapp 60 Jahren. Die Studie ist
daher von hdchster Relevanz und zeigt, dass sich éltere
Menschen vor allem im Internet informieren, um die
eigene ,Krankheit” und medizinische Therapien besser
verstehen zu kdnnen.

Und auch der Markt gibt wertvolle Anhaltspunkte, wie wich-
tig das Internet geworden ist. Die vielen Gespréche, die
wir im letzten Jahr mit Horgerateakustikern gefihrt haben,
belegen, dass immer wieder und immer haufiger Kunden
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| am not sure for this
correction : nahezustellen

ist hier sehr unterschiedlich. Aber
nehmen wir 15 — 25 tatsachliche Neu-
kunden bei einer guten halbseitigen
Anzeige an, deren Erscheinung und
Gestaltung knapp 4.000 € gekostet
hat. Pro Neukunde also durchschnitt-
lich 200 €, pro Horgerét also 100 €.

Wie passt in dieses Marketing
nun Online-Marketing?

Eine Potenzial-Analyse hilft zum wei-
teren Verstandnis. Die Website die-
ses Fachgeschéftes verzeichnet pro
Monat circa 200 Besucher, durch
welche MaBnahmen auch immer.
Dazu kommen wir gleich. Wenn es
der Website also gelingt, dass sich
ein bis zwei Prozent der Besucher
fur ein Probetragen-Angebot anmel-
den, wéren das zwei bis vier neue

Quelle: E-Patienten-Studie 2014

in die Fachgeschéfte kommmen, die sich vorher online Uber
Horgerate informiert und Horgerateakustiker im Internet
gesucht haben. Auch unsere Plattform zeichnet sich durch
einen kontinuierlichen Zulauf und neue Besucher aus.

Welchen Stellenwert sollte Online-Marketing
im gesamten Marketingmix haben?

Diese und ahnlich formulierte Fragen stellten uns eine
Reihe von interessierten Lesern. Die Antwort auf diese
Frage allerdings ist hochst individuell, da das jeweilige
Wettbewerbsumfeld, die Anzahl der Fachgeschéfte, die
lokale Auspragung und bisherige Aktivitdten sowie Aus-
gaben betrachtet werden mussen.

Nehmen wir daher an, dass wir von einem 1 bis 2-Filial-
betrieb in einer mittelgroBen Stadt mit rund 150.000 Ein-
wohnern sprechen. Die bisherigen Marketing-Aktionen
umfassten im Jahr ein bis zwei Anzeigen, deren Platzie-
rungen aufgrund des dortigen Platzhirsch-Verlages nicht
ganz gunstig waren. Doch da sich Haushaltsverteilungen
in den letzten Jahren als wenig effizient erwiesen, wur-
den eher Anzeigen geschalten. Dartber hinaus wurden
Bestandskundenanschreiben im Dezember mit einem
Service-Angebot versendet und ggf. noch ein zweites
im Frithjahr mit Gleichem oder Ahnlichem. Nicht zu ver-
gessen die Schaufenster-Dekoration und den Aktionstag
beziehungsweise die Teilnahme an einer Hérmobil/ Hor-
truck-Aktion. Wir reden hier also Uber Werbe-Investitionen
von rund 7.000 bis 10.000 Euro pro Jahr. Wie viele neue
Kunden konnten die Fachgeschéfte dadurch erhalten?
Schwere Frage. Denn dieser beispielhafte Marketingplan
setzt auf Markenbildung und Akquisition neuer Kunden.
Die Frage lasst sich bei der alleinigen Betrachtung von
Anzeigen schon leichter bewerten. Der von-bis-Rahmen
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Kunden. Da sich diese Kunden aktiv,

also aus eigener Motivation melden,
zum Beispiel per Telefon oder Uber ein Formular, kén-
nen wir von einer hdheren, tatsachlichen Versorgungs-
rate ausgehen.
Die Website fungiert also als ein zentrales Element bei
der Akquisition. Hier kann man folglich an zwei Schrau-
ben drehen: die Anzahl der Besucher an sich und/ oder
die Anzahl der tatsachlich zustande kommenden Kon-
takte erhdhen. Beim letzten Punkt stellt sich die Aufgabe,
das Angebot so konkret und sichtbar wie moglich zu
nahezustellen und dem eine Kontaktmdoglichkeit nahe zu
stellen. Die Angebote sollten variieren. So kann heraus-
gefunden werden, was gut und was weniger gut funktio-

A
Beispiel: ibersichtliche Aufarbeitung von Themen und
Fachgeschaften.



@6 Der Stellenwert
des Online-Marketings
bestimmt sich selbst. @@

niert. Schafft man es so, die Kontaktrate, die sogenannte
Conversion, von ein auf vier Prozent zu erhéhen, wéren
das in unserem Beispiel schon acht neue Kunden.

Um die Besucher der Seite auf ein, wie im Beispiel
angenommen, gewisses Niveau zu bekommen und zu
erhdhen, gibt es, wie wir in den vergangenen Artikeln dar-
gestellt haben, drei wesentliche Handlungsfelder. SEO
(Suchmaschinenoptimierung), also die Optimierung der
Website fUr die Ergebnisliste im organischen Teil der Su-
chergebnisse, SEA (Suchmaschinen-Anzeigen), also das
Schalten von Inseraten im Anzeigenteil der Suchergeb-
nisse, und die Platzierung in relevanten Verzeichnissen.

50% Internetmarketing!

Konkret gesprochen: Welchen Stellenwert das On-
line-Marketing im gesamten Marketing also haben soll-
te, lasst sich anhand des Potenzials ableiten, wie viele
Kunden sich durch das Internet generieren lassen. Die
Markenbildung spielt nattrlich auch eine wesentliche
Rolle. Es ware nicht vollends gerecht zu behaupten,
dass die Marke insgesamt durch eine erh6hte Sichtbar-
keit und die damit verbundenen Aktivitdten im Internet
positiv beeinflusst wird. Wenn es aber ums Eingemach-
te, sprich neue Kunden geht, sollte das an dieser Stelle
zu diesem Thema ,Markenbildung“ gentgen.

Im genannten Beispiel reden wir also von einem Jahres-
potenzial von 25 bis 50 Kunden, die sich mehr oder we-
niger direkt aufgrund der Online-Aktivitdten gemeldet
haben. Das entspricht ungeféahr dem Leistungswert von
zwei bis drei Anzeigen. Das wiederum stellt das derzeiti-
ge Volumen des Beispiels dar.

Kame also Online-Marketing nun zum bisherigen Marke-
ting noch obendrauf? Ja, flr diejenigen, die bisher noch
nicht im Internet aktiv sind. Jein, wenn das Internet be-
reits Bestandteil des Marketings ist. NatUrlich muss auch
berUcksichtig werden, welche Ressourcen und Kenntnis-
se zur Verfugung stehen. Eine Anzeige zu buchen, deren
Gestaltung zu organisieren, die Texte abzustimmen etc.,
bendtigt auch eine gewisse Zeit, ist im Vergleich zu Aktio-
nen im Internet allerdings gelernt und gehort zur Routine.
Der Anteil des Online-Marketings kann dementspre-
chend auch variieren, sollte aber je nach Kenntnissen
und Interessen einen kritische Untergrenze von 20% des
gesamten Marketings nicht unterschreiten.

Wo und warum sollte man anfangen?
1.) Die Frage nach einer Website stellt sich in unserem
Beispiel nicht mehr. Fiir den Fall, dass die Seite schon

ein paar Jahre oder Uberhaupt nicht erst besteht, stellt
das bereits eine erste Handlungsempfehlung dar.

2.) SEO - Optimierung der Website fiir Suchmaschinen
Um Inhalte der Website zu pflegen, News einzustellen,
Artikel zu schreiben, PR-Aktionen zu initiieren, kbnnen
drei bis vier Tage pro Monat fir unser Beispiel reichen.
Voraussetzung ist, dass die Person die Inhalte erstellen,
schreiben und einstellen kann. Je weniger Konkurrenz es
in einer Region gibt, umso leichter. Stadte wie Berlin sind
fur einen Betrieb mit einem oder zwei Fachgeschéften
kaum profitabel zu optimieren. Auch in mittleren Stadten
wird es immer schwieriger, da die Qualitét der Inhalte
bestéandig steigt.

3.) Google My Business

Tragen Sie sich hier auf jeden Fall ein. Dies ist die glns-
tigste Variante fUr stationare Geschafte, im &rtlichen
Raum Nutzer zu generieren — www.google.de/intl/de/bu-
siness . Aber natUrlich funktioniert auch dieses Tool nicht
als Solitar. Je haufiger die Marke im Netz genannt wird,
je mehr Content Sie liefern, z.B. Gber themenrelevante
Verzeichnisse, umso besser das Ranking.

4.) Eintrdge in Verzeichnissen

Hier gilt es, die relevanten Verzeichnisse in der jeweiligen
Stadt ausfindig zu machen und die Ergebnisse regelméa-
Big zu Uberpritfen. Nach Abwagung der Kosten und des
Nutzens sind entsprechende Eintrage einzupflegen und
regelmaBig zu aktualisieren. Ein Tag pro Quartal sollte
hier flr unser Beispiel investiert werden.

5.) SEA - Anzeigen in Suchmaschinen

Erstellen, Kontrollieren, Andern und Optimieren von
passenden Anzeigen-Kampagnen sind Aufgaben,
die hier anfallen. Diese Aufgaben sollten fur unser
Beispiel ein Mal im Monat durchgeflhrt werden.
Auch hier ist ein Tag anzusetzen. Hierzu kommt ein
entsprechendes Budget flr die Anzeigen. 100 € sind
hier pro Monat flr das Beispiel grob zu rechnen. Daher

A

Beispiel: Gepflegter Eintrag in einem Verzeichnis.
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Marco Schulz und Marc Hofmann betreiben das Branchenportal meinhoergeraet.

de. Das Ziel ist es, alle Akteure des deutschen Horgerétemarktes auf einer neutralen
Internetplattform zusammenzubringen. meinhoergeraet.de informiert Schwerhdrige und
deren Angehdrige {iber besseres Horen mit Horgeréten. Dabei bildet das Portal die Briicke
vom Internet zum Horgerateakustiker in der Nahe. So wird das Internet fiir alle Horakustiker
in Deutschland nutzbar. Denn: Horakustiker kdnnen sich ganz individuell den interessierten
Surfern mit Hilfe von Eintragen ihrer Fachgeschéfte vorstellen. Kontaktdaten, Logo, Fotos,
spannende Artikel, Aktionen und sogar Videos — dem Profil sind nahezu keine Grenzen
gesetzt. Der Eintrag wird dann in der Horakustiker-Suche und auch in Google gefunden.
Marc Hofmann war sieben Jahre im internationalen Produktmanagement und Marketing
eines Horgerateherstellers tatig. Dort sammelte auch Marco Schulz fast vier Jahre als
Marketing Communication Leiter Deutschland Erfahrungen {iber den Horgeratemarkt. In
ihren heutigen Positionen widmen sich beide intensiv dem Thema Online-Marketing.

e April 2014

Online-Murketing fur Horgerdateakustiker (Uberblick)

e Mai 2014

,Die perfekte Suchmaschine findet hur dus,

wus Menschen wirklich suchen.™ (SEO Teil 1)

e Juni 2014

.Jue Gutes und rede dartber® (SEO Teil 2)

e Juli 2014

LSpielaufbau oder yleich Tore schieBen™ (Gooyle-Anzeigen Teil 1)

o September 2014
LKlussiker werden auch heute gerne gelesen™ (Gooyle-Anzeigen Teil 2)

e Okiober 2014

,Gefdllt mir* (Sociul Mediu Aktivitaten)

e November 2014

So surft Ihre Zielgruppe® (Nutzer und Nutzerverhalten im Internet)
o Dezember 2014

.Dus Infernet bringt Mdrkte in Bewegyunyg™

(Online Hundel in Optik und Apotheken)

e Februar 2015

.Offline, Online — die Verbinduny beider Welten™ (Newsletter, Rezensionen)
e April 2015

,Online-Muarketing — und wus nun?*

(Die Relevunz und der Anteil von Online-Marketing)
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66 Das Internet ist wie eine
Welle: Entweder man lernt, darin
zu schwimmen, oder man geht
unter. (William “Bill’ Gates) @@

ist es oft fraglich, ob es Sinn ergibt, eine Agentur zu
beauftragen, die allein 200 € pro Monat fir das Anzei-
gen-Management verlangt.

Fur weitere Aktivitdten wie Facebook oder YouTube im
Bereich Social Media, die Einrichtung eines eigenen
kleinen Shops, E-Mail-Marketing und weitere Aktionen
muss man sich in der Priorisierung die Frage stellen,
ob und wenn ja, wie viele Kunden generiert werden
kénnen. Denn: der Arbeitsaufwand fur die genannten
MaBnahmen (SEO, SEA, Verzeichnisse) stellt eine gro-
be Orientierung dar und kann nahezu beliebig nach
oben skaliert werden.

Zum Schluss

Online ist wichtig, keine Frage. Online wird von Jahr zu
Jahr einen groBeren Anteil der Verkaufsvorbereitung
einnehmen. Ein sehr kleiner, aber wachsender Teil der
Hoérgeréate wird auch online verkauft werden. Man sollte
deshalb grundsétzlich im Internet mitspielen und sich
eigene Chancen durch Visibilitat sichern. Nun schlief3t
sich der Kreis zum ersten Artikel: am Anfang steht
immer die Analyse Uber die Bereitschaft und Fahigkeit,
langfristig eine MaBnahme mit Nachhaltigkeit umzuset-
zen. Diese bestimmt dann die gewahlte Strategie. Keine
Panik - wer sich nicht zutraut, die eigene Webprasenz
in Suchmaschinen ganz nach oben zu bringen und
dort zu halten, hat wie beschrieben viele Alternativen.
Werden sie also aktiv — mit Fokus. Wenn Sie sich nicht
sicher sind, fragen Sie uns einfach.

Tipps zum Nachlesen

.Online-Marketing fiir Horgerateakustiker”
Nach nun genau einem Jahr voller Wissen, fir Sie hoffent-
lich interessanter Hintergrundinformationen und Empfeh-
lungen hat sich einiges angesammelt. Mehr als 150 Fra-
gen erreichten uns aufgrund unserer Artikel. Haben Sie
vielen Dank fur Ihr Interesse. Wir méchten mit unseren Ar-
tikeln und unserem Angebot auf meinhoergeraet.de eine
Briicke vom Suchenden im Internet zum Hoérakustiker vor
Ort schlagen. Informations- und Wissensvermittlung sind
uns daher sehr wichtig. Fragen und Anregungen kdnnen
Sie, liebe Leser der Audio Infos, jederzeit an uns richten:
partner@meinhoergeraet.de

Links finden Sie eine Ubersicht der Artikel unserer
10-teiligen Serie, die Sie sich auf meinhoergeraet.de im
Bereich ,Infos flr Akustiker und Partner® zum Nachle-
sen herunterladen kénnen. |



