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� Integretierte eMarketing Strategie

� Wie bringe ich mehr Besucher auf meine 
Website?

� Entwicklung eines eMarketing Plans

� Erfolgsmessung
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� � � � � � � �� � �� �� � � � ��
� 1.250 Frei- und Strandbäder

� 900 Hallenbäder

� 100 Windsurf Schulen

� 60 Segelschulen

� 4.840 Tennisplätze

� 95 Golfplätze

� 50.000 km markierte 
Wandertouren

� 10.000 km markierte 
Radtouren

� 5 Nationalparke

� 8 Ganzjahresskigebiete

� 22.000 km alpine Skipisten

� 16.000 km Langlaufloipen

� 500 Skischulen

� 11.000 Skilehrer

� …

(Source: ÖW / WKO, 2005)
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Anbieter / DMOTourist / Kunde

Kommunikation

Online 
Distributions-

kanäle
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„Der Wurm muss dem Fisch 
schmecken, nicht dem Angler.“
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Implementierung

Situationsanalyse

Planung (Vision � Mission �
Ziele � Strategie � Aktivitäten)

Monitoring & Feedback

�

�

�

�
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Geschäfts-
prozesse

Content Erstellung und Management

Produktentwicklung

Allianzen / ePartnerschaften

Visitors / Umsatz / Imagesteigerung / Branding

Website Marketing

Konkurrenz 
Analyse

Zielgruppen
Analyse
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Maurer, C. (2007): The Role of eCRM in an Integrated eMarketing Strategy for Tourism
Organisations. In: Tourism-Review Online II, 2007, p. 42 www.tourism-review.com/magazine.php



8

� � � � � � � �� 	 �� �� �� ��
 � �� � � � �� � � �� � � �
� Akquisition neuer Leads / Abonnenten / Kunden

� Steigerung des Umsatzes (cross-selling, up-selling)

� Generierung von mehr Zugriffen auf die Website

� Verbesserung der Kundenbindung

� Stärkung der Kundenbeziehungen mit bestehenden 
Kunden (Marktforschung!)

� Information über neue Produkte und Services

� After Sales Aktivitäten

� Stärkung der Brand Awareness

� Aufbau von ePartnerschaften (win – win)
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Content: Informations-
und Wissensvermittlung

Communication &
Interaktion

eCommerce

Aufbau einer Community

(Source: Werthner/Klein, 1999)
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Internet Marketing ist 
Dialog Marketing!
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„The essence of interactive marketing is
the use of information from the customer

rather than about the customer.“
(Quelle: Day, George (1998): Organizing for interactivity; Journal of Interactive Marketing, 12(l), S. 47)
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� � � � � � � �� 	 $�� � � � 	
Situationsanalyse

Produkt / Thema

Ziele & Zielgruppen

Budget

Message / 
Werbebotschaft Anzeigenformat

Medium
Zeitplan

Launch Wirkungsmessung

(Quelle: eigene Darstellung)
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(Quelle: eigene Darstellung)
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Teaser

SEO

Printanzeige

Gewinnspiel

Newsletter

Banner Ads

22212019181716 1514131211109876Woche

MaiAprMärFebMonat

(Quelle: eigene Darstellung)
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3.500
Promotion Event 
XY, Foto, Text, 
Link

Home pageFebArtikel

0
Backlink, Link zur 
Einstiegsseite 
Sonnenschilauf

PartnerlinksFebLink

1.500
Promotion von Ski 
Packages

Top, eBay1.1.-15.1.Banner 1

-0+

Wirkung
BudgetDetails

Platzie-
rung

Zeit 
(von – bis)

Aktion

(Quelle: eigene Darstellung)
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( � � � � � )�( � � � � � �* �! �
� Geeignet für: 

� Steigerung der Zugriffe

� Branding

� Nachteile: 

� Entwicklungskosten

� Verärgerung der Besucher

� Schwache Klickraten (Pop Up Blocker!)

� Erfolgsmessung: AdViews, Click Throughs und 
Leads
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Suchmaschinenoptimierung & -marketing

• Viel Text (Key Words, Seitentitel, Überschriften, 
Untertitel, Alt-Tags bei Grafiken und Fotos)

• Einfache Webseitenstruktur (Site Map!)

• Suchmaschinenfreundliche Webseiten (Text 
Links, wenig Flash, Frames, etc.)

• Viele Links (Referrers) zur Website

Tipps für gutes Ranking
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� viral = virtual oral, Mundpropaganda im Internet

� Schneeball-Effekt

� Nutzung von Social Communities (Special Interest
Groups) -> höheres persönliches Involvement

� Videos, Fotos, Spiele, eCards, Hyperlinks,

� E-Mails, Chatrooms, Blogs
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� &� � ���/ � � #� � � �� � � � � �� � � � �
Aussendung = 100%

Zustellrate = 80-90%

Filter 1: Interessante Betreffzeile

Öffnungsrate = 27-50%

Filter 2: Interessante Artikel

CTR = 10-28%

Filter 3: Interessantes 
Angebot

Konversions-
rate = 2-5%

(Quelle: eigene Darstellung)
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„Ich weiß, dass 50% meiner Werbung 
zum Fenster hinaus-geworfen sind, 

nur weiß ich nicht welche 50%.“
(Henry Ford)
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0 � � �! � � � � � ���� 	

(Quelle: eigene Darstellung)
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� Klar definierte Ziele für jede eMarketingkampagne (Branding, 

Sales)

� Abstimmung auf Bedürfnisse und Informationsverhalten der 
Zielgruppen (Segmentierung und Cluster)

� Erstellung attraktiver Inhalte aus Kundensicht

� Vertrauen schaffen durch Einhalten der 
Datenschutzbestimmungen (v. a. bei Newsletter, Gewinnspiele 
etc.)

� Personalisierte Werbebotschaften erhöhen Klickraten

� Lebenszyklus von Kampagnen meist kurz (Dokumentation!)

� Festlegung von Verfahren und Indikatoren zur Erfolgsmessung

� Integration von eMarketing in die Unternehmensstrategie
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