
Vermarktung 
von Fachmedien

2.0



ÁInsgesamt 65 Adressen

ÁAlle haben einen Katalog von Libri, KNV oder NEWBOOKS 
im Einsatz

ÁAlle Auftritte verfügen über ein einfaches 
Responseelement

Internet -Auftritte der auf der AWS 
gelisteten Homepages

ÁNur 9 bieten expliziert den Bezug von online-Produkten an

ÁNur 25 haben ein Serviceversprechen definiert

ÁNur 20 bieten einen eNewsletter an

J

L
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Fazit / Empfehlung

Unterziehen Sie Ihren Web-Auftritt entsprechend Ihrer Strategie 
einer kritischen Prüfung mit der Kernfrage, ob der Auftritt Ihr 
e-Business abbilden soll oder nur eine elektronische Visitenkarte 
bleiben soll.

Definieren Sie ÁIhre Strategie

ÁIhre Differenzierung zu Verlagen + Mitbewerbern

ÁIhren U S P

ÁIhre Investitionsbereitschaft

ÁIhre Eigner im Unternehmen

ÁIhre Kooperationspartner
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Checkliste für die Vermarktung
1) Bereich Marketing

Landingpages

E-Mail-Marketing

SEO-Maßnahmen

Viral-Elemente

Online-Kooperationen

Google AdWords

Affiliate Marketing

Online-Styleguide

Bereich Marketing

Trendforschung

Personalisierung

Intextwerbung

YouTube Channel

Banner

Ebay Shop

Online-Mafo

2. Bereich Angebote

Communities

Newsletter

Online-Seminare

Produktserviceportale

Video-/Podcast

Mobile Web

Gadgets / Widgets

3. Bereich Technik

Webanalyse

Produkt-Finder im Shop

Google Tools

Redirects

Flash-Medien
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Landingpages

Mailings

Bordmittel

E-Mails

TM-Aktionen

KeywordAd

Banner & Co.
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Standard E -Mail -Kampagnen

E-Mails

Produktdetail-

Seite
Warenkorb

E-Mails

Landing-

page
Warenkorb
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Viele weitere Modelle wªren mºgliché

E-Mails

Leseprobe (inkl. pdf)

Produkt-Tour

Inhaltsverzeichnis (inkl. pdf)

Presse & Auszeichnungen

Kundenstimmen

Lizenzen

Screenshots

Podcast / Hörbeispiel

Suchtrefferliste im Shop
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éoder auch neue Formen...

E-Mails mit animierten 
Inhalten (Gif, Flash, Videos)

éoder 2-stufig, z.B.

1. Stufe:
Offenes Online-Produkt

2. Stufe: 
Produktdetail-Seite
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Rechtliche Richtlinien

Á Liegt die Einwilligung der Empfänger vor?

Á Kann die Einwilligung nachgewiesen werden?

ÁWissen die Empfänger, wozu sie ihre Einwilligung gegeben haben?

ÁWurden die Empfänger auf die Abbestellmöglichkeit hingewiesen?

Á Erhalten die Empfänger eine E-Mail-Bestätigung ihrer Einwilligung?

Á Können E-Mails bequem abbestellt werden?

ÁWird auf Anfragen und Beschwerden reagiert?

Á Ist der Betreff nicht irreführend?

Á Ist der Absender klar erkennbar?

Á Ist das Impressum vollständig?

Quelle: Internet Word Business, 2009

© Mirza Hayit, M.A., AWS 2009 9



Landingpages

Mailings

Bordmittel

E-Mails

TM-Aktionen

KeywordAd

Banner & Co.
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Landingpages bietené

Themen-

Infos
WarenkorbProdukt-

Infos

+

WarenkorbProdukt-

Infos

éoder nur:
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einige neue Ansªtze waren é
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Á LP Lizenzen

Á LP Kundenstimmen

ÁLPós mit Checks

Á LP Medienumstieg (CD -> DVD)

Á LP 24h Test

Á LP Steuer-Studie



Landingpages

Mailings

Bordmittel

E-Mails

TM-Aktionen

KeywordAd

Banner & Co.
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Keyword Advertising bei Google nutzen für:

ÁProdukt-Neueinführungen

ÁAllgemeine Shopkampagnen

ÁThemenkampagnen 

ÁLandingpages

ÁBefragungen

ÁTests

© Mirza Hayit, M.A., AWS 2009 14



Landingpages

Mailings

Bordmittel

E-Mails

TM-Aktionen

KeywordAd

Banner & Co.
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Mailings ïPrint & Online kombinieren

ÁRedirects einsetzen für Zugriffe auf:

- Landingpages

- Produktdetail-Seiten

- Suchtrefferlisten (z.B. alles zum Thema Ă XYZ ñ)

- News auf ZG-Portalen

- Offene Online-Produkte

u.v.m.

www.unternehmen.de/aktionsname
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Landingpages

Mailings

Bordmittel

E-Mails

TM-Aktionen

KeywordAd

Banner & Co.
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Banner & Co.

ÁKlassische Formate (Full-Size, Half-Size,é)

Á Invasive Formate (= Flash-Banner, das sich bei 
Mausover vergrößert)

Á Interstitials (Unterbrechungswerbung)

ÁAdSpecials (wie Spiele, Newsletter, E-Cards)

Á IntelliTXT
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Landingpages

Mailings

Bordmittel

E-Mails

TM-Aktionen

KeywordAd

Banner & Co.
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TM-Aktionen mit Online kombinieren

ÁRedirects in Gesprächsleitfäden einsetzen für Zugriffe auf:

- Offene Online-Produkte 

- Landingpages

- Suchtrefferlisten (z.B. alles zum Thema ĂXYZñ)

- Produkt-Touren

www.unternehmene.de/aktionsname
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Die Kür



Social Web: Eine neue Situation

ÅKonsumenten tauschen im Web 2.0 massenhaft authentische 

Meinungen zu Produkten und Dienstleistungen aus. 

ÅSie nutzen die Informationen aus Foren, Blogs, 

Bewertungsportale, um Ihre Einkäufe vorzubereiten.  

ÅDa Google diese Bewertungen schnell findet, ist diese 

Kommunikation für breite Massen kaufentscheidungsrelevant.

ÅDie Kaufentscheidung von über dreiviertel aller Konsumenten 

werden von Kaufempfehlungen oder negative Bewertungen 

beeinflusst.

Å98 Prozent der rund 40 Millionen Internetnutzer in 

Deutschland ziehen das Netz regelmäßig für 

Produktrecherchen zu Rate.

ÅSchon 17 Millionen Konsumenten berücksichtigen 

Kommentare anderer Internetnutzer oder Diskussionsforen in 

ihrer Produktrecherche.

ÅUnternehmen müssen auf ihre Reputation im Netz achten: 

Mehr als die Hälfte der Befragten hat aufgrund negativer 

Kommentare anderer Nutzer ein Produkt, das für einen Kauf 

in Frage kam, nicht erworben.

© Copyright Dokument | VICO Research & Consulting GmbH | 2009
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Studie von Dr. Ralf Schengber 
(FH Münster)

Das erwarten deutsche Internetnutzer von Unternehmen, die in 
den sozialen Medien aktiv sind:

ÅExpertenchat (83 Prozent)
ÅBeantwortung produktspezifischer Fragen (75 Prozent) 

Allerdings werden nicht alle Medienformen als geeignet 
angesehen:

ÅEigene unternehmensspezifischen Social-Media-Plattformen
(75 %)
ÅUnternehmenskommunikation in fremden Communities (40 %)

Generell hängt die Akzeptanz der Marken- und Unternehmens-
präsenz in Social Networks davon ab, inwieweit die Interessen 
der Nutzer berücksichtigt werden. Vor allem auf Information, 
Hilfestellung und Beratung wird dabei Wert gelegt, weniger auf 
Unterhaltung. 

Die große Mehrheit der Mitglieder in Social Networks sind davon 
überzeugt, dass sich Unternehmen hier in erster Linie 
engagieren, um Meinungen herauszufinden. Das Feedback von 
Dialogpartnern sollte bei der Markenkommunikation daher in 
jedem Fall Berücksichtigung finden. 

Vor allem stark aufmerksamkeitserregende Werbung wird von 
den Usern negativ aufgenommen. 

US Online Social Network Users 2006-2011 

(in Millionen und % der Internet User)

Hauptvorteile des SocialMedia Marketing

Laut US-Marketing-Entscheidern, 2008 (Nennungen in %)
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Ziele SMM

- Erfahrung sammeln / Lernkurve

Online-Marketing verwandelt sich immer mehr zu einer 1:1-Kommunikation mit neuen 

Kommunikationswegen und -Regeln. Die Nutzung der Potentiale kann jetzt noch relativ 

kostengünstig erlernt, strategische Positionen besetzt werden.

- Unterstützung SEO / linkbaiting

Jeder Link / Verweis auf Ihre Seiten wird von den Suchmaschinen positiv bewertet und 

hilft der Positionierung in den Trefferlisten.

- Online Reputation / -Bekanntheit und direkter Kundenkontakt

Direkter Kontakt zu Kunden und Antwort auf Fragen und Bewertungen in Blogs, Foren 

usw. Den externen Blick auf das Unternehmen steuern, negativen Tendenzen 

entgegenwirken. Positive Beeinflussung der Meinungsführer im Netz.

Direkter Kontakt über Sozial-Medien als Service-Leistungen.

- Traffic / Leads / Conversions

- Angebot von möglichst vielen Zugriffswegen auf Inhalte unabhängig von der 

Plattform (s.a. Strategie NY-Times) - Kommunikation, wie der Kunde sie will

- Persönliche Kommunikation und Empfehlungen, ob von intern oder besser noch 

von extern, schafft Vertrauen und führt zu Conversions

- Marktbeobachtung

Gute Mºglichkeit der Zielgruppe Ăauf den Mund zu schauenñ

© Mirza Hayit, M.A., AWS 2009 24



Lohnt !
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Professionelle Vermarktung 

von Wissenschafts- und 

Fachliteratur. 

Produktinformation und 

Markenbildung



ÁWarum ist Markenbildung wichtig?
Warum immer Amazon?

Á Bestandsaufnahme Ist-Situation
Ist meine Internetseite eine Insel?

Á Verbesserung der Ist-Situation
Hat meine Seite Verbindung zum Festland?

Á Offenheit für beliebige Daten
Webservices

Á Nutzung eigener Daten
Was habe ich noch zu bieten?

ÁWofür wird meine Marke im Internet stehen?
Warum jetzt Ich?

INHALT



Warum ist Markenbildung wichtig?

Für die meisten Kunden bedeutet Buchkauf im 

Internet:



Warum ist Markenbildung wichtig?

é und warum kauft der Kunde bei Amazon?

ÁMarkenname

Áerwartungskonform



Warum ist Markenbildung wichtig?

Der Kunde sollte zu Ihnen kommen, denn:

ÁSie besitzen Fachkompetenz

ÁIhr Sortiment ist abgestimmt

ÁSie bieten mehr als nur den Verkauf von Büchern 

= Übertragung des Mehrwerts ins Internet



ÁWarum ist Markenbildung wichtig?
Warum immer Amazon?

Á Bestandsaufnahme Ist-Situation
Ist meine Internetseite eine Insel?

Á Verbesserung der Ist-Situation
Hat meine Seite Verbindung zum Festland?

Á Offenheit für beliebige Daten 
Webservices

Á Nutzung eigener Daten
Was habe ich noch zu bieten?

ÁWofür wird meine Marke im Internet stehen?
Warum jetzt Ich?

INHALT



Bestandsaufnahme Ist-Situation

Warum hat die Übertragung des Mehrwerts bisher 

nicht funktioniert?

a) Sie haben keinen Internetauftritt

Gründe:

Áhohe Anschaffungs- und laufende Kosten

ÁDatenpflege zu kompliziert und/oder teuer

ÁAufwand lohnt sich für Sie nicht



Bestandsaufnahme Ist-Situation

Warum hat die Übertragung des Mehrwerts bisher 

nicht funktioniert?

b) Ihr Internetauftritt bietet diesen Mehrwert nicht

Gründe:

ÁSeite ist nicht aktuell

ÁSeite bietet kaum Informationen

ÁSeite ist zu kompliziert zu bedienen

Áder Kunde kann nicht direkt einkaufen



ÁWarum ist Markenbildung wichtig?
Warum immer Amazon?

Á Bestandsaufnahme Ist-Situation
Ist meine Internetseite eine Insel?

Á Verbesserung der Ist-Situation
Hat meine Seite Verbindung zum Festland?

Á Offenheit für beliebige Daten 
Webservices

Á Nutzung eigener Daten
Was habe ich noch zu bieten?

ÁWofür wird meine Marke im Internet stehen?
Warum jetzt Ich?

INHALT



Verbesserung der Ist-Situation

Ich möchte mehr Informationen bieten, ohne den 

Pflegeaufwand zu erhöhen:

ÁRecherchemöglichkeit in Fremddatenbank mit integrierter 

Shopfunktion (z.B. NEWBOOKS, Barsortimente)

ÁEinkauf von Rohdaten (Artikeldaten, News, é)

ÁEntwicklung einer speziellen Schnittstelle zu einem 

anderen Anbieter



Der Buchhändler verweist zur Recherche und Bestellung von Büchern über einen 

Link auf eine Fremdseite.

Endkunde verlässt die Seite andere Optik und anderes Navigationskonzept.

Der Kunde hat nicht mehr den Eindruck, bei ăseinerò Buchhandlung zu bestellen.



Verbesserung der Ist-Situation

Wie schaffe ich eine stabile Basis, um meinen 

Kunden mit vertretbarem Aufwand

Á gezielte Informationen

Á umfassende Informationen

Á mehr Komfort

Ámein fachspezifisches Wissen

Á meine Unterstützung bei der Recherche

bieten zu können?



Verbesserung der Ist-Situation

Anforderungen an meinen Internetauftritt

ÁOffenheit für beliebige Daten 

Ázielgerichtete Steuerbarkeit der Informationen 

Ákomfortables Bedienkonzept für den Endkunden

Ádem Kunden Individualität bieten

Lösung: Web 2.0



ÁWarum ist Markenbildung wichtig?
Warum immer Amazon?

Á Bestandsaufnahme Ist-Situation
Ist meine Internetseite eine Insel?

Á Verbesserung der Ist-Situation
Hat meine Seite Verbindung zum Festland?

Á Offenheit für beliebige Daten
Webservices

Á Nutzung eigener Daten
Was habe ich noch zu bieten?

ÁWofür wird meine Marke im Internet stehen?
Warum jetzt Ich?

INHALT



Internet mit Web 2.0 - Offenheit für beliebige Daten

Notwendigkeit einer gemeinsamen ăSpracheò

ÅXML als ăSpracheò

ÅSOAP over HTTP WebService

ÅRSS / Atom

ÅVorteile: 

Åleicht zu erzeugen/verstehen

Åstandardisierte Technologien 

Åfür alle Arten von Informationen offen



Internet mit Web 2.0 - Offenheit für beliebige Daten



Internet mit Web 2.0 - Offenheit für beliebige Daten






