Internet-Foren

und Marketing-MafBnahmen
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Einbindungen sind gewlinscht

Bis zu 85% der User wiinschen sich ein
Engagement von Herstellern und
Handlern auf Internet-Foren.

Frage: Wie finden Sie es, wenn sich Unternehmen aktiv an Diskussionen in
Internetforen beteiligen wiirden? (gut oder sehr gut)

Quelle: Hass, Jan: Internetforen als Social Media Instrument: Eine empirische Analyse
der Relevanz und des Nutzungsverhaltens von Endkunden der Caravanbranche

Werbung + Vertrieb + Content + Service

Unternehmen setzen Socialmedia vielfaltig ein:

> 60,7% Onlinewerbe-
kampagnen

> 48,6% bzw. 56,5%
MaRnahmen im Pre- bzw.
Aftersales, z.B. auf Foren

> 43,7% MalRnahmen fir
(Neu)vorstellungen z.B.
mittels Content-marketing

Werbekampagnen

Support / Kundenbetreuung

Vertriebsunterstiitzung

Produkteinfiihrung/Relaunch
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Frage: ,Fiir welche Projekte/Aufgaben setzen Sie Social Media bislang wie hiufig ein?“; Basis: N=407, (hiufig
oder sehr hiufig)

Quelle: http://www.bvdw.org/medien/bvdw-studie-social-media-in-unternehmen?media=5991, BVDW-Studie:
Social Media in Unternehmen. Veréffentlicht am: 09.09.2014, Seite 20

Fazit: Auf Internet-Foren

kommunizieren Sie mit der
Kernzielgruppe in allen Phasen
der Customer Journey. Von der
Attention bis zur langfristigen
Kundenbindung.

Weitere Informationen und Kontakt: +49-(0)2202-2931601 + sales@forumhome.com + forumhome.com/werbung + Copyright 2016: forumhome GmbH&Co.KG



Lesebeispiel: Stimulus

Ka Uf razess Die Beeinflussung in der Stimulusphase ist im
Durchschnitt zu 68% auf Online-Advertising, zu
21% auf Content-Marketing und zu 11% auf

. . Socialmedia-Dialogmarketing zurtickzufiihren.
Welche Marketing-Instrumente beeinflussen g &
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Dialogmarketing
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Advertising
Content-
Marketing

Socialmedia- Stimulus: Der User ist einem

Dialogmarketing
Ausgangsreiz ausgesetzt z.B. einem Banner.

Recherche: Der Bedarf ist

67% geweckt. Es folgt die Suche nach
Bewertungen, Alternativen,
varketing-lNStrumente Tests, Reviews z.B. auf Foren.

Online-Advertising

Socialmedia-Dialogmarketing

4. Service

Die Instrumente wirken

)
auf alle Phasen des Kaufprozesses: ’ 3% 12%
Stimulus ,
. Online-
Recherche/Evaluation Advertising
. Content-
Beispiel: Service Marketing 85%
Socialmedia-

Der Internet-User ist einem bestimmten Ausgangsreiz weitgehend passiv
ausgesetzt, zum Beispiel einem Werbebanner, einer Textanzeige bei Google
oder einem Link in einem Artikel (Stimulus). Der Bedarf ist geweckt. Der User
beschaftigt sich aktiv ndher mit dem Produkt. Er gelangt zunachst auf die
Internetseite des Werbekunden, sucht auf anderen Seiten und tauscht sich mit
anderen Usern aus (Evaluations- oder Recherche-Phase). Hat sich der User

Dialogmarketing

zum Kauf eines Produktes entschlossen, kann er weiterhin mit dem Service: pre- und After-
Werbetreibenden auf dem Forum interagieren oder dort vorab mit ihm in Sales-Service sowie Erfahrungen
Kontakt treten (Pre- oder AfterSales-Service). anderer

Weitere Informationen und Kontakt: +49-(0)2202-2931601 + sales@forumhome.com + forumhome.com/werbung + Copyright 2016: forumhome GmbH&Co.KG
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Forumhome, Forenbetreiber, Community Werbung
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Online-Advertising
Banner: Leaderboard 728x90

Ziele: Aufmerksamkeit, Bekanntheitsgrad
Response generieren, Abverkauf fordern.

Mittel: Display-Werbung, Newsletter,
Gewinnspiele, Sonderwerbeformen,
(Vertriebs)-Kooperationen.

Content-Marketing
Magazin oder Forum

Banner:

Rectangle
300x250

Sponsored-Article + Produkt-Tests + SponsorPost + Text-Links

Ziele: Informieren, Argumentieren, Uberzeugen, Response generieren.
oder

Reputation steigern. Suchmaschinen-Ranking verbessern.

Mittel: eigenen, hochwertigen, uniquen und einzigartigen Content
streuen. Links fur die Suchmaschinen-Optimierung setzen.

Halfpage-Ad
300x600

Quellen: Produktmanagement, Marketing- und PR-Abteilung.

Socialmedia-Dialogmarketing:
das eigene Unterforum als Service-Bereich

| Expertenboards + Herstellerforen + Handlerboards
125x125 g 125x125

Ziele: Kunden binden, Loyalitat steigern, Wiederkaufrate erhéhen,
Fragen im Presales und After-Sales beantworten. Reputation
verbessern. Aufwande im Service reduzieren.
Button Button

Mittel: Qualitatives, hochwertiges Know-How dort verbreiten, wo sich
die Zielgruppe befindet. Informieren, Feedback geben und helfen. 125x125 § 125x125

forumhomes +49-(0)2202-2931601 + sales@forumhome.com + forumhome.com/werbung
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