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Vorwort

Noch vor zehn Jahren existierten gerade einmal 75.000 deutsche Internetadressen.
Heute sind es tiber elf Millionen. Kein Marketinginstrument entwickelt sich so
rasant wie das Internet. Und kein Marketingthema hat in den letzten zehn Jahren
so viel neues Wissen produziert, wie Online-Marketing. Dieses Wissen kompakt
zusammenzufiihren, war ldngst iiberféllig.

Manche hatten das Thema Internet nach dem Platzen der Dotcom-Blase 2001 schon
fiir tot gehalten. Unter dem Stichwort ,,Web 2.0* ist es jetzt wieder quicklebendig:
Onlinewerbung wichst zehnmal schneller als alle anderen Werbetréger. In den
USA wird mehr Zeit mit dem Internet verbracht als vor dem Fernseher. Uber 95
Prozent der deutschen Jugendlichen sind online, die meisten tdglich. Der Besuch
bei Google, Wikipedia und eBay ist so selbstverstindlich wie der Gang zum Bicker.
Immer 6fter wird das Internet zu Rate gezogen: Partner finden, Wohnung suchen,
Auto kaufen, Urlaub planen, Geld iiberweisen.

Wihrend ihre Kunden fleiBig im Internet surfen, tun sich Unternehmen oft schwer.
Wie baue ich meine Homepage richtig auf und wie halte ich sie aktuell? Wie bringe
ich mehr Besucher dort hin? Viele Chancen werden vertan: Umsatz steigern, Kunden
binden oder Beratungskosten sparen. All das funktioniert bereits. Hindler finden
neue Kunden tiber Suchmaschinen, Affiliatesysteme und Preisportale. Hersteller
setzen Beratungsportale und nutzergenerierte Inhalte ein. Markenartikler bauen
Social Communities zum Fanportal aus und nutzen neue Branding-Chancen.

Bisher fehlt eine Zusammenfassung des Wissens dieser jungen Branche. Zwar gibt
es eine Reihe exzellenter Fachbiicher iiber Teilaspekte, aber kein Kompendium
aller Bereiche. Fiir dieses Buch wurden die jeweils renommiertesten Experten
der unterschiedlichen Teilgebiete als Autoren gewonnen. Die iiber hundert
Spezialisten représentieren das Who-is-Who der deutschsprachigen Onlinebranche.
Es sind erfolgreiche Fachbuchautoren, hochrangige Experten aus renommierten
Unternehmen sowie anerkannte Wissenschaftler.

Dieser Leitfaden soll fiir Sie als Anwender eine praxisorientierte Anleitung
mit niitzlichen Tipps und Tricks sein. Am Kapitelanfang finden Sie jeweils
eine einfilhrende Zusammenfassung, um die Bedeutung der einzelnen Themen
einzuordnen. Ergédnzende Informationen finden Sie auch im Internet unter
der Adresse http://buchblog.marketing-boerse.de. Anregungen, Themen- und
Autorenvorschlége diirfen Sie gerne direkt an mich senden: schwarz@absolit.de.

Moge dieses Buch Thnen neue Anregungen geben und die Umsetzung Threr
Ideen erleichtern. Moge es helfen, in sinnvoller Ergdnzung zum realen Leben
auch online Beziehungen zu Menschen aufzubauen und zu pflegen. Moge es als
Nachschlagewerk ein treuer Begleiter Ihres Onlineerfolgs werden.

Torsten Schwarz

Waghiusel im September 2007
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Relevanz
generieren,
Produkt-
affinitaten
bestimmen,
Interessen
ermitteln

Web-
Mining

Martin Oesterer, Karsten Winkler

Unternehmen mit analytischen Geschiftsstrategien konnen ihren Wettbewerbern
immer einen Schritt voraus sein. Das postulierte Thomas H. Davenport in seinem
Artikel ,,Aus Daten Geld machen®, der im Harvard Businessmanager 4/2006
publiziert wurde. Dieser Beitrag greift Davenports Postulat auf und zeigt, wie
Geschiiftsstrategien mit Bezug zum Internet durch den Einsatz von Web-Mining
erfolgreicher verwirklicht werden.

Die Daten qualen, bis sie gestehen?

Nachdem nun auch iltere Semester im Web Fahrkarten buchen, Uberweisungen
titigen oder Renteninformationen anfordern, steht fest: Das Internet hat
sich in vielen Geschéftsbereichen zu einem unverzichtbaren Informations-
und Vertriebskanal entwickelt. Aktuell ist einerseits eine Renaissance von
innovativen, rein Internet-basierten Geschiftsmodellen zu beobachten, die etwa
durch Information, Gemeinschaftsgefiihl oder Unterhaltung ihren Kunden echte
Mehrwerte bieten. Andererseits investieren bereits zu Zeiten der Dampfmaschine,
des Telegramms oder der Lochkarte gegriindete Unternehmen verstérkt in ihre
Internetprésenzen, um diesen Vertriebskanal optimal in die Geschéftsprozesse
und Kommunikationsstrategien einzubetten. So vielfiltig kommerzielle und
administrative Websites und ihre Betreiber auch sind, eines haben sie gemeinsam:
Die Investition in das Internet dient der Verwirklichung eigener Ziele, wie zum
Beispiel Reputation und Sichtbarkeit zu erh6hen, Gewinne zu erzielen, Kunden zu
gewinnen oder Kommunikationskosten zu senken.

Die Verwirklichung dieser Ziele erfordert eine konsequente Umsetzung
geeigneter MaBBnahmen: Die Relevanz der Webinhalte ist zu optimieren, es
sollten nur produktaffine Zielgruppen angesprochen werden, Benutzeroberflichen
sind moglichst intuitiv zu gestalten und Bestandskunden sollten aktiv auf fiir
sie interessante Angebote hingewiesen werden. Wie aber konnen Betreiber von
Websites im virtuellen Raum Relevanz generieren, Produktaffinititen bestimmen,
die Gebrauchstauglichkeit erhohen beziehungsweise Interessen ermitteln? Die
sprichwortliche Tante Emma setzte ihr Gedéchtnis und ihre Intelligenz ein, um
sich diesen Herausforderungen des Geschiftslebens im Krdmerladen zu stellen. Sie
kannte Generationen von Stammkunden, deren Freud und Leid, ihre personliche
Interessen, Kaufhistorie und deren finanziellen Spielraum. Laufkundschaft wurde
von Tante Emma aufgrund jahrelanger Erfahrung und kaufménnischen Gespiirs
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bestmdglich beraten. Wie ist aber das Gedéchtnis und die Intelligenz von Tante
Emma auf den Vertriebskanal Internet mit Millionen potenzieller Kunden und einer
fiir Menschen oft nicht mehr tiberschaubaren Produktvielfalt zu iibertragen?

Ein institutionalisiertes Gedédchtnis im Form von Datenbanken wird, oft in
Kombination mit intelligenten Verfahren der Datenauswertung wie etwa Data-
Mining, seit Jahrzehnten im Direktmarketing von erfolgreichen Unternehmen
genutzt, um trotz einer Vielzahl von Mitarbeitern, Kontaktpunkten und Produkten
eine vertrauensvolle, profitable und langfristige Beziehung zu Kunden aufzubauen.
Erklértes Ziel von Investitionen in das Kundenbeziehungsmanagement ist die
Abkehr von der rein transaktionsorientierten Belieferung eines Massenmarktes
mit standardisierten Produkten hin zur individuellen Ansprache des Kunden
zur Etablierung einer langfristigen Geschiftsbeziehung. Im Gegensatz zum
Einkauf iiber traditionelle Vertriebswege (zum Beispiel Filiale, Telefon oder
Versicherungsvertreter) ist der Besuch einer Website weitgehend frei von direkten
Kontakten von Mensch zu Mensch. Aber: Der virtuelle Raum weist hochst
interessante Besonderheiten auf, zum Beispiel die mogliche Personalisierung
von Inhalten oder auch die denkbare direkte, ereignisgesteuerte Interaktion mit
Besuchern.

Zur Bestimmung dieser zielgruppengesteuerten Inhalte bieten sich nun, analog zum
Data-Mining auf ,klassischen* Datenbestinden, Methoden des Web-Mining an.
Pragmatisch betrachtet ist Web-Mining ein zielorientierter Prozess der Selektion,
Aufbereitung, Exploration und Modellierung Internet-basierter Daten, um
unbekannte Zusammenhénge zum Vorteil des eigenen Unternehmens zu entdecken.
Anders als im konventionellen Data-Mining sind in Web-Mining-Projekten meist
sehr grofle Mengen von Online-Protokolldaten zu erfassen, mit teilweise speziellen
Verfahren aufzubereiten und anzureichern sowie oft mit spezifischen Methoden
zu analysieren und zu interpretieren. Das grundsitzliche, sehr prozessorientierte
Vorgehen im Web-Mining ist aber ebenso identisch mit einem klassischen Data-
Mining-Projekt wie die Mehrzahl eingesetzter Methoden.

Einsatzgebiete fiir Web-Mining

Bei einem produktiven Einsatz im Unternehmen ist Web-Mining kein Selbstzweck,
sondern leistet einen wertvollen Beitrag zur Erreichung der Unternehmensziele.
Die oft genutzte Klassifikation von Web-Mining-Einsatzgebieten in die Analyse
von Inhalten (Web-Content-Mining), die Gewinnung von Einsichten in das
Besucherverhalten (Web-Usage-Mining) und die Identifizierung Website-iiber-
greifender Verweisstrukturen (Web-Structure-Mining) zielt eher auf eine Abgrenzung
gegentiber klassischen Data-Mining-Fragestellungen. Wird Web-Mining hingegen
aus Anwendersicht betrachtet und umfasst damit auch die Methodenvielfalt des
Data-Mining, so bietet sich eine vereinfachte Unterscheidung von explorativen
und pradiktiven Einsatzgebieten an.

Explorative Verfahren des Web-Mining, wie etwa Clustering-Algorithmen, die
Pfadanalyse, die Entdeckung von Assoziationsregeln oder die Analyse sozialer
Netzwerke, werden eingesetzt, um in der verfligbaren Datenbasis interessante und
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wirtschaftlich verwertbare Muster zu identifizieren, zu interpretieren und deren
Verdnderung im Zeitablauf zu verfolgen. Primires Ziel ist die Gewinnung von
neuen, niitzlichen und nachvollziehbaren Einsichten in das Verhalten von Besuchern
und Kunden, um zum Beispiel das kundenzentrierte Data-Warehouse mit neuen
Erkenntnissen anzureichern.

Die aus der Marktforschung bekannte Segmentierung von Besuchern mittels
Clustering-Algorithmen dient beispielsweise deren Unterteilung in Gruppen mit
einem homogenen Klickverhalten, Kaufverhalten oder Kommunikationsverhalten.
AuBerdem unterscheiden sich Profile eines Segments in ihrer Charakteristik
moglichst stark von denen anderer Segmente. Deshalb lassen sich Segmente mit
sprechenden Bezeichnungen wie ,,junge Wintersportinteressenten aus Grof3stidten
charakterisieren. Die Ergebnisse explorativer Analysen werden beispielsweise fiir
die Definition zielgruppenspezifischer Inhalte, ein Behavioural Targeting bei der
Auslieferung von Werbebotschaften oder im Rahmen von produktorientierten
Newsletter-Kampagnen verwendet. So genannte Next-Best-Offer-Systeme zur
Empfehlung von relevanten Produkten oder Inhalten basieren ebenfalls héufig
auf explorativen Verfahren, um das Verhalten dhnlicher Kundengruppen oder
Verbundkaufeffekte auszunutzen.

Pridiktive Verfahren des Web-Mining fokussieren auf die Erstellung moglichst
zuverléssiger Vorhersagen, zum Beispiel durch Anwendung von Regressions-
verfahren, Entscheidungsbdumen oder neuronalen Netzen. Im Online-Marketing
gibt es eine Vielzahl interessanter Eigenschaften von Besuchern und Kunden, deren
moglichst gute Vorhersage wirtschaftliche Vorteile verspricht. Die Modellierung
von Kanalpriferenzen vor einer Kundenansprache, die Vorhersage der Bonitét neuer
Kunden oder auch die Ermittlung von Produktaffinititen dienen der Senkung von
Kommunikationskosten, ermoglichen die Reduktion des Zahlungsausfallrisikos
und erhchen den Umsatz durch relevante Cross-Selling-Angebote. Dariiber hinaus
lassen sich durch den Einsatz von Text-Mining-Methoden auch eingehende E-Mails
hinsichtlich ihres Inhalts klassifizieren und kénnen anschlieend automatisiert
an die richtige Abteilung weitergeleitet werden. Im Gegensatz zu explorativen
Einsatzgebieten ist die Nachvollziehbarkeit meist eine im Vergleich zur angestrebten
hohen Vorhersagequalitiit untergeordnete Eigenschaft von préadiktiven Modellen.

Die Vorhersagemodellierung nutzt vergangenheitsbezogene Daten mit bekannter
Ausprigung der Zielvariable und potenziell erkldrende Variablen, um ein Modell
zu trainieren, zu optimieren und auf Allgemeingiiltigkeit zu testen. Je nach
Anforderung an die Aktualitidt eines Modells umfasst die fiir Training und Test
relevante Zeitspanne ein Jahr, zwei Monate oder nur die letzten zehn Minuten. Nach
der Modellierung wird das beste Vorhersagemodell exportiert und auf neue, aber
strukturgleiche Datensétze angewendet, um zum Beispiel die Eintrittswahrschein-
lichkeit der relevanten Ausprigung einer kategoriellen Zielvariable zu ermitteln.
Die Anwendung von Vorhersagemodellen wird auch als Scoring bezeichnet. Nach
einem Scoring der Bonitét neu angemeldeter Kunden kann das Shopsystem zum
Beispiel eine Zahlung auf Rechnung verweigern, falls die Ausfallwahrscheinlichkeit
iiber achtzig Prozent liegt.
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Vorgehen im Web-Mining

Die Frage nach dem Aufbau analytischer Kenntnisse im Unternehmen einerseits oder
dem Zukauf analytischer Beratung andererseits ist unter Beachtung der strategischen
Relevanz des Web-Mining sowie der aktuellen Personalsituation und der Zeitplanung
zu entscheiden. Ob der Einsatz von Web-Mining als einmaliges Projekt geplant ist
oder Training und Anwendung von Vorhersagemodellen in Geschiftsprozesse
einzubetten sind: Zunéchst ist ein wirtschaftlich relevantes Ziel aus dem Online-
Marketing zu formulieren und entsprechende Erfolgskriterien festzulegen.
Ein Beispiel ist die ,,Steigerung der Click-Through-Rate interner Verweise auf
Aktionsartikeln von zwei auf fiinf Prozent zur Erh6hung des Umsatzes®. Ein im
Idealfall durch das Management unterstiitztes Team, das sowohl fachliche als auch
methodische Kompetenz vereint, formuliert anschlieBend Anforderungen an die
Datenbasis, tlibersetzt das Marketing-Ziel in eine Web-Mining-Fragestellung und
plant die Einbettung der Ergebnisse in operative Systeme, wie zum Beispiel die
Auslieferung nutzerspezifischer Artikelempfehlungen.

Nach der Festlegung von Ziel, Erfolgskriterien, Budget und Zeitplanung ist die
Datenbasis zur Anwendung von Web-Mining-Methoden zu definieren, aus den
Quelldatensystemen zu extrahieren und in einer Tabelle zusammenzufiihren. Im
Ergebnis entsteht eine so genannte analytische Basistabelle, die je Untersuchungs-
objekt (etwa Sitzung eines Besuchers oder Kunde) potenziell relevante Informa-
tionen und gegebenenfalls eine oder mehrere Zielvariablen enthilt. Beispiele fiir
Variablengruppen sind demographische Informationen, Reaktionen auf Online-
Marketing-Kampagnen, besuchte Seiten und Inhaltsbereiche sowie angesehene
und gekaufte Produkte.

Der typische Web-Mining-Prozess besteht aus folgenden Schritten: Stichproben-
ziehung, Exploration der Daten, Modifizierung der Daten, Modellierung der
Fragestellung und Auswertung der Ergebnisse. Der Anwender im analytischen
Online-Marketing modelliert die jeweilige Fragestellung in einem graphischen
Prozessflussdiagramm, wie es in Abb. 1 dargestellt ist. In diesem Diagramm
représentieren Pfeile den Fluss von Daten und Metadaten, wihrend graphische
Symbole die jeweils auszufiihrenden, parametrisierten Prozess-Schritte (zum
Beispiel ein Regressionsverfahren) repréisentieren.

Die Anwendung des besten Modells im Rahmen eines Scoring in Stapel-
verarbeitung oder Echtzeit wird einerseits durch den Export der Scorewerte in
beliebige Datenbanken ermdglicht. Somit kénnen beispielsweise fiir Kunden
Produktaffinititen oder die Zugehorigkeit zu Kundensegmenten direkt in
der Datenbank des Shopsystems gespeichert werden. Struktur, Syntax und
Semantik der bei Anwendung eines Modells zu verarbeitenden Daten miissen
den Trainingsdaten entsprechen. Andererseits lassen sich Vorhersagemodelle und
Ergebnisse einiger explorativer Verfahren auch als ausfiihrbare Programme (zum
Beispiel als Base SAS Code, in C oder Java) sowie in der Syntax der Predictive
Modeling Markup Language zur direkten Anwendung in Datenbewirtschaftungs-
prozessen oder operativen Systemen exportieren. Ein letzter, wichtiger Aspekt
der Modellanwendung ist die Uberwachung der Modellgiite operativ genutzter
Segmente oder Vorhersagemodelle, um deren ,,Lebenszeit* nicht zu iliberschreiten.
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Es ist beispielsweise wenig zielfiihrend, Kunden fiir den Rest ihres Lebens als
»junge Wintersportinteressenten aus Grofistadten™ zu klassifizieren, ausgelistete
Artikel zu empfehlen oder die Bonitét von Kunden anhand eines fiinf Jahre alten
Modells zu evaluieren.

Fls Edt Wew Alons Options Window  Help
h sl o] ) ] ) 3] e | 8
T [T OO e e e

=] Harsiel (aCM) [~ Srline arketing: 545 for Customer Eperience Analytics ProsusEAIEIE
1 Data Sources

EHES] Ciagrams

Anahaische
Dasiztanelle

Trainings-,
Valldations- und
Testdaten

P Mol Prckages . . "
& users N ey
Statfaplone. Dinarer 9 Onine-Hunden;
. 4 Exploration der Entscheldungs- Seonng-Tabelle
| rropesty | nian | Eingabedaten baurn Produktafinitst
o ] a
Hade D fTree |
Impartad Data .
o
Expurlied Dt | = ..@- e nﬁ:,-- m}ﬁ-\
Nanabies . =
L den in Ersetzung Heurales Werglelch der Seorng:

fehlender Werte Hetwerk Modelle zur
Warhersage der

Produktafiniia

Amwendung des
besten Modells

solit's

i ANaRY.
-Fsslng Valugs _\ss In ssarch
Lo inpid Once— o

2

o
ENtIeTEung von
10 Segmenten
(Produsscau)

e
Segment Prodie; seonng: Expot
Beschrelbung des Segments je
der Segrnenie Kunda

wetagata: Rollan
der Varablen lur
das Clustenng

Abb. 1: Web-Mining-Prozessflussdiagramm im SAS Enterprise Miner

Daten, Daten und nochmals Daten

Qualitativ hochwertige Online-Protokolldaten bilden zweifellos die Basis fiir
Aktivititen im Web-Mining. Grundlage fiir deren Erfassung konnen einerseits
Logdateien der Webserver sein, in denen die ausgelieferten Dateien mit Zeitstempel,
IP-Adresse des anfordernden Rechners und weiteren Informationen aufgezeichnet
werden. Diese rein Server-seitige Datenerfassung ist aber mehr ein Notbehelf
als eine vollstindige und fehlerfreie Protokollierung, da insbesondere die auf
unterschiedlichen Ebenen eingesetzten Zwischenspeicher und Proxy-Server sowie
die oft bei Internet-Zugangsdienstleistern beobachtete dynamische Zuweisung
verschiedener IP-Adressen innerhalb einer Sitzung die Daten stark verfélschen.
Diese Nachteile fiihrten zur Entwicklung von Client-seitigen Protokollierungs-
verfahren, die mittels statischer Zahlpixel oder JavaScript-basierter Page-Tags
Informationen iiber Browser und betrachtete Webseiten an einen Protokollserver
iibermitteln. Allerdings werden die Vorteile der Client-seitigen Verfahren meist
mit einem grolen Wartungsaufwand zur zeitnahen, konsistenten Aktualisierung
der Page-Tag-Parameter, einer Ladezeiterh6hung durch die Abhédngigkeit von
Protokollservern und einer aus Datenschutzgriinden kritischen Kommunikation
mit Third-Party-Servern erkauft.

In der Losung SAS for Customer Experience Analytics wird mit der speed-
trap Dynamic Data Collection ein innovatives Client-seitiges Verfahren zur
Echtzeit-Protokollierung von Ereignissen im Browser der Besucher eingesetzt,
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das die Nachteile der beiden skizzierten Verfahren umgeht. Kern des First-
Party-Verfahrens ist die einmalige Einbettung desselben parameterlosen Skripts
in simtliche ausgelieferte Webseiten. Nach dem Laden einer Seite iibermittelt
dieses Skript verschliisselt und asynchron, zur Vermeidung von Wartezeiten, die
relevanten Ereignisse an den Protokollserver, wobei die Kommunikation aus dem
gesicherten ,,Sandkasten* der jeweiligen Seite im Browser heraus erfolgt. Der
Detaillierungsgrad der libermittelten Ereignisse wird je Website, Seitenbereich
oder Seite zentralisiert konfiguriert, so dass, im Gegensatz zu Page-Tags, die
Geschiiftslogik nicht mittels JavaScript-Parametern in Webseiten zu kodieren
ist. Neben den iiblichen Page-Tag-Informationen kénnen zum Beispiel Klicks,
Ladevorgéinge, Metadaten, Tastatureingaben, verdeckte Formularfelder oder
auch Mouse-Over-Ereignisse zur visuellen Sitzungsrekonstruktion aufgezeichnet
werden. Dieses duferst wartungsarme Verfahren ermdglicht neben datengetriebenen
Usability-Studien insbesondere den Aufbau einer stets aktuellen, fehlerfreien und
konsistenten Datenbasis fiir Web-Mining. Das gilt auch fiir Ajax-Applikationen,
Flash-Inhalte oder mobile Endgerite.

Online-Protokolldaten hoher Qualitit sind zwar eine wichtige Basis fiir Web-Mining,
aber eben nur eine Seite der Medaille. Zu Gewinnung einer vollstindigen Sicht auf
Besucher und Kunden des Vertriebskanals Internet ist die Anreicherung dieser online
erfassten Informationen mit Offline-Daten unerlésslich. Beispielsweise kénnen
URL-Parameter wie die Seitennummer in der Datenbank des Content-Management-
Systems um ergénzende Informationen wie Seitentitel, Autor oder Inhaltskategorie
angereichert werden. Warenwirtschaftssysteme verfiigen zudem tiber vielfiltige
Zusatzinformationen, um Artikelnummern in Warenkorbdaten anzureichern. Die
Integration von Daten der Offline-Welt in analytische Basistabellen fiir Web-
Mining erméglicht die Generierung von weitaus grofleren analytischen Mehrwerten
als bei alleinigem Fokus auf Online-Protokolldaten.

Zusammenfassung und Ausblick

Online-Marketing wird durch den gezielten Einsatz von Web-Mining sowohl
effektiver, adressiert also die richtigen Zielgruppen mit passenden Botschaften,
als auch effizienter, beispielsweise durch Senkung der Kommunikationskosten.
Der Einsatz intelligenter Verfahren der Datenanalyse erméglicht im Sinne von
Davenports analytischen Geschéftsstrategien die Generierung nachhaltiger Wett-
bewerbsvorteile im duBlerst dynamischen Internet. Die Literaturhinweise am
Schluss des Beitrags zeigen wichtige Quellen fiir den Einstieg in die Welt des
Web-Mining.

Aktuell diskutierte Themen in der Web-Mining-Community sind die Konvergenz
von Online- und Offline-Welt, die Anwendung analytischer Modelle in Echtzeit
sowie Aspekte des Datenschutzes. Trotz vieler Besonderheiten: Das Internet ist
fiir die Mehrzahl der Unternehmen eben nur ein Kanal von vielen. Eine vielfach
angestrebte ganzheitliche Kundenorientierung darf somit weder das Internet
génzlich ignorieren noch eine ausschliefliche Konzentration von Mafinahmen auf
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dieses Medium zulassen. Die gegenwirtig verbreitete Schaffung von Insellésungen
im Online-Marketing ist deshalb unter Konvergenzaspekten nicht liberzeugend.

Im Web-2.0-Zeitalter korreliert der Wert von Unternehmen stark mit der Kunden-
zufriedenheit. Deshalb gilt es, das Vertrauen von Interessenten und Kunden durch
Einhaltung der Datenschutzbestimmungen langfristig zu sichern. Neben einer
moglichen Anonymisierung der erfassten Daten gilt es insbesondere, Kunden
durch deutlich wahrnehmbare Mehrwerte zur Einwilligung in die Speicherung
und Verarbeitung personenbezogener Daten zu motivieren. Die vorgestellte speed-
trap Dynamic Data Collection setzt zum Beispiel einen Hinweis in den jeweiligen
Datenschutzrichtlinien voraus, respektiert im Browser hinterlegte P3P-Richtlinien,
unterstiitzt SSL-Verschliisselung und erméglicht den Einsatz von Opt-in- oder Opt-
out-Mechanismen.
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anderes Medium ist so preisgiinstig und effizient bei der Ansprache neuer Kunden und
Zielgruppen. Deshalb setzen immer mehr Unternehmen bei der Neukundengewinnung auf
Suchmaschinenmarketing, Kontextwerbung oder Viral Marketing. In diesem Buch erldutern
die einhundert renommiertesten deutschsprachigen Online-Marketing-Experten, was sich
bewihrt hat. Es biindelt das aktuelle praxisrelevante Wissen einer jungen Branche. Von
Affiliate- iiber Suchmaschinenmarketing bis zum Web 2.0 werden Strategien erldutert und
praktische Tipps gegeben.

Keine Werbeform entwickelt sich so schnell weiter wie Online-Werbung. Wahrend TV-,
Print- und AuBenwerbung 2006 um maximal sieben Prozent zulegten, stiegen die Ausgaben
fiir Online-Werbung laut Branchenverband BVDW um sagenhafte 84 Prozent. Fast eine
Milliarde Euro wurde 2006 fiir klassische Online-Werbebanner ausgegeben. Dazu kommen
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