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Online Marketing seit 2015

Fokussiert auf Performance Marketing

mit kanalspezialisierten Experten.

Businesspartner

Tiefes Verstandnis fur Ihr Geschaftsmodell

ist absoluter Erfolgsfaktor.

v

Inhabergefuhrt

Unabhangige Beratung und Betreuung im

Sinne der Zielerreichung unserer Kunden.

20 eMindees

Kompetentes Core-Team mit

wachsender Tendenz.
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ERFAHRUNG AUS 300+ KUNDENBEZIEHUNGEN
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https://www.dontenwill.de/
https://www.pfeifen-huber.de/
https://www.hausbau.de/
https://www.vendosoft.de/
https://www.teppichcenter24.de/
https://www.a1.digital/
https://www.apteco.de/
https://www.arri.com/
https://brain-talents.com/
https://www.k-electronic-shop.de/
https://www.delta-v.de/
https://www.sug-munich.com/de
https://www.sskm.de/de/home.html
https://www.soldan.de/
https://www.jameda.de/
https://www.mtu.de/
https://www.bmw-motorrad.de/
https://www.cidaas.com/
https://www.thinkowl.de/
https://reinhold-keller.com/
https://ahorn-camp.de/
https://www.bonago.de/
https://www.godelmann.de/
https://swiss-qube.com/
https://we-wash.com/
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Al ASSISTED PERFORMANCE MARKETING

SUCHMASCHINENOPTIMIERUNG

SUCHMASCHINENWERBUNG

META ADS

LINKEDIN ADS

CONTENT MARKETING

BVDW
MITGLIED

DISPLAY ADS




Fruhere Generationen haben ihr
Leben den Medien angepasst —
meine Generation erwartet, dass sich
die Medien ihnen anpassen.

Philipp Riederle
Digitaler Aufklarer, Speaker, Autor



— ONLINE MARKETING

DIE ERSTE DIGITALE HALFTE

SOCIAL MEDIA NUTZUNG 2023

mindestens einmal wdchentlich; Ranking nach 14 - 29 Jahre

Erw. ab 14 Jahren
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Quelle: https://www.ard-zdf-onlinestudie.de/files/2023/ARD_ZDF_Onlinestudie_2023_Publikationscharts.pdf



https://www.ard-zdf-onlinestudie.de/files/2023/ARD_ZDF_Onlinestudie_2023_Publikationscharts.pdf

— ONLINE MARKETING

UND DIE ZWEITE HALFTE

14-29 Jahre: 93% 2020 2021 n 2022 = 2023
30-49 Jahre: 94%

14-29 Jahre: 65% 81

30-49 Jahre: 65% 78

72 13

46
39
32 32
10 ¢
Lesen und Schreiben Online-Landkarten Suchmaschinen Blogs, also Web- Mewsletter lesen, Online-Nach-
von E-Mails wie z.B. Google Maps wie Google nutzen tagebucher im zum Beispiel schlagewerke
Internet iber E-Mail wie Wikipedia

Quelle: https://www.ard-zdf-onlinestudie.de/files/2023/ARD_ZDF_Onlinestudie_2023_Publikationscharts.pdf



https://www.ard-zdf-onlinestudie.de/files/2023/ARD_ZDF_Onlinestudie_2023_Publikationscharts.pdf

— ONLINE MARKETING

S0 SIEHT DIE CUSTOMER JOURNEY AUS

SUCHMASCHINENWERBUNG

SUCHMASCHINENOPTIMIERUNG

SOCIAL MEDIA MARKETING

DISPLAY RETARGETING

AMAZON

AFFILIATE & INFLUENCER MARKETING

PR

E-MAIL/CRM/MARKETING AUTOMATION



— ONLINE MARKETING

UND SO KOMPLEX WIRD SIE IM DETAIL

SUCHMASCHINENWERBUNG

/ SUCHMASCHINENOPTIMIERUNG
—

Google

YouTube SOCIAL MEDIA MARKETING

Microsoft

Yahoo

T RETARGETING
Seznam

Baidu

Yandex

VIARKETING

PR

E-MAIL/CRM/MARKETING AUTOMATION



— ONLINE MARKETING

UND SO KOMPLEX WIRD SIE IM DETAIL

SUCHMASCHINENWERBUNG

SUCHMASCHINENOPTIMIERUNG

SOCIAL MEDIA MARKETING \

DISPLAY Instagram
Facebook
Tiktok

VIDEO & YOUTUBE
LinkedIn

Snapchat
AFFILIATE MARKETING X

Pinterest

PR

E-MAIL/CRM/MARKETING AUTOMATION



ONLINE MARKETING

DIE GLORREICHEN VIER FUR DIE STRATEGIE




ONLINE MARKETING

KEINE STRATEGIE OHNE ZIEL

600 Leads

200€ pro Lead




— ONLINE MARKETING

KPI ENTLANG DER CUSTOMER JOURNEY

IMPRESSIONEN MARKETING QUALIFIED LEADS ANFRAGEN CLVv
REICHWEITE FANS & FOLLOWER VERKAUFE HAUFIGKEITEN
NEUE BESUCHER NEWSLETTER-KONTAKTE COST PER SALE KUNDENBEWERTUNG
MARKENBEKANNTHEIT COST PER LEAD ROI/ROAS / KUR WIEDERKAUFER
ABONNENTEN

WIEDERKEHRENDE BESUCHER
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— ONLINE MARKETING

DIE IDEE BEDIENT DAS MEDIUM

Distribution

Zielgruppe

Uber welche Kanale kdnnen wir die Zielgruppe
erreichen?

Welche Geschichte wollen wir erzahlen?

Wen wollen wir mit welchem Ziel ansprechen?




— ONLINE MARKETING

BUYER PERSONA VS. ZIELGRUPPE

« mannlich

« 1948 in England geboren

« Zweite Ehe

« Zwel Kinder

 Verbringt den Winter in den
Alpen

« Mag Hunde

mannlich

1948 in England geboren
Zweite Ehe

Zwei Kinder

Verbringt den Winter in den
Alpen

Mag Hunde



ONLINE MARKETING

DAS MUSSEN WIR ZUR ZIELGRUPPE WISSEN

Unternehmen

Herausforderungen ai: Buying Center

Lielperson
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— ONLINE MARKETING

B2B-MARKETING IST EIN MARATHON

Purchasing Rulos

Contact With s Owarrule Group Decision
fomer Colleague l{
l Fossibility B%dnm Legal Flag
CEO End-User Raview - X
I Turnover € ook ~ 3 € I Capasl
Wob Procuromant Roview €
fudgat =) Board
Executive Abiioved Search 83 End-User
P':. Q:..ﬁ:: Web Trands Report Supplier  gocial Media Input
an l s | > Saarch Roviewed w::’;"" Converasation

Problem Solution

Requirements

identification exploration building
White Paper Supplior _T RFP Buying
l T Downiosd ) Wobsito RFP 3 Rasponse Liva Supplier _y  Group
g Visit Creation Comparison Demos Debx
Indopendant : Saarch P te
OVSRWHeNAG = Online
Online Information About l Content Suppliers More
Rossaroh the Problam Poar Shared Buying Guicda Information
e ali Group Discumsions DownlkoGd Needed From
Wab Misalignment
Saarch | ™2 “on Problass Diagneatic Online Virtual Sales Repa
Deployment Linkacdin Demo Business
Discussion CaseData Purchase
Misalignment Buying l Unavailable dec iSiOl'l
on Solution Consultant Expert T+
White Papes Scopo Discusaion Consultation
2 Download

© Gartner, New B2B Buying Journey
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— ONLINE MARKETING

IN DER CUSTOMER JOURNEY AM KAUF STARTEN

SUCHMASCHINENWERBUNG

SUCHMASCHINENOPTIMIERUNG

SOCIAL MEDIA MARKETING

DISPLAY RETARGETING

VIDEO & YOUTUBE

AFFILIATE MARKETING

PR

E-MAIL/CRM /MARKETING AMTOMATION



ONLINE MARKETING

SO KONNTE EIN CONTENT-FUNNEL IM SEQ AUSSEHEN

Informationsbezogener Content

INWEILERIESS z.B. Glossar, Blog

Beratende Inhalte
z.B. Ratgeber, Kategorieseiten

. Konvertierende Inhalte
COHVG rsion z.B. Landing Pages, Produktseiten

Consideration




Hype Cycle fiir neue Technologien 2023

APl-zentrierter SaaS Generative K|
Open-Source Program Office
Cloud-Out zu Edge Cloud: nativ
Al TRiISM
WebAssembly (Wasm)
Féderales machinelles Lernen KI-Sunterstutzt
S ) oftware
: Cloud-Plattformen fiir die Industrie Enai )
. ngineering
0 Internes Entwicklerportal
o] Cloud-Nachhaltigkeit
: Homomorphe Verschliisselung
Wertstrommanagement-Plattformen
: Bestarkendes Lernen
i
.
“ Cloud-Entwicklungsumgebungen
; Graph Data Science
L KI-Simulation
I-II Kausale Kl
Post-Quanten-Kryptographie
Neurosymbaolische Kl
Erweiterte FinOps
GitOps
Generative Cybersich :rheits-KI|
Cybersecurity-
Mesh-Architektur Gipfel der
iiberzogenen Tal der Pfad der Plateau der
Innovationsausloser Erwartungen  Enttduschungen Erleuchtung Produktivitat
Zeit
Das Plateau wird erreicht in:
() weniger als 2 Jahren @ 2 bis 5 Jahren @ G5 bis 10 Jahren A mehr als 10 Jahren ) obsolet vor Plateau Stand: August 2023
gartner.de

Quelle: Gartner
® 2023 Gartner, Inc. und/oder deren Tochterunternehmen. Alle Rechte vorbehalten. 2079700

Gartner.



— ONLINE MARKETING

GOOGLE IST EGAL, OB CONTENT VON MENSGCH ODER Ki
GESCHRIEBEN WURDE

Scaled content abuse

We've long had a policy against using automation to generate low-quality or unoriginal content at scale
with the goal of manipulating search rankings. This policy was originally designed to address instances
of content being generated at scale where it was clear that automation was involved.

Today, scaled content creation methods are more sophisticated, and whether content is created purely
through automation isn't always as clear. To better address these techniques, we're strengthening our
volicy 1o focus on this abusive behavior — producing content at scale to boost search ranking — whether
automation, humans or a combination are involved. This will allow us to take action on more types of
content with little to no value created at scale, like pages that pretend to have answers to popular
searches but fail to deliver helpful content.

Quelle: https://blog.google/products/search/google-search-update-march-2024/



ONLINE MARKETING

KI IN DEN PROZESS INTEGRIEREN

Prompt Content Inhalt
entwickeln reviewen veroffentlichen




ONLINE MARKETING

KI WIRD UNS LASTIGE ARBEIT ABNEHMEN

« Back
+ SEQ Settings *
Adddd
Assistant  Basics  Advanced  Social share Quinoa Salad Recipe in unde
{c}} At High Madium Leow
Settings @ 20-Minute Chicken Quinoa Salad or How t
Ultimate Lefrovers Salad
+ Focus keyword
@ guinoa salad .
e Now that you've hooked your readers with
=1L )
introductory paragraph. Use this section tc
b © Allow this post to get indexed SRmEAL | v preparing in this post, You can explain wh:
(may appear in search results)
Categories experiences making this recipe. Anecdote
0 Add focus keyword to title tag WIGH -
&

Including the focus keyword in the title tag may
Tags boost this post’s ranking in searches and get more
visitors clicking on it

@ Title tag + Craate Al text
Menatize Healthy Salad Recipe | Go Mo Goods!
&

Requiremeants and tips:

@ Add focus keyword

Translate

TF Title tag should be between 55-65 characters

C_, Brefly descrnbe the topac of this post, for example
“Easy Homemade Bread Recipe”

Quelle: https://www.linkedin.com/posts/mordyoberstein_seo-ai-activity-7129845360662884352-Oul8



— ONLINE MARKETING

ODER HILFT UNS BEI ADS

Quelle: https://blog.google/products/ads-comnmerce/get-creative-with-generative-ai-in-performance-max/
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WAS VERANDERT SICH IM ONLINE MARKETING

« Effizienzsteigerung durch kurzere Content Creation Prozesse

* Bessere Inhalte durch mehr Fokussierung auf die Strukturierung statt auf Produktion
« Bottlenecks konnen verschwinden, z.B. in der Kreation

« Arbeit wird konzeptioneller, weg von der Umsetzung & hin zur Kreativitat

* Breiteres Knowhow durch Kl-Support, z.B. in technischen Themen, Coding
 Unterstutzung durch Kl-Co-Piloten

« Daten werden noch wichtiger
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@ Wir verwenden Cookies

die Frei > von Cookies wird Dir ein optimales Erlebnis unserer
licht, indem wir personenbez ne Dat arbeiten.
1 wir Deine Daten nur mit Deiner Einwilligung und Du

It sind und lhre Zustimmung zu f
1ten, mussen Sie |hre Erziehungsberechti

Erlaubn

Wir ve

n- und Inhaltsry
D
Daten
Einstellun

Akzeptieren

Individuelle Cookie Einstellungen




ONLINE MARKETING

SAUBERES SETUP IST ALLES




ONLINE MARKETING

3% HOHERE OPT-IN-RATE DANK OPTIMIERUNG

® Nutzer Klicks
1.000 1.500
1.000-
v_‘”—M
500
500
2. Okt. 4. Okt. 6. Okt. 8. Okt. 10. Okt. 12. Okt. 14. Okt 16. Okt 18. Okt. 20. Ok't' 22. Okt. 24. Okt. 26. OKt. 28. Okt 30. Okt
Primare Dimension: Kampagne/Kampagnen-ID Kampagne Google Ads: Anzeigengruppe
Sekundare Dimension ¥ | Sortierungsart: | Standard ~ Q |Erweitet H| @ | = | & | =
Akquisition Verhalten Conversions Alle Zielvorhaben
Kampagne/Kampagnen-ID Rate der Abschltsse
Absprungrate  Seiten/Sitzung  Zielvorhaben- fur Zielvorhabenwe
Klicks 22 Kosten CPC Nutzer Sitzungen Conversion Zielvorhaben

33.556 MIEANE Q1S4 13000
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KPI ENTLANG DER CUSTOMER JOURNEY

IMPRESSIONEN MARKETING QUALIFIED LEADS ANFRAGEN CLVv
REICHWEITE FANS & FOLLOWER VERKAUFE HAUFIGKEITEN
NEUE BESUCHER NEWSLETTER-KONTAKTE COST PER SALE KUNDENBEWERTUNG
MARKENBEKANNTHEIT COST PER LEAD ROI/ROAS / KUR WIEDERKAUFER
ABONNENTEN

WIEDERKEHRENDE BESUCHER



ONLINE MARKETING

FUNF LEARNINGS, DIE HANGEN BLEIBEN SOLLTEN

Ohne konkrete Ziele legt das Geld lieber auf der Wiesn an
Lerne deine Zielgruppe genau kennen

Starte nahe am Kauf

Nicht verzetteln, sondern fokussiert arbeiten

Bleib dir treu
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PERFORMANCE BY PASSION

ONLINE MARKETING AGENTUR = %) BMW_ o 9 jameda  (Mmu_ 8 sown

G eMinded GmbH

Uli Zimmermann
Griinder & GF eMinded O Performance since 2007 B3 @ Universitit Regensbuig
FOCUS Wachstumschampion 2024 = kununu Top
. Company ¢2 Top 3% Google Partner & Unternehmenswebseite 2
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E? Let's connect:
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