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Kurzfassung

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit der Konzeption eines Marketingplans fir das
Unternehmen Xcessity Software Solutions. Dabei handelt es sich um ein IT Start-Up, das sich
auf Eingabehilfen fir Menschen mit Korperbehinderung spezialisiert hat. Das erste
Kernprodukt ist die Software ,KinesicMouse* - eine Software, die zusammen mit einer 3D-
Kamera die Bedienung des Computers mittels Kopfbewegungen, ohne Einsatz der Hande
ermoglicht. Da es sich um einen Nischenbereich handelt und ein weltweiter Vertrieb angestrebt
wird, gilt es als besondere Herausforderung potenzielle Kunden zu erreichen. Die Arbeit soll
daher die Frage klaren, Giber welche Wege Zielgruppen aus dem B2C-Bereich im Web erreicht
werden kdnnen. Es soll ein Online-Marketingplan ausgearbeitet werden, der zielmarktgerechte
Marketingmalinahmen aufzeigt und einen erfolgreichen Markteintritt leitet. Zentral ist hierbei
die Ausgestaltung der Online-Marketinginstrumente Suchmaschinenmarketing, Social-Media-
Marketing und E-Mail-Marketing.

Zunachst werden die konkreten Zielgruppen im Bereich der Privatanwender erhoben und ihre
mdoglichen Krankheitsbilder aufgezeigt. Auf Basis einer Analyse der Kunden- und
Mitbewerbersituation, der Markteintrittsbarrieren und der bisherigen Marketingaktivitaten wird
eine SWOT-Analyse durchgefuhrt. Die Marketingplanung umfasst die Formulierung der
Marketingziele im Online-Bereich, der  Marketingstrategie  sowie konkrete
Umsetzungsmafnahmen zur Nutzung der ausgewahlten Instrumente des Online-Marketings.
Die Empfehlungen stitzen sich auf die Analyse von Social Media in der Branche und auf
Literatur aus dem Bereich des Online-Marketings.

Der resultierende Marketingplan beschreibt eine Vielzahl moglicher, unterschiedlicher
Krankheitsbilder der Zielgruppe. Die Situationsanalyse zeigt, dass der Markt der alternativen
Eingabegerate fragmentiert und unubersichtlich ist. Es gibt viele Anbieter, jedoch keine mit
dem gleichen Leistungsprogramm. Als Strategie fir einen Markteintritt wird der Einsatz von
Online-Marketinginstrumenten zur Steigerung des Bekanntheitsgrades formuliert. Als
besonders relevant werden hierbei die Suchmaschinenoptimierung sowie die Gewinnung von
Meinungsfuihrern, welche fir eine Steigerung der Bekanntheit in Social Media sorgen,
bewertet. Zudem ist ein Engagement in Social-Media-Kandlen empfehlenswert. Die
Ergebnisse geben eine Orientierung zur Gestaltung des Online-Marketings des
Unternehmens.

Keywords: Assistive Technology, Head Mouse, Marketingplan, Online-Marketing,
Suchmaschinenmarketing, Social-Media-Marketing, E-Mail-Marketing



Abstract

This master’s thesis deals with the conception of a marketing plan for Xcessity Software
Solutions. Xcessity Software Solutions is an IT start-up which has specialized in assistive input
devices for people with physical disabilities. The first product “KinesicMouse” is a software
which is combined with a 3D camera in order to enable its users to operate the computer
hands-free. As it is a niche product which is aimed to be distributed worldwide, reaching new
customers is considered a major challenge. Hence, this thesis aims to answer the question
how potential end customers can be reached on the Web. An online marketing plan is to be
developed which points out marketing activities suitable for the target market and which leads
the market entry. An important aspect within this plan is the elaboration of the online marketing
tools search engine marketing, social media marketing as well as email marketing.

First, the particular target groups in the area of the private users are identified and their
potential disease patterns are described. Based on an analysis of the customer and the
competitor situation, the market entry barriers and the previous marketing activities a SWOT
analysis is carried out. The marketing planning involves the definition of online marketing goals,
a marketing strategy as well as specific activities required for the realization of the specified
online marketing tools. The recommendations are based on the analysis of social media and
on literature in the field of online marketing.

The resulting marketing plan describes a number of different potential disease patterns within
the target group. The situation analysis carried out that the market of alternative input devices
is fragmented. There are plenty of providers, but none of them offer the same product features.
Online marketing tools are considered to facilitate the market entry. They increase the
awareness of the company and the product on the Web. Within the online area, search engine
optimization and the acquisition of influencers in social media are identified as relevant.
Moreover, a social media engagement is recommended. The results can be seen as an
orientation for further marketing activities.

Keywords: Assistive Technology, Head Mouse, Marketing Plan, Online Marketing, Search
Engine Marketing, Social Media Marketing, Email Marketing
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Einleitung 1

1 Einleitung

Die Einleitung legt die Ausgangssituation anhand einer Beschreibung des Unternehmens, des
Kernprodukts ,KinesicMouse“ und der Problemstellung dar. Zudem werden die Ziele und die
daraus resultierende Aufgabenstellung der Arbeit aufgezeigt, sowie der Untersuchungsbereich
der Arbeit definiert. AbschlieBend werden die Phasen der Vorgehensweise mitsamt ihren
Arbeitspaketen erlautert.

1.1 Ausgangssituation

Der Auftraggeber ist das IT Start-Up Xcessity Software Solutions, welches das Produkt
.KinesicMouse®, einer Alternative zur herkdmmlichen Computermaus fir Menschen mit
Bewegungseinschrankungen, entwickelt. Nachfolgend wird auf das Unternehmen, das
Produkt und die Problemstellung n&her eingegangen.

1.1.1 Unternehmen ,,Xcessity Software Solutions*“

Das Unternehmen Xcessity Software Solutions® ist ein Start-Up mit strategischem
Schwerpunkt im Bereich ,Assistive Technologies®. Unter ,Assistive Technologies“ versteht
man nach Cowan und Thurner-Smith “any device or system that allows an individual to perform
a task that they would otherwise be unable to do, or increases the ease and safety with which
the task can be performed™. Im Kontext des Unternehmens werden unter dem Begriff im
engeren Sinne alternative Eingabegerate verstanden. Personen, die durch eingeschréankte
Hand- und Fingerfunktionen keine konventionellen Eingabegerate wie Maus und Tastatur
bedienen konnen, wird durch den Einsatz von entsprechenden Assistive Technologies die
Interaktion mit dem Computer ermdglicht. Das Unternehmen entwickelt Software, die in
Kombination mit konventionell erhdltlicher Hardware eine Alternative zu herkdmmlichen
Eingabegeraten darstellt.

1.1.2 Produkt ,KinesicMouse*

Das Produkt ist die Software ,KinesicMouse”“. Es handelt sich dabei um eine Software, die in
Kombination mit der 3D-Kamera ,Kinect for Windows* von Microsoft die einfache Bedienung
der Computermaus ohne Einsatz der Hande ermdbglicht. ,KinesicMouse® steuert die
Computermaus mittels Kopfbewegungen; Mausklicks werden durch Gesichtsgesten
ausgelost. Derzeit wird das Heben beziehungsweise Senken der Augenbrauen, das in die
Breite ziehen der Lippen und das Offnen beziehungsweise SchlieBen des Mundes als solche
erkannt. Diese Gesichtsgesten kdnnen unterschiedlichen Mausfunktionen, wie einfachen
Klick, Doppelklick oder einer Drag-and-Drop-Funktion, zugeordnet werden. Verschiedene
Programmeinstellungen erlauben es dem Benutzer, personenbezogene Eigenschaften, wie
zum Beispiel die Sensibilitdt des Klickauslosers, Uber eine grafische Benutzeroberflache

1 XCESSITY SOFTWARE SOLUTIONS (23.04.2014)
2 FAST (18.03.2014)



Einleitung 2

anzupassen. Die Vorteile gegenliber der Konkurrenz liegen im geringen Preis, der aufgrund
der Nutzung von verfligbarer Massenhardware ermdglicht wird, in der Klickmethodik und in
der einfachen Anwendung ohne Hilfsmittel.

Das Unternehmen mochte mit seinem Produkt ,KinesicMouse“ folgende Marktsegmente
bedienen:
1. Privatkunden

2. Hersteller von Spezialeingabegeraten
3. Betreuungseinrichtungen

4. Beratungsunternehmen

5. (Online-) Handelspartner

Die zu erstellende Marketingplanung bezieht sich auf das grof3te Segment, namlich das der
Privatkunden.

1.1.3 Problemstellung

Bisher richtete sich der Fokus des Unternehmens primér auf die Produktentwicklung. Die
Software wird derzeit tGiber einen Direktvertrieb auf der Produktwebsite angeboten und bereits
von einigen Anwendern getestet. Da es sich hier um einen Nischenbereich handelt und ein
weltweiter Vertrieb angestrebt wird, gilt es als besondere Herausforderung potenzielle Kunden
zu erreichen. Bisherige MarketingmalRnahmen umfassen die Erstellung einer Unternehmens-
und einer Produktwebsite, eine Vorstellung des Produkts in Online-Foren, sowie eine
Newsletter-Kampagne, um Produkttester Uber neue Software-Releases zu informieren. Um
jedoch am Zielmarkt Ful3 fassen zu konnen, bedarf es eines umfassenderen, gezielteren
Marketings.

1.2 Ziele und Aufgabenstellung

Das Ziel dieser Arbeit ist der Entwurf eines Marketingplans fir das Produkt ,KinesicMouse®,
welcher einen Leitfaden fur den Marketingprozess des Produkts darstellen soll. Aufgrund der
kleinen, eingeschrankten Strukturen des Unternehmens, seinen finanziellen Méglichkeiten als
Start-Up und seiner global verstreuten Zielgruppen werden in diesem Prozess lberwiegend
Instrumente aus dem Online-Marketing eingesetzt. Der Marketingplan beinhaltet eine
Definition der Zielgruppen, eine Beschreibung der derzeitigen Marktsituation, die
Marketingziele, eine Empfehlung von MarketingmaBnahmen im Bereich des Online-
Marketings und MaRnahmen zur Marketingkontrolle.

Das Hauptziel wurde in folgende Teilziele unterteilt:
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Ziel 1: Erhebung und Beschreibung der Krankheitsbilder potenzieller Kunden und
ihren Beeintrachtigungen zur Definition der Zielgruppen

Zunachst erfolgt mittels Internetrecherche eine Erhebung und Beschreibung jener
Krankheitsbilder, die mit eingeschrankten Finger- und Handfunktionen einhergehen und haufig
auftreten. Dabei werden auch die Haufigkeit ihres Auftretens und der Altersschnitt ihrer
Betroffenen ermittelt.

Eine Liste mit unterschiedlichen Funktionsprofilen, welche die Auspragungen der
Beeintrachtigung darstellen (z.B. keine Fingerfunktion, aber Kopf stabil und bewegbar; Kopf
stabil, aber nur eingeschrankt bewegbar etc.), wird erstellt und die ermittelten Krankheitsbilder
werden diesen Funktionsprofilen zugeordnet.

Ziel 2. Durchfuhrung einer Situationsanalyse anhand der Beschreibung der Kunden-
und Wettbewerbssituation, sowie einer SWOT-Analyse

Die Bedurfnisse der Kunden, die durch das Produkt gedeckt werden sollen, werden erhoben.
Zudem wird die Vorgehensweise bei der Suche nach entsprechenden Eingabehilfen im Web
untersucht. Das Ergebnis zeigt den Ubliche Informationsfluss und die eingesetzten Online-
Medien auf. Als Informationsquellen dienen hierfir insbesondere Internetforen, in welchen sich
die Zielgruppen miteinander austauschen, sowie die Ergebnisse von Suchanfragen in der
Google Suchmaschine.

Mit einer Mitbewerberanalyse werden die Mitbewerber identifiziert und hinsichtlich
Produktfunktionen, Preis, Verbreitung und eingesetzten Marketingkanélen gegentibergestellt.
Zur  Marktrecherche  werden  Online-Quellen  herangezogen. Weiters  werden
Markteintrittsbarrieren, die einen mdglichen Markteintritt verhindern kénnen, identifiziert. Eine
Situationsanalyse der bisherigen Aktivitaten im Bereich des Online-Marketings zeigt bisherige
Umsetzungen auf.

Eine SWOT-Analyse wird durchgefiihrt, um Marketingstrategien anhand der Starken-
Schwachen-Analyse der unternehmensinternen Situation und der Chancen-Risiken-Analyse
der unternehmensexternen Situation abzuleiten.

Ziel 3: Definition der Marketingziele

Aufbauend auf den Ergebnissen der Situationsanalyse werden die Marketingziele prazisiert.
Zu diesen Zielen gehdren die Steigerung des Bekanntheitsgrades von ,KinesicMouse®, die
Optimierung diverser Conversion Rates sowie der Aufbau einer gréfReren Kundendatenbank.
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Ziel 4: Analyse und Bewertung der Online-Marketinginstrumente
Suchmaschinenmarketing, Social-Media-Marketing und E-Mail-Marketing

Es werden die Mdoglichkeiten, welche die Suchmaschinenwerbung und die
Suchmaschinenoptimierung fur die Software ,KinesicMouse® bieten, analysiert. Konkrete
MalBnahmen, um den Google PageRank der Produktwebsite von ,KinesicMouse® zu
verbessern, werden ausgearbeitet. MaBhahmen zur Gewinnung von Besuchern auf der
Website und zur Steigerung von Conversions werden aufgezeigt. Zudem wird eine Analyse
von Keywords nach verschiedenen Kategorien durchgefihrt.

Eine Analyse der Mdglichkeiten, welche Facebook und Twitter bieten, erfolgt mithilfe von
Online-Quellen und entsprechender Literatur. Weiters werden die im Bereich der Assistive
Technologies bekannten Social-Media-Kanale, wie Twitter-User, Blogs, YouTube-Channels
und Internetforen, identifiziert.

Eine zielgruppengerechte Newsletter-Strategie wird entwickelt. Hierfir werden die optimalen
Faktoren beziiglich z.B. Zeitpunkt und Inhalt recherchiert.

Im Rahmen einer Nutzwertanalyse werden die untersuchten Instrumente des Online-
Marketings erneut beurteilt, um ihren Nutzen in einer Gesamtiibersicht gegenliberzustellen.
Die Kombination der als erfolgsversprechend eingeschatzten Instrumente bildet den Online-
Marketing-Mix.

Ziel 5: Fertigstellung des Marketingplans

AbschlieRend werden die gewonnen Erkenntnisse in einem allgemeinen Marketing-Mix
zusammengefasst. Zudem werden die notwendigen MafRnahmen zur Marketingkontrolle
aufgezeigt.

1.3 Untersuchungsbereich

Im Rahmen dieser Arbeit werden alle relevanten Faktoren um das Produkt ,KinesicMouse*
untersucht. Zum unternehmensexternen Untersuchungsbereich gehdort der weltweite Markt im
Bereich der Computerhilfsmittel fir Personen mit einer Kdrperbehinderung, mitsamt den
Mitbewerbern und ihren Produkten, sowie potenzielle Abnehmer. Die Abnehmer betreffend
werden ihre Krankheitsbilder, ihre Bedrfnisse, ihre Vorgehensweisen bei der Suche nach
entsprechenden Eingabehilfen und die Online-Communities, in welchen sie aktiv sind,
betrachtet. Der unternehmensinterne Untersuchungsbereich umfasst die
Produkteigenschaften von ,KinesicMouse® und das Unternehmen. Der Untersuchungsbereich
erstreckt sich weiters Uber die im Online-Marketing etablierten Instrumente Search Engine
Marketing, E-Mail-Marketing und Social-Media-Marketing.
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1.4 Vorgehensweise

Die Vorgehensweise der Arbeit orientiert sich an den aus der Marketing-Literatur bekannten
Prozess des Marketingmanagements, der in Kapitel 2.2 erlautert wird. Anhand dieses
Prozesses und den Zielen der Arbeit wurde eine Unterteilung in einzelne Phasen durchgefihrt,
fur diese jeweils wiederum Arbeitspakete abgeleitet wurden. Die Abbildung 1 gibt einen
Uberblick tber die Schritte bei der Vorgehensweise.

Zunéchst wurden die Zielgruppen definiert, indem die Krankheitsbilder potenzieller Anwender
erhoben und beschrieben wurden. AnschlieBend wurden in einer umfassenden
Situationsanalyse die Kundensituation, die Mitbewerbersituation, die Markteintrittsbarrieren
und die bisherigen Aktivitaten des Unternehmens im Bereich des Online-Marketings
untersucht. Abschlie3end wurde eine SWOT-Analyse durchgefiihrt, die sowohl die interne als
auch die externe Unternehmenssituation betrachtet. Zu Beginn der eigentlichen
Marketingplanung wurden die Marketingziele des fur diese Arbeit relevanten Bereichs des
Online-Marketings definiert. Eine Analyse der Instrumente des Suchmaschinenmarketings,
des Social-Media-Marketings und des E-Mail-Marketings wurde durchgefuhrt, um fir sie
geeignete Strategien aufzuzeigen. Das Ergebnis ist die Kombination der Instrumente in einem
Online-Marketing-Mix. AbschieRend wurde der gesamte Marketing-Mix zusammengefasst.
Zudem wurden wichtige KenngréRen zur Marketingkontrolle aufgezeigt.
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Analyse der Mitbewerbersituation

Analyse der Markteintrittsbarrieren
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SWOT-Analyse
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Zusammenfassung des Marketing-Mix
Ausarbeitung der Malinahmen zur
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Dokumentation

Ziel 5: Masterarbeit fertiggestellt

Abbildung 1: Vorgehensweise bei der Arbeit
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2 Grundlagen und Begriffe des Marketings

Dieses Kapitel beschreibt die zur praktischen Problemlésung notwendigen theoretischen
Grundlagen. Es erlautert relevante Begriffe, Prozesse und Instrumente des klassischen
Marketings wie auch des Online-Marketings.

2.1 Begriff des Marketings

Unter Marketing wird die konsequente Ausrichtung samtlicher Unternehmenstatigkeiten an die
Bedirfnisse des Marktes verstanden. Sie umfasst die Analyse, Planung, Umsetzung und
Kontrolle aller Unternehmenstétigkeiten, die auf die Kundenbedurfnisse ausgerichtet werden
muissen und auf die Erreichung absatzmarktorientierter Unternehmensziele abzielen.
Marketing ist daher nicht nur eine von vielen Unternehmensfunktionen, sondern wird als
ganzheitliche Unternehmensphilosophie verstanden.?

Laut Kotler darf zeitgemalies Marketing jedoch nicht mehr nur ,consumer-oriented“ und daher
als ein auf die Kunden als Kaufer ausgerichtetes Marketing verstanden werden, sondern sollte
zunehmend ,value-driven“ gestaltet werden. Darunter sieht er ein neues Marketing-
Verstandnis, das die soziale Komponente eines Unternehmens, wie nachhaltiges Handeln, als
Erfolgsfaktor fur das Marketing eines Unternehmens miteinbezieht.*

Das Marketingmanagement beschéftigt sich mit der Entwicklung des Leistungsprogramms und
der Durchsetzung dieses im Markt. Es umfasst folgende Aufgabenbereiche:®

1. Produktbezogene Aufgaben: Sie befassen sich mit der Produktverbesserung, der
Produktdifferenzierung und den Produktinnovationen.

2. Marktbezogene Aufgaben: In Anlehnung an die Produkt-Markt-Matrix von Ansoff
umfassen sie die Entwicklung von Strategien zur Marktdurchdringung um vorhandene
Markte zu bearbeiten, zur MarkterschlieBung um neue Teilmarkte zu bearbeiten, zur
Sortimentserweiterung um auf vorhandenen Markten neue Produkte einzufiihren und
zur Diversifikation um mit neuen Produkten auf neuen Markten zu gehen.

3. Kundenbezogene Aufgaben: Sie umfassen alle Tatigkeiten, die mit der Verbesserung
der Kundenzufriedenheit im Zusammenhang stehen. Dies umfasst nicht nur das
Management der Kundenbeziehungen, sondern auch das der Kundenstruktur, um
erfolgsversprechende Kundengruppen zu identifizieren.

4. Absatzmittlerbezogene Aufgaben: Sie beschéaftigen sich mit der Verbesserung der
Handelsbeziehungen sowie mit der ErschlieBung neuer Vertriebskanale.

5. Konkurrenzbezogene Aufgaben: Sie zielen darauf ab, dauerhafte Wettbewerbsvorteile
gegeniber den Mitbewerbern zu finden sowie Markteintrittsbarrieren gegentiber neuen
Anbietern aufzubauen, um die Marktstellung abzusichern.

3vgl. BRUHN, M. (2012), S. 13 f.
4vgl. KOTLER, P.; KARTAJAYA, H.; SETIAWAN, I. (2010), S. 3 ff.
5vgl. BRUHN, M. (2012), S. 21 f.
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6. Lieferantenbezogene Aufgaben: Sie sind dem Beschaffungsmarketing zuzuordnen
und beschaftigen sich u.a. mit der Kontrolle der Abh&angigkeiten von Lieferanten.

7. Unternehmensbezogene Aufgaben: Sie umfassen die Koordination und Integration der
auf den Absatzmarkt gerichteten Aktivitaten innerhalb des Unternehmens und die
Optimierung interner Prozesse.

2.2 Prozess des Marketingmanagements

Der idealtypische Prozess des Marketingmanagements umfasst die klassischen Phasen der
Analyse, der strategischen und operativen Planung, der Durchfihrung und der Kontrolle.
Abbildung 2 zeigt die Abfolge der einzelnen Aufgaben im Marketingmanagementprozess nach
Meffert. Die Inhalte der einzelnen Aufgaben werden in weiterer Folgen genauer beschrieben.

\
> Situationsanalyse
i Analyse
> Prognose
7
v ==\
> Marketingziele
Strategische
y Marketingplanung
> Marketingstrategie
7
r =
Marketingmix
R Operative
Produkt Preis Distribution | | Kommunikation Marketingplanung
-
A 4
ia Marketing-Implementierung
A 4
— Marketing-Controlling

Abbildung 2: Prozess des Marketingmanagements®
2.2.1 Analyse der Ausgangssituation

Den Ausgangspunkt des Marketingmanagements bildet die Situationsanalyse. Hier werden
relevante Informationen Uber die unternehmensinterne sowie die unternehmensexterne
Unternehmenssituation ermittelt.

6 vVgl. MEFFERT, H.; BURMANN, C.; KIRCHGEORG, M. (2012), S. 20
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Die fur diese Arbeit wesentlichen Bereiche umfassen die Kundensituation, die
Wetthbewerbssituation, die Markteintrittsbarrieren sowie die ganzheitliche Betrachtung der
unternehmensexternen und unternehmensinternen Situation im Rahmen einer SWOT-
Analyse. Daher werden die grundlegenden Vorgehensweisen und Analysemethoden fur diese
Bereiche néher beleuchtet.

Bei der Informationsbeschaffung wird grundséatzlich zwischen zwei Methoden unterschieden.
Zum einen wird durch Primarforschung, beispielsweise durch Beobachtung und Befragung,
neues Datenmaterial fur Untersuchungen erhoben, zum anderen ist es auch mdglich auf die
Methode der Sekundéarforschung zurtickzugreifen und Daten auszuwerten, die bereits fir
andere Zwecke aufbereitet und zur Verfugung gestellt wurden. Haufig wird die
Sekundarforschung als Ersatz fiir die Primarforschung eingesetzt, was Vorteile hinsichtlich des
zeitlichen und finanziellen Aufwandes mit sich bringt.’

2.2.1.1 Kundensituation

Marketing basiert auf dem Konzept der menschlichen Bedurfnisse. Ein menschliches
Bedirfnis besteht dann, wenn ein Mangel empfunden wird. Gibt es daneben auch eine
entsprechende Kaufkraft, spricht man von Nachfrage. Das Wissen U(ber die
Konsumentenbedurfnisse ist daher flr Unternehmen eine Voraussetzung fir die Konzeption
von Marketingstrategien.®

Das Konsumentenverhalten und der Kaufentscheidungsprozess werden von kulturellen,
sozialen, personlichen und psychologischen Einflussfaktoren bestimmt.® Konsumenten
durchlaufen dabei die in Abbildung 3 dargestellten Phasen des Kaufentscheidungsprozesses.

Wahrnehmung .| Informations- .| Bewertung von Kauf- Verhalten in der
des Bedarfs " suche "] Alternativen "] entscheidung "| Nachkaufphase

Abbildung 3: Kaufentscheidungsprozess?®

In dieser Arbeit ist die Analyse der Informationssuche von besonderer Relevanz. Abhangig
davon, wie leicht das erwiinschte Produkt erreichbar ist und wie stark das Bediirfnis danach
ist, behalt die Person das Bedirfnis im Gedachtnis oder beginnt mit der Informationssuche.
Die Suchintensitat ist abhangig davon, wie gro3 der Antrieb ist, wie viele Informationen schon
vorhanden sind, wie einfach man weiteres Informationsmaterial bekommt, wie wichtig mehr
Informationen sind und ob die Recherche Spalfd macht. Als Informationsquellen kommen in der
Regel das personliche Umfeld, Hersteller und Handel, allgemein zugangliche Quellen und

7vgl. OLBRICH, R.; BATTENFELD, D.; BUHR, C. (2012), S. 67
8 Vgl. KOTLER, P. et al. (2011), S. 43 f.

9 vgl. KOTLER, P. etal. (2011), S. 295

10 KOTLER, P. et al. (2011), S. 298




Grundlagen und Begriffe des Marketings 10

Produkterfahrungen in Betracht. Quellen aus dem persdnlichen Umfeld haben den grof3ten
Einfluss. Zur Marketingplanung muss daher bekannt sein, welche Informationsquellen fir den
Interessenten relevant sind, wie Kéufer zum ersten Mal von einer Marke erfahren, welche
Informationen sie erhalten und welche Bedeutung sie den jeweiligen Quellen zuschreiben.!

2.2.1.2 Wettbewerbssituation

Die Wettbewerbsanalyse schafft einen Uberblick Giber potenzielle Wettbewerbsvorteile und
Wettbewerbsnachteile. Zentral fir die Analyse der Wettbewerbssituation ist die sogenannte
Konkurrenzanalyse. Sie stellt zusammen mit der Analyse der Branche die Basis fur den
Entwurf der Wettbewerbsstrategien dar, die das Unternehmen gezielt gegentber der
Konkurrenz positionieren.*?

Konkurrenzanalyse

Ziel der Konkurrenzanalyse bzw. Mitbewerberanalyse ist, soviel wie moglich Uber potenzielle
Konkurrenten in Erfahrung zu bringen, indem die eigenen Produkte, Preise, Vertriebskanale
und Marketingmafnahmen mit denen der Konkurrenten verglichen werden.

Abbildung 4 zeigt die Schritte der Konkurrenzanalyse. Nachfolgend werden sie eingehender
erlautert.

Ziele der Strategien der
Konkurrenten - g
. . Konkurrenten Konkurrenten
identifizieren

erkennen durchschauen

v

Mogliche Reaktion Resitlgen, il

Starken und
. der Konkurrenten Konl_<urrenten
Schwéchen der . . .| angegriffen werden
» aufdas eigene > b
Konkurrenten Handeln kénnen bzw.
erheben " welchen
abschéatzen

auszuweichen ist

Abbildung 4: Schritte der Konkurrenzanalyse!*

1. ldentifizierung konkurrierender Unternehmen
Welche Konkurrenten als solche gelten ist abhangig von der Sichtweise auf die
Konkurrenzbeziehungen. Wahrend aus der Sicht der jeweiligen Branche
Unternehmen, welche das gleiche Produkt anbieten, als Konkurrenten in Frage
kommen, sind es aus Sicht des Marktes Unternehmen, welche Produkte anbieten, die
denselben Nutzen erbringen.

11 ygl. KOTLER, P. et al. (2011), S. 299 .

12 ygl. KOTLER, P.; KELLER, K. L.; BLIEMEL, F. (2007), S. 1084
13 vgl. KOTLER, P. et al. (2011), S. 528 ff.

1 vgl. KOTLER, P. et al. (2011), S. 529
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2. Bestimmung der Ziele der Wettbewerber
Dieser Schritt geht der Frage nach, warum die Konkurrenten auf diesem Markt
auftreten und was ihre Motive sind. Es sollte herausgefunden werden, welche Ziele der
Konkurrent hinsichtlich dem Gewinn, dem Cashflow, dem Marktanteil, dem
technologischen Standard, dem Kundenservice usw. verfolgt. Kennt man diese, kann
besser eingeschatzt werden, wie die Konkurrenten auf eigene Handlungen reagieren.

3. Identifizierung der Strategien der Konkurrenten
Dimensionen die hierbei zu beachten sind umfassen u.a. die Produktqualitat, die
Preise, die Produktfunktionen und die Kommunikationsaktivitdten. Unternehmen, die
innerhalb einer Branche gleiche oder &ahnliche Strategien verfolgen, stehen im
Wettbewerb enger zueinander. Sie werden als ,strategische Gruppen“ bezeichnet.*®

4. Beurteilung der Starken und Schwachen der Wettbewerber
Zur Beurteilung der Starken und Schwéchen der Konkurrenten werden Sekundardaten
und personliche Erfahrungen, sowie Priméardaten durch Kunden, Lieferanten und
Handler zur Informationsgewinnung herangezogen.

5. Abschéatzung der Reaktionen der Wettbewerber
Aufbauend auf den identifizierten Zielen, Strategien, Starken und Schwéachen eines
Unternehmens kann ihr Reaktionsverhalten auf eigene Aktivitaten bis zu einem
gewissen Grad abgeschatzt werden. Mdogliche Reaktionen umfassen
MarketingmaBRnahmen, wie die Einflhrung eines neuen Produktes, Preissenkungen
oder den Ausbau der Werbemafinahmen.

6. Auswahl und Beurteilung der Konkurrenten
Der letzte Schritt betrifft die Entscheidung, welche Konkurrenten angegriffen werden
sollen. Dabei sollten nicht nur schwache Konkurrenten in Betracht gezogen werden,
da der Gewinn dabei oftmals gering ist. Auch machtige Konkurrenten haben
Schwachstellen, die einen Wettbewerbsvorteil darstellen kénnen.

Potenzialanalyse
Die Potenzialanalyse zeigt auf, wo sich das Potenzial eines Unternehmens, d.h. seine Starken
bzw. seine Ressourcen, die auf seine Kompetenzen hindeuten, gegeniber seinen
bedeutendsten Konkurrenten befindet. Sie erstreckt sich Uber die Bereiche und Faktoren, die
bei der Konkurrenzanalyse berlcksichtigt werden. lhnen wird ein Gewichtungsfaktor zugeteilt,
der die Bedeutung des Faktors definiert. Dabei handelt es sich um Prozentwerte, deren
Summe fir alle Faktoren 100 Prozent ergibt. Mit einer Skala, z.B. einer Finferskala, wird
bewertet, wie gut das eigene Unternehmen im Vergleich zum Konkurrenten fir jeden Faktor
ist. Die Beurteilung kann wie folgt ausfallen:

Viel besser

Besser

Gleich gut

Schlechter

Viel schlechter

R N W bd g

15 vgl. KOTLER, P.; KELLER, K. L.; BLIEMEL, F. (2007), S. 1093
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Somit ist die hochste erreichbare Potenzialsumme 500 und die niedrigste 100. Sie gibt an, wie
viel Potenzial das Unternehmen gegeniiber seinen Konkurrenten hat und in welchen
Bereichen dieses liegt.*®

Wettbewerbsstrategien
Aus den Ergebnissen der Analyse der Wettbewerbssituation gilt es, Wettbewerbsstrategien
abzuleiten. Porter unterscheidet zwischen drei grundlegenden Wettbewerbsstrategien:*’

o Kostenfuhrerschaft: Durch konsequente Kostensenkungen in allen Bereichen der
Wertschopfungskette wird zu niedrigeren Preisen angeboten und damit ein hoher
Marktanteil erzielt.

o Differenzierung: Es werden klare Produkt- und Leistungsunterschiede mit einem
entsprechenden Marketing-Mix angestrebt. Die Differenzierung muss fir den Kunden
relevant und deutlich wahrnehmbar sein.!® Die Unterscheidungsmerkmale kénnen in
der Marktangebots-, der Preis-, der Vertriebs- und der Kommunikationsstrategie
liegen.®

e Konzentration: Man bedient nur ein Segment oder wenige Segmente, diese dafur
umso besser indem man die Kundenbedirfnisse besser kennt und besser befriedigt
als die Wettbewerber.

2.2.1.3 Analyse der Markteintrittsbarrieren

Als Markteintrittsbarrieren werden Hindernisse verstanden, die einen Markteintritt wesentlich
erschweren oder gar verhindern kénnen. Sie kdnnen jedoch auch neue Wettbewerber davon
abhalten, in den Markt zu dringen und sind daher fir etablierte Anbieter als Vorteil zu sehen.
Sie kdénnen in technologische, ressourcenabhéngige, rechtliche, marktspezifische und soziale
Markteintrittsbarrieren unterteilt werden. Im Zuge einer Analyse werden relevante
Markteintrittsbarrieren fur das Unternehmen identifiziert.2°

2.2.1.4 SWOT-Analyse

Die SWOT-Analyse ist eine Analysemethode, welche die innerbetrieblichen Starken und
Schwaéchen (Strengths - Weaknesses) sowie die unternehmensexternen Chancen und Risiken
(Opportunities - Threats) zusammenfihrt, um strategische Optionen daraus abzuleiten. Sie
verfolgt damit den Ansatz des strategischen Marketings, Strategien mdglichst optimal an den
Voraussetzungen des Unternehmens, des Marktes und der globalen Unternehmensumwelt
anzupassen.?!

16 \/gl. EHRMANN, H. (2007), S. 126 ff.

17 vgl. PORTER, M. in KOTLER, P. et al. (2011), S. 539
18 \/gl. PORTER, M. in SCHELLHASE, R. (2012), S. 117
19 ygl. KOHLERT, H. (2013), S. 139

20 ygl. FUR-GRUNDER (24.02.2014)

21 ygl. BERNECKER, M. (2013), S. 123 ff.
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Bei der Analyse wird wie folgt vorgegangen: 22

1.

Identifizierung unternehmensinterner Starken und Schwachen (Starken-
Schwéchen-Analyse)

Hierflir werden unternehmensinterne Faktoren definiert, welche maf3geblich Einfluss
auf die Erreichung der Unternehmensziele haben. Aufbauend darauf werden die
Starken und Schwéachen des Unternehmens in Relation zu den wichtigsten
Wettbewerbern bewertet.

Identifizierung unternehmensexterner Chancen und Risiken (Chancen-Risiken-
Analyse)

Es werden relevante Einflussfaktoren aus der Unternehmensumwelt definiert. Im
Anschluss werden die Chancen und Risiken fir das Unternehmen abgeleitet, die sich
durch den erwarteten Einfluss der Umweltfaktoren ergeben. Hierbei muss die globale
Umwelt (Makroumwelt) sowie die aktuelle Marktsituation (Mikroumwelt) in Betracht
gezogen werden.

Ergebnisverknipfung der Unternehmens- und Umweltanalyse

Zur strategischen Planung werden die unternehmensinternen Mdglichkeiten und
externen Herausforderungen und Bedrohungen kombiniert betrachtet. So werden die
internen Starken und Schwachen und externen Chancen und Risiken in einer Matrix
zusammengefasst, indem fur alle vier Kombinationsmoglichkeiten durch
Zusammenfihrung von jeweils zwei Dimensionen potenzielle Strategien abgeleitet
werden. Abbildung 5 zeigt den Aufbau der SWOT-Matrix.

Interne Analyse

SWOT-Analyse

Strengths Weaknesses
1. 1.
2. 2.
3. 3.

Externe Analyse

Opportunities
1.
2.
3.

SO-Strategien

WO-Strategien

Threats
1.
2.
3.

ST-Strategien

WT-Strategien

Abbildung 5: SWOT-Portfolio?®

22V/gl. BERNECKER, M. (2013), S. 126 ff.
23 Vgl. BERNECKER, M. (2013), S. 133



Grundlagen und Begriffe des Marketings 14

Die sogenannten SWOT-Normstrategien stellen eher strategische StoRRrichtungen dar. Die
Kombination der Starken, Schwachen, Chancen und Risiken geht zur Entwicklung der
Strategien folgenden Fragestellungen nach:
e SO-Strategie: Wie konnen die Chancen durch die Nutzung der Starken
wahrgenommen werden?
e WO-Strategie: Wie kénnen die Schwachen durch die Nutzung der Chancen bewaltigt
werden?
e ST-Strategie: Wie konnen die Risiken unter Einsatz der Starken abgeschwéacht
werden?
e WT-Strategie: Wie konnen die eigenen Schwachen abgebaut werden, um
Bedrohungen des Marktes abzuwenden oder zu minimieren?

In einem weiteren Schritt werden die Alternativen bewertet. Die strategischen Stof3richtungen
sind die Basis fur die anschlieRende Selektion der einzusetzenden operativen Maflinahmen
und der Instrumente.?*

Bruhn bezeichnet die SWOT-Analyse als ein empfehlenswertes Vorgehen zur Darstellung der
Marketingsituation. Als letzten Schritt empfiehlt er aus der SWOT-Matrix die zentrale
Marketingproblemstellung des Unternehmens abzuleiten. Sie wird in der Regel mit wenigen
Satzen definiert.?

Meffert sieht als Teil des Marketingmanagementprozesses auch eine Prognosephase vor. Sie
befasst sich mit der Prognose von marktbezogenen und gesellschaftlichen Einflussfaktoren
des Marketings sowie den Auswirkungen eigener Handlungen, um Entwicklungen
abzuschatzen.?®

2.2.2 Marketingziele

Aus den Ergebnissen der Situationsanalyse werden, unter Berlcksichtigung der
Ubergeordneten Unternehmensziele, Marketingziele abgeleitet. Sie geben das Ausmald und
die Richtung fur zukinftige Entwicklungen vor. Sie kdnnen in ©6konomische und
psychologische Marketingziele unterteilt werden. Erstere betreffen betriebswirtschaftliche
Kennzahlen, wie Absatz, Umsatz und Marktanteil, und sind einfach zu messen. Im Gegensatz
dazu sind psychologische Marketingziele, wie beispielsweise Bekanntheitsgrad, Image,
Kundenzufriedenheit und Kundenbindung, schwer zu erfassen. 2

24 \gl. BERNECKER, M. (2013), S. 133 f.

25 vgl. BRUHN, M. (2012), S. 41 ff.

26 ygl. MEFFERT, H.; BURMANN, C.; KIRCHGEORG, M. (2012), S. 21
27 vgl. BRUHN, M. (2012), S. 26 f.
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Die Marketingziele missen préazise formuliert werden, damit sie ihre Motivations-, Steuerungs-
und Kontrollfunktion erfullen. Daher missen folgende fiinf Dimensionen spezifiziert werden:

Zielinhalt: Was soll erreicht werden?

Zielausmalf3: In welchem Umfang soll das Ziel erreicht werden?
Zielperiode: Bis wann soll das Ziel erreicht werden?

Zielsegment: In welchem Marktsegment soll das Ziel erreicht werden?
Zielgebiet: In welchem Gebiet soll das Ziel erreicht werden?

o s~ w DN PRE

2.2.3 Marketingstrategie

Die Marketingstrategie legt fest, wie die Marketingproblemstellung gelést werden soll und wie
die strategischen Marketingziele eines Unternehmens erreicht werden sollen. Sie gibt
Verhaltensweisen, insbesondere gegentiber Kunden, Konkurrenten und Absatzmittlern, vor.°

2.2.4 Marketing-Mix

Der Marketing-Mix stellt die optimale Kombination der sogenannten Marketinginstrumente dar.
Marketinginstrumente sind ,Werkzeuge®, welche zur Gestaltung des Marketings eingesetzt
werden. Sie werden im klassischen Marketing meist nach den von McCarthy spezifizierten,
sogenannten ,4Ps" eingeteilt:*°

1. Product (Produkt)

2. Price (Preis)

3. Place (Vertrieb)

4. Promotion (Kommunikation)

Diese Einteilung beschreibt die Marketinginstrumente aus der Sicht des Anbieters. Um
demgegenlber auch die Sicht des Kunden, d.h. die Auswirkungen der ,Ps“ beim Kunden,
einzubringen, wurden entsprechende ,Cs" definiert:

1. Customer Solutions (Losungen fir den Kunden)
2. Cost to the customer (Kosten flr den Kunden)
3. Convenience (Muhelosigkeit des Zugriffs)

4. Communication (Informationsverfiigbarkeit)

Sie sollen die Nutzenaspekte fur Kunden hervorheben, um den Marketing-Mix besser an ihren
Bedurfnissen auszurichten.®* Abbildung 6 gibt einen Uberblick tiber die vier Instrumente aus
Unternehmenssicht und ihre jeweilige Betrachtungsweise aus Kundensicht.

28 y/gl. BRUHN, M. (2012), S. 27

29 ygl. BRUHN, M. (2012), S. 47

30 vgl. BRUHN, M. (2012), S. 27 f.

31vgl. KOTLER, P.; KELLER, K. L.; BLIEMEL, F. (2007), S. 26
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Marketing-Mix
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-

Abbildung 6: Marketing-Mix aus Unternehmens- und Kundensicht®?

Nachfolgend werden die vier Instrumente néaher betrachtet.

2.2.4.1 Instrumente der Produktpolitik

Die Produktpolitik wird auch als Leistungspolitik bezeichnet und beschaftigt sich mit allen
Entscheidungen  betreffend der Gestaltung des  Leistungsprogramms. Das
Leistungsprogramm ist auf den Kundennutzen abzustimmen und umfasst die eigentliche
Leistung bzw. das Produkt wie auch Zusatz- und Serviceleistungen.®3

Der Prozess der Festlegung des Leistungsprogramms umfasst drei Punkte:34

1. Definition der Einzigartigkeit des Produkts
2. Gestaltung des Produktes
3. Festlegung der Zusatz- und Serviceleistungen

Aus Kundensicht ist hinsichtlich des Produkts entscheidend, ob es eine Lésung seiner
Probleme darstellt.3®

2.2.4.2 Instrumente der Preispolitik

Preispolitische Entscheidungen befassen sich mit der Preishdhe, sowie weiteren Kauf- und
Vertragsbedingungen, wie beispielsweise Zahlungs- und Lieferbedingungen. Zentral ist dabei
die Analyse des mdglichen preispolitischen Spielraums, die drei Dimensionen betrachtet. Die
Selbstkosten und der geplante Gewinn bestimmen den kostenbezogenen Spielraum, die
Preisforderungen der Abnehmer den nachfragebezogenen Spielraum und die Abschatzung
moglicher  Reaktionen der Konkurrenten auf eigene Preisanderungen den
konkurrenzbezogenen Spielraum. Auf den preispolitischen Spielraum aufbauend werden
preispolitische Ziele und Strategien festgelegt sowie preis- und konditionenpolitische
MaRnahmen entwickelt.3®

32 y/gl. KOHLERT, H. (2013), S. 35
33 ygl. BRUHN, M. (2012), S. 123 f.
34 vgl. BRUHN, M. (2012), S. 124 f.
3 vgl. KOHLERT, H. (2013), S. 35
3 vgl. BRUHN, M. (2012), S. 165 ff.
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Fur den Kunden sind hierbei die fur ihn entstehenden Kosten von Bedeutung.

2.2.4.3 Instrumente der Distributionspolitik

Die Distributionspolitik bzw. Vertriebspolitik beschéaftigt sich mit allen Entscheidungen, welche
die Versorgung der Kunden mit den Unternehmensleistungen betreffen. Bei der Gestaltung
des Vertriebssystems ist zwischen einem direkten Vertrieb und einem indirekten Vertrieb,
welcher Handler miteinbezieht, zu unterscheiden. Eine weitere Rolle spielen Entscheidungen
beziglich des Einsatzes eines Online-Vertriebs. In der Praxis wird haufig ein Multi-Channel-
Vertrieb bzw. Mehrkanalvertrieb eingesetzt, der den Vertrieb Uber eine Vielzahl von direkten
und indirekten Vertriebskanalen bezeichnet. Zudem missen die Absatzmittler ausgewahit
werden.3’

Die Distributionspolitik ist so zu gestalten, dass dem Kunden ein einfacher Zugriff auf die
Leistungen ermoglicht wird.

2.2.4.4 Instrumente der Kommunikationspolitik

Die Kommunikationspolitik umfasst alle Kommunikationsinstrumente und -Mafihahmen eines
Unternehmens, die zur Darstellung der Leistungen eines Unternehmens bzw. zur Interaktion
mit den Anspruchsgruppen eingesetzt werden. Im Gegensatz zur Produkt- und Preispolitik,
welche fir die Leistungserstellung zusténdig sind, ist die Aufgabe der Kommunikationspolitik
die Leistungsdarstellung. lhre MaRnahmen umfassen die externe Kommunikation zwischen
Unternehmen und Kunden, die interne Kommunikation zwischen dem Unternehmen und
seinen Mitarbeitern, sowie die interaktive Kommunikation zwischen Mitarbeitern und Kunden.

Der Kommunikationspolitik kommt ein wesentlicher Erfolgsfaktor im Wettbewerb zu.
Veranderungen in  den letzten Jahrzehnten hinsichtlich der  vorhandenen
Kommunikationstechnologien, aber auch hinsichtlich der zunehmenden Werbeflut und
Informationsiberlastung haben zu Veranderungen der Kommunikationspolitik gefuhrt. Die
neuesten Entwicklungen gehen in Richtung Netzwerkkommunikation und sind durch das
Aufkommen von Social Media von nutzergetriebenen Medien gekennzeichnet.

Die Kommunikationsinstrumente umfassen u.a. Mediawerbung, Public Relations, persénliche
Kommunikation, Messen und Ausstellungen, Direct Marketing und Social Media-
Kommunikation.3®

Hinsichtlich der Kommunikation sind fir den Kunden die Informationsverfugbarkeit, sowie die
Art der Kommunikation beziiglich der Verstandlichkeit bedeutend.

37 vgl. BRUHN, M. (2012), S. 245 ff.
38 vgl. BRUHN, M. (2012), S. 199 ff.
39 vgl. KOHLERT, H. (2013), S. 35
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2.2.5 Kontrolle der Marketingergebnisse

Am Ende eines jeden Planungsprozesses im Marketingmanagement werden die
Marketingaktivitdten im Rahmen des Marketingcontrollings kontrolliert. Laut Bruhn darf dies
nicht nur den fur die klassische Marketingkontrolle Gblichen Soll-Ist-Vergleich umfassen,
sondern muss ein komplettes Marketing-Auditing bestehend aus Controllingaktivitaten und der
Uberprufung der Verfahrensweisen und Entscheidungsprozesse der Marketingplanung
darstellen. Das Ziel ist, die Effizienz und die Effektivitdit der Marketingaktivitaten
sicherzustellen.*

Folgende drei Kontrolltypen lassen sich im Marketingcontrolling unterscheiden:*
e Prozesskontrollen: Hierbei wird die Durchfihrung der Marketingaktivitaten
kontrolliert. Ihr Fortschritt, sowie der momentane Stand werden Uberpriift.
o Effektivitatskontrollen: Sie beziehen sich auf die Messung der Wirkung der einzelnen
MarketingmalRnahmen.
e Effizienzkontrollen: Die Marketingmalinahmen werden anhand von Kosten-Nutzen-
Verhéltnissen beurteilt.

Dem Marketingcontrolling kénnen vier Aufgaben zugeordnet werden:*2

1. Informationsfunktion: Das Marketingcontrolling muss der Unternehmungsfiihrung alle
planungs-, entscheidungs- und Kkontrollrelevanten internen sowie externen
Informationen bereitstellen.

2. Uberwachungsfunktion: Aufgabe des Marketingcontrolling ist zu Gberprufen, inwieweit
die festgelegten Marketingziele erreicht wurden bzw. werden. Hierzu wird eine
Ergebniskontrolle anhand eines Soll-Ist-Vergleichs durchgefiihrt. Im Rahmen einer
Ursachenanalyse werden die Grinde fir die Ergebnisse identifiziert und untersucht,
was die Ausfiihrungs- bzw. Prozesskontrolle des Marketingcontrollings darstellt.

3. Planungsfunktion: Die im Marketingcontrolling gesammelten und ausgewerteten Daten
liefern Grundlagen fir die strategische Planung. Sie helfen zudem
Entscheidungsalternativen aufzuzeigen. Die Planungsfunktion gilt sowohl fir die
strategische als auch fur die operative Planung.

4. Koordinationsfunktion: Dem Marketingcontrolling kommt insofern auch eine
Koordinationsfunktion zu, als dass sie eine Beratung und Unterstiitzung bei
umfassenden Projekten und Marketingkooperationen zwischen einzelnen Bereichen
des Unternehmens bzw. anderen Unternehmen darstellt.

2.3 Begriff des Online-Marketings

Kollmann definiert den Begriff des Online-Marketings als die absatzpolitische Verwendung
elektronisch vernetzter Informationstechnologien, um mit deren Einsatz die Produkt-, Preis-,

40 vgl. BRUHN, M. (2012), S. 293 f.
41ygl. BRUHN, M. (2012), S. 295 f.
42 ygl. BERNECKER, M. (2013), S. 252 f.
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Vertriebs- und Kommunikationspolitik durch die neuen Moglichkeiten der Online-
Kommunikation marktgerecht zu gestalten. Der Grundgedanke des Marketings, namlich die
Bedirfnisse und Winsche der Konsumenten zu befriedigen, steht auch hier im Zentrum.
Wahrend bisher der Begriff Online-Marketing haufig mit Online-Werbung gleichgesetzt wurde
und sich daher nur auf die kommunikationspolitische Komponente des Marketing-Mix
beschrankte, werden zunehmend alle vier Komponenten des Marketing-Mix berticksichtigt.*®

Uber das Zusammenspiel von klassischem Marketing und Online-Marketing, sowie der
Abgrenzung von Online-Marketing, sind sich Autoren von Marketing-Literatur jedoch uneinig.
Autoren traditioneller Marketing-Literatur sehen Online-Marketing nicht als Substitut zum
klassischen Marketing, sondern vielmehr als Ergéanzung. Es wird oftmals empfohlen, das
Online-Marketing am klassischen Marketing-Mix auszurichten.** Aktuelle Literatur zu Online-
Marketing beschaftigt sich weitgehend nicht mit der genauen Definition und Abgrenzung des
Begriffs, sondern geht direkt auf die verfligbaren Instrumente und ihren Ausprégungen
anwendungsorientiert ein.*®

Die Entwicklung vom Web 1.0 zum Web 2.0 hat fir das Online-Marketing zur Folge, dass es
unter den einst passiven Konsumenten nun zunehmend mitgestaltende Produzenten gibt.
Daher wurde der Betriff des Prosumers eingefilhrt — eine Kombination aus Producer und
Consumer. Die vom Prosumer erstellten Inhalte werden als User-Generated-Content
bezeichnet und machen den Kern des Web 2.0 aus.*®

Kreutzer definiert eine Vielzahl an Ausgestaltungsmaglichkeiten des Online-Marketings:*’
e Gezieltere Auswahl der Zielpersonen und Zielgruppen (Targeting)
e Hohere Individualisierbarkeit der Inhalte zur zielgenauen Ansprache der Personen
¢ Unmittelbare Reaktionsmdglichkeiten kbnnen angeboten werden
e Mdglichkeit der zeitnahen Reaktion auf bestimmte Entwicklungen auf Anbieter- und
Nachfragerseite
e Madglichkeit zur personlichen Interaktion
e Kaurzer, zeitlicher Verlauf von Online-Kampagnen
o Kostengunstige Realisierung einiger Instrumente des Online-Marketings
e Globale Reichweite
¢ Umfassende und zeitnahe Marketingkontrolle

2.4 Konzeption des Online-Marketing-Einsatzes

Kreutzer sieht die Ausgestaltung der Online-Marketing-Aktivitaten im Rahmen der operativen
Marketingplanung vor. Als Ausgangspunkt empfiehlt auch er eine SWOT-Analyse. Der weitere
Prozess ist in Abbildung 7 abgebildet.

43 ygl. KOLLMANN, T. (2013), S. 62 f.
44 vgl. LAMMENETT, E. (2014), S. 22 f.
45 vgl. KOLLMANN, T. (2013), S. 63

46 vgl. KREUTZER, R. (2012), S. 32

47 ygl. KREUTZER, R. (2012), S. 50 ff.
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Abbildung 7: Prozess zur Ausgestaltung des Online-Marketings*®

Die Abbildung zeigt, dass die Ziele der Online-Marketing-Konzeption von den allgemeinen
Unternehmens- und Marketingzielen abgeleitet sind.*® Sind die Online-Marketingziele
formuliert, so kénnen die Online-Marketingstrategien erarbeitet werden, die anschlief3end
mithilfe der Online-Marketinginstrumente konkretisiert werden. Vor dem Einsatz der
festgelegten Instrumente empfiehlt Kreutzer eine Testphase, in der die Wirkung der einzelnen
Instrumente bzw. ihrer Ausgestaltung ermittelt werden soll.*°

Nach bzw. wahrend der Durchfiihrung der geplanten MaRnahmen ist wie beim klassischen
Marketingmanagementprozess eine Erfolgskontrolle notwendig. Fir das Online-Controlling ist
es wichtig, dass Ziele jeweils fur die einzelnen Online-Instrumente prazise definiert werden.
Damit kann der in Abbildung 8 abgebildete, sogenannte Closed-Loop des Online-Marketings
umgesetzt werden. Die erzielten Ergebnisse der Umsetzungen sind fur die einzelnen
Instrumente zu erfassen. Sie dienen als Grundlage fir die Analyse der bisherigen Aktivitaten,
um Optimierungsmafnahmen abzuleiten und neue Ziele fir das Online-Marketing zu
formulieren. Es entsteht eine auf den bisherigen Erkenntnissen beruhenden ,lernende
Organisation“.®!

48 KREUTZER, R. (2012), S. 78

49 vgl. KREUTZER, R. (2012), S. 77 f.
50 vgl. KREUTZER, R. (2012), S. 88
51vgl. KREUTZER, R. (2012), S. 90 f.




Grundlagen und Begriffe des Marketings

21

/7

Optimierung

\

Erkenntnisse
aus Analysen

Ziele

<—

N

MaRnahmen

J

Ergebnisse

Abbildung 8: Closed-Loop des Online-Marketings®?

Zur Messung des Fortschritts werden MalRzahlen eingesetzt, die im Online-Marketing als Key-
Performance-Indikatoren, kurz KPI, bezeichnet werden. Fur jedes Instrument existieren
unterschiedliche KPI. Haufig werden mehrere KPI gleichzeitig beobachtet. Die Auswahl der flr

die Erfolgskontrolle relevanten KPI ist abhangig von der jeweiligen Zielsetzung.>®

2.5 Instrumente des Online-Marketings

Das Online-Marketing bietet eine Vielzahl unterschiedlicher Instrumente. Die Abbildung 9 zeigt

die Teilbereiche des Online-Marketings.
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52 KREUTZER, R. (2012), S. 91
53 vgl. ERLHOFER, S. (2012), S. 67

54 vgl. DUWEKE, E.; RABSCH, S. (2011), S. 28

Abbildung 9: Bereiche des Online-Marketings®*
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Diese Arbeit beschrankt sich auf die Betrachtung der Instrumente Suchmaschinenmarketing,
Social-Media-Marketing und E-Mail-Marketing. Sie werden daher in weiterer Folge
ausfuhrlicher erlautert. Zudem wird das Videomarketing als Teil des Social-Media-Marketings
behandelt. Das Bannermarketing bezeichnet die Platzierung von Werbeanzeigen auf
Websites. Es ist verwandt mit dem Affiliate-Marketing, das die Platzierung von Werbeanzeigen
auf zum Inhalt passenden Websites Uber ein sogenanntes Affiliate-Netzwerk, das fir die
Organisation zwischen Werbetreibenden und Website-Betreibern zusténdig ist, bezeichnet.>®
Das Mobile Marketing umfasst alle MaRnahmen, die zur Steigerung des Bekanntheitsgrades
des Leistungsangebots von mobilen Endgeraten Gebrauch machen.>®

2.5.1 Suchmaschinenmarketing

Der Begriff des Suchmaschinenmarketings beschreibt alle Aktivitaten, die eine Verbesserung
der Platzierung auf der Ergebnisseite von Suchmaschinen zur Folge haben. Das
Suchmaschinenmarketing umfasst die Teilbereiche Suchmaschinenoptimierung und
Suchmaschinenwerbung. Die Suchmaschinenoptimierung befasst sich mit dem sogenannten
organischen Bereich der Ergebnisseite, der jene Webseiten listet, die aufgrund des
Suchmaschinenalgorithmus als relevant identifiziert wurden. Demgegentber steht der nicht-
organische Bereich, der nur Webseiten zeigt, fir deren Schaltung bei Eingabe bestimmter
Suchbegriffe bezahlt wurde.®’

Neben den klassischen Trefferlisten zeigt die Suchmaschine Google auch Treffer aus ihrer
sogenannten Universal Search in Form von Einblendungen von beispielsweise relevanten
Bildern, Videos und Blogeintragen.>® Die Abbildung 10 zeigt die Aufteilung der genannten
Bereiche auf einer Ergebnisseite der Suchmaschine Google.

55 \igl. DUWEKE, E.; RABSCH, S. (2011), S. 63 ff.
56 vgl. DUWEKE, E.; RABSCH, S. (2011), S. 189
57 vgl. KOLLMANN, T. (2013), S. 184

58 Vgl. DUWEKE, E.; RABSCH, S. (2011), S. 265 ff.
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Abbildung 10: Bereich der Trefferseite von Google

Welche betriebswirtschaftliche Relevanz dem Suchmaschinenmarketing zukommt, zeigt die
Studie ,Digital Influence Index 2012“. Sie untersuchte, inwiefern das Internet Einfluss auf
Kaufentscheidungen hat. Das Ergebnis zeigt, dass den Informationen aus dem Web nach den
Ratschlagen von der Familie und von Freunden bei Kaufentscheidungen die entscheidendste
Bedeutung zukommt. Zudem zeigt sie auf, dass 89 Prozent der Informationssuchenden im

Internet zur Suche nach

einsetzen.5%0

2.5.1.1 Grundlegendes zu Suchmaschinen

Informationen Uber Marken und Produkte Suchmaschinen

Nachfolgend wird auf das fir Suchmaschinenmarketing notwendige Hintergrundwissen zu
Suchmaschinen eingegangen.

59 Vgl. LAMMENETT, E. (2014), S. 165Hf.

60 Vgl. FLEISHMAN-HILLARD/HARRIS INTERACTIVE (11.02.2014)
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Relevante Suchmaschinen

International gelten vier Suchmaschinen als relevant. lhre Marktanteile sind in Tabelle 1
aufgeschlisselt. Den gro3ten Marktanteil hat in den USA wie auch weltweit die Suchmaschine
Google. Mit deutlichem Abstand reihen sich hinter ihr Yahoo und Microsoft mit seiner
Suchmaschine Bing. Baidu ist eine in China beliebte Suchmaschine.®!

Suchmaschine Marktanteil

Google 88,99 %
Bing 4,04 %
Yahoo 2,65 %
Baidu 0,92 %

Tabelle 1: Marktanteil der Suchmaschinen weltweit im Janner 2014%2

Funktionsweise von Suchmaschinen

Damit eine Seite in den Index einer Suchmaschine aufgenommen wird, muss sie erst von
einem Robot bzw. Crawler besucht werden. Die einzelnen Seiten werden analysiert und
anhand verschiedener Kriterien bewertet. Ein Index aller auf der Seite vorkommenden Worter
wird erstellt.

Gibt ein Nutzer eine Suchanfrage ein, so wird der Index danach durchsucht, um die zur
Anfrage relevantesten Seiten zu finden. Die Relevanz ist von verschiedensten Kriterien
abhangig. Bei Google wird sie durch mehr als 200 Faktoren bestimmt. Wesentliche Kriterien
sind mitunter der Google PageRank, der die Relevanz einer Webseite anhand der
Verlinkungen von anderen Seiten auf diese wertet, sowie die Klickhdufigkeit auf die
Suchtreffer.® Der Uberbegriff fir die KenngroRe von Bewertungsverfahren, die sowohl die
GroRe als auch die Qualitat eines Verlinkungsnetzwerkes berticksichtigen, wie beispielsweise
Google PageRank, ist die sogenannte Link-Popularity.®*

Benutzerverhalten
Der Suchprozess umfasst folgende Schritte:%°
1. Suchbegriffe eingeben

Eine Rolle im Suchverhalten der Benutzer spielt hierbei die in Google angebotene
Funktion ,Google Suggest®, die haufig gesuchte Begriffe vorschlagt. Folglich werden
diese noch o6fter abgefragt, wahrend selten gesuchte weniger Anfragen bekommen.
Die Anzahl der bei einer Anfrage eingesetzten Suchbegriffe liegt in den meisten Féllen
zwischen eins und drei.

61 \igl. DUWEKE, E.; RABSCH, S. (2011), S. 262 ff.
62 \/gl. STATISTA (11.03.2014)

63 \gl. DUWEKE, E.; RABSCH, S. (2011), S. 274 ff.
64 \gl. ERLHOFER, S. (2012), S. 427

65 \igl. DUWEKE, E.; RABSCH, S. (2011), S. 277 ff.
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2. Auswahl des Suchergebnisses
Als besonders relevant gilt die erste Trefferseite, die der Benutzer nach der Eingabe
eines Suchbegriffs erhalt. Studien zeigen, dass nur die ersten drei organischen Treffer
zu 100 Prozent wahrgenommen werden, wahrend der zehnte Treffer nur noch von 20
Prozent der Suchenden beachtet wird. Gibt es jedoch auch Universal-Search-
Einblendungen, verandert sich die Wahrnehmung, da diese eher die Aufmerksamkeit
auf sich ziehen als klassische Suchmaschinentreffer.®®

2.5.1.2 Keyword-Recherche

Mit der Keyword-Recherche wird ermittelt, mit welchen Begriffen die Zielgruppe in
Suchmaschinen sucht und welche Keywords daher fur eine Optimierung der Website in
Betracht gezogen werden sollen. Als Keywords bezeichnet man Begriffe, auf die eine
Suchmaschinenoptimierung  ausgerichtet wird bzw. welche im Rahmen der
Suchmaschinenwerbung eingesetzt werden. Ein Keyword kann dabei aus einem oder
mehreren Begriffen bestehen.®’
Keywords kénnen nach folgenden Kriterien beurteilt werden:
1. Themen-Adaquatheit: Keywords miissen das Thema einer Seite mdglichst genau
beschreiben.
2. Nutzungspotenzial: Bei den Keywords muss es sich um jene Suchbegriffe handeln, die
von der Zielgruppe am haufigsten benutzt werden.
3. Quantitative und qualitative Mitbewerberstarke: Wie hoch der Optimierungsaufwand
ist, hangt vom Wettbewerb um die gewahlten Keywords ab, d.h. der Quantitat der
Mitbewerber, aber auch von der Optimierungsqualitat der Mitbewerber.

2.5.1.3 Suchmaschinenoptimierung

Die Suchmaschinenoptimierung bzw. Search Engine Optimization, kurz SEO, umfasst alle
Aktivitaten, welche darauf abzielen, eine bessere Platzierung der Inhalte einer Website in den
organischen Trefferlisten der Suchmaschinen zu erreichen. Alle MalRBnahmen, die zur
Suchmaschinenoptimierung empfohlen werden, sind als Orientierungsrichtung gedacht. Die
eingesetzten Algorithmen der Suchmaschinen sind namlich nicht allgemein bekannt und auch
nicht statisch. Zentral ist flr die Erreichung einer langfristig guten Positionierung die
Bereitstellung von zu den ausgewéhlten Keywords passenden, relevanten und aktuellen
Inhalten. Ziel der Optimierung ist die Platzierung auf der ersten Trefferseite, da diesen Treffern
von den Suchmaschinenbenutzern am meisten Beachtung gewidmet wird. Aufgrund des
dynamischen Wettbewerbs in Hinblick auf Konkurrenten, die mit den gleichen Keywords
optimieren, ist die Suchmaschinenoptimierung ein kontinuierlicher Prozess.%®

Im Folgenden werden die relevanten Bereiche der Suchmaschinenoptimierung erlautert.

6 Vgl. LAMMENETT, E. (2014), S. 160 f.
67 vgl. ERLHOFER, S. (2012), S. 77 ff.
68 Vgl. KREUTZER, R. (2012), S. 248 f.
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On-Site-Suchmaschinenoptimierung

Die On-Site-Suchmaschinenoptimierung umfasst samtliche Mal3nahmen, die auf der zu
optimierenden Website durchgefiihrt werden. Die Optimierung befasst sich daher mit dem
Text, der Struktur und dem Programmcode der Website.®°

Off-Site-Suchmaschinenoptimierung

Die Off-Site-Suchmaschinenoptimierung bezeichnet alle MalRnahmen, die auf fremden
Websites durchgefiihrt werden.”® Versuche, die Link-Popularity durch Bemiihungen,
eingehende Links auf die eigenen Seiten zu gewinnen, zu verbessern, werden als Linkbuilding
bezeichnet. Aufgrund der geringen Einflussnahme und der guten Detektion von
Manipulationsversuchen seitens der Suchmaschinenbetreiber gehdrt dieser Bereich zu den
komplexen der Suchmaschinenoptimierung.’

Conversion-Rate-Optimierung

Nicht Teil der Suchmaschinenoptimierung, jedoch auch die Optimierung der Website
betreffend und auf den Nutzen der Suchmaschinenoptimierung Einfluss nehmend ist die
Conversion-Rate-Optimierung zu nennen. Die Conversion-Optimierung bzw. Conversion-
Rate-Optimierung ist ein Prozess in der Website-Optimierung, der als Ziel die Ausfiuihrung
bestimmter Handlungen auf der Website durch ihre Besucher verfolgt. Er befasst sich daher
mit der Optimierung der Website hinsichtlich einer gewiinschten Benutzerkonvertierung. Im
Gegensatz zur Suchmaschinenoptimierung, welche eine Steigerung der Anzahl der Besucher
auf der Website (Traffic) verfolgt, verfolgt die Conversion-Optimierung die Ausfliihrung einer
gewinschten Handlung durch diese Besucher.

Unter einer Conversion wird laut Diweke und Rabsch ,eine gewilinschte, messbare Handlung,
die von einem Benutzer durchgefiihrt wird“’? verstanden. Diese Handlung stellt das Ziel einer
Website dar und kann unterschiedliche Formen aufweisen. So ist bei einem Online-Shop
meistens die Konvertierung eines Besuchers in einen Kaufer das oberste Ziel, daher kann der
Kauf eines, meist bestimmten, Produkts als Conversion fiir diese Website gesehen werden.
Die Conversion Rate (CR) ist ein Key-Performance-Indikator und beschreibt das Verhaltnis
von Besuchern auf der Website zu den Besuchern, die eine Conversion durchfiihren.” Es gilt
daher

Anz. Besucher, die eine Conversion durchfiihren

Conversion Rate (CR) = Anz. Besucher gesamt

Die Conversion-Rate-Optimierung, kurz CRO, umfasst samtliche MaRnahmen, die bei
gleichbleibendem Besucheraufkommen die Conversions einer Website steigern und damit die

6 \gl. LAMMENETT, E. (2014), S. 173

70 vgl. LAMMENETT, E. (2014), S. 173

L \gl. ERLHOFER, S. (2012), S. 427

2 DUWEKE, E.; RABSCH, S. (2011), S. 600

73 \gl. DUWEKE, E.; RABSCH, S. (2011), S. 600 f.



Grundlagen und Begriffe des Marketings 27

Conversion Rate erhdhen. Das Ziel der Conversion-Rate-Optimierung ist inshesondere die
Uberzeugung der unentschlossenen Interessenten.’

Einen Teilbereich der Conversion-Rate-Optimierung stellt die Landing-Page-Optimierung dar.
Sie bezieht sich auf MalRBnahmen zur Verbesserung der sogenannten Landing Page, einer
einzelnen Seite der Website, auf der Besucher Ublicherweise ,landen“, wenn sie Uber
beispielsweise einen Link oder ein Suchergebnis auf die Website kommen. Die Landing Page
hat die Aufgabe, den Besucher unmittelbar beim Einstieg in die Website abzuholen und zur
gewtinschten Conversion zu fiihren.”™

Von einer Landing-Page zu unterscheiden ist die Microsite. Dabei handelt es sich um eine
wenig komplexe Website, die meistens unter einer anderen Domain und parallel zur
Hauptwebsite gefuihrt wird.”®

In diesem Zusammenhang ist auch der Begriff ,Lead” von Bedeutung. Ein Lead bezeichnet
einen Interessenten, der durch eine Handlung sein Interesse am Angebot des Unternehmens
zeigt, indem er sich beispielsweise fur den Newsletter registriert. Die Leadgenerierung zielt
daher auf die Gewinnung von Interessenten bzw. potenziellen Kunden ab.”” Eine Conversion,
die sich durch den Kauf eines Produkts definiert, konvertiert folglich einen Lead in einen
Kunden.

2.5.1.4 Suchmaschinenwerbung

Suchmaschinenwerbung wird auch als Keyword-Advertising oder Search Engine Advertising,
kurz SEA, bezeichnet. Unter ihr versteht man die entgeltliche Platzierung von Werbeanzeigen
auf der Trefferseite einer Suchmaschine. Die Anzeige ist mit bestimmten Keywords
verknupft.”®

Ob der Suchmaschinenoptimierung oder der Suchmaschinenwerbung eine hohere
betriebswirtschaftliche Relevanz zukommt, lasst sich nicht pauschal beurteilen. Welche der
beiden kostenglinstiger ist, ist vom Wettbewerb bei den relevanten Suchbegriffen, den damit
verbundenen Preisen flr Keyword-Anzeigen beziehungsweise dem Optimierungsaufwand
abhangig. Studien zeigen, dass es sowohl Benutzer gibt, die bevorzugt auf bezahlte
Platzierungen klicken und sich davon ein relevanteres, qualitativ hochwertigeres Ergebnis
erwarten, als auch Benutzer, die grundsatzlich nur auf organische Treffer klicken.”®

2.5.1.5 Erfolgsmessung des Suchmaschinenmarketings

Nachfolgend werden die fiur die Suchmaschinenoptimierung und die Suchmaschinenwerbung
relevanten KPI zur Erfolgsmessung aufgelistet.

74 \igl. DUWEKE, E.; RABSCH, S. (2011), S. 602 ff.
75 \igl. DUWEKE, E.; RABSCH, S. (2011), S. 609 f.
76 \igl. DUWEKE, E.; RABSCH, S. (2011), S. 614
77 Vgl. KREUTZER, R. (2012), S. 186

78 \gl. LAMMENETT, E. (2014), S. 124

7 vgl. LAMMENETT, E. (2014), S. 167
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1. KPI fur die Suchmaschinenoptimierung:&
e Traffic bzw. Besucherzahlen einer Website
e Anteil der Besucher, die Uber organische Treffer auf die Seite gelangen
e Sichtbarkeit (z.B. Sichtbarkeitsindex der SEO-Toolbox ,Sistrix*)
e Suchmaschinen-Ranking fir relevante Keywords
e Qualitat der Keywords
e Anzahl eingehender Links (Backlinks)
e Conversion Rate, die auf Suchanfragen zurtickzufiihren ist

2. KPI fur die Suchmaschinenwerbung:®!
¢ Anzahl der Einblendungen der Anzeige (Impressions)
e Kosten pro 1000 Impressions
e Anzahl der Klicks bzw. Click Through Rate (CTR)
¢ Anzahl der Besucher, die Uber Anzeigen auf die Seite gelangen
e Cost per Click (CPC)
¢ Conversion Rate, die auf Suchmaschinenwerbung zurtickzufiihren ist
e Return on Investment (ROI): Umsatz dividiert durch Kosten

2.5.2 Social-Media-Marketing

Das Social-Media-Marketing macht von den verschiedenen Formen der sozialen Medien
Gebrauch, um einen Dialog mit Kunden, potenziellen Abnehmern und Meinungsfihrern
aufzubauen.

Social Media bzw. soziale Medien bezeichnen Online-Medien und Online-Technologien, die
Benutzern einen Informationsaustausch im Web ermdglichen. Sie umfassen soziale
Netzwerke, Media-Sharing-Plattformen, Blogs, Online-Foren und andere Online-Communities.
Mit dem Austausch von Informationen, wie z.B. Kommentaren und Empfehlungen, und das
Teilen von eigenen Leistungen, wie z.B. selbst verfassten Texten, werden soziale Ziele
verfolgt. Soziale Medien sind jedoch nicht als Verkaufs-, Werbe- oder PR-Kanal zu verstehen.
Im Mittelpunkt steht die Kommunikation und Interaktion zwischen den Benutzern. Fr
Unternehmen bieten soziale Medien insbesondere die Moglichkeit zum Dialog mit ihrer
relevanten Zielgruppe. Der Einsatz von Social Media ist dem von Massenmedien insofern
abzugrenzen, als dass letzteres nur professionellen Anwendern vorbehalten ist, wahrend
Social Media jedem Internet-Nutzer zur Verfiigung steht. Zudem ermdglicht Social Media eine
Echtzeit-Kommunikation, wodurch die Geschwindigkeit im Informationsaustausch wesentlich
hoher ist als bei den meisten Massenmedien.8?

Als Meinungsfihrer oder ,Influencer” werden Internet-Nutzer mit einer hohen Reichweite im
Social Web bezeichnet. Sie haben ein hohes Eigeninteresse an einem bestimmten Thema und

80 vgl. ERLHOFER, S. (2012), S. 67 ff.
81 vgl. LAMMENETT, E. (2014), S. 142 f.
82 ygl. KREUTZER, R. (2012), S. 330 ff.
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je nach Vernetzungsgrad einen hohen Einfluss auf die Wahrnehmung eines Produkts. Seine
Leserschaft vertraut dem Meinungsfihrer, unter anderem auch aufgrund seiner neutralen
Sichtweise als AuRenstehender, und macht es ihm mdoglich, seine Beitrdge schnell zu
verbreiten.®® Es entstehen sogenannte Meinungsfuhrer-Meinungsfolger-Beziehungen, welche
es zu nutzen gilt.8*

Kreutzer definiert finf Grundprinzipien der Kommunikation in sozialen Medien, an die
erfolgreiches Social-Media-Marketing ausgerichtet werden muss:®
1. Ehrlichkeit und Authentizitat

2. Offenheit und Transparenz

3. Kommunikation auf Augenhéhe
4. Relevanz

5. Kontinuitat und Nachhaltigkeit

Haufig beginnt der Austausch in sozialen Medien Uber ein Produkt nicht erst, wenn der
Hersteller selbst in entsprechenden Kanalen aktiv wird, sondern passiert bereits ohne seinem
Zutun. Daher stehen Unternehmen drei Handlungsoptionen zur Nutzung von Social Media zur
Verfligung®®:

1. Zuhoéren (Web-Monitoring)
Mittels eines sogenannten Web-Monitorings wird beobachtet, wann und wo Uber die
eigenen Leistungen gesprochen wird. Diese Uberwachung ist unbedingt erforderlich,
da sie zum einen ein rasches Einschreiten bei negativen Entwicklungen ermdglicht,
zum anderen notwendige Informationen zum Verhalten der Zielgruppen in sozialen
Netzwerken liefert. Sie konnen als Grundlage fir die Gestaltung der eigenen Aktivitaten
im Social Media herangezogen werden.

2. Reagieren (Integration)
In gewissen Situationen ist es fir Unternehmen notwendig, aus der Beobachterrolle zu
schliipfen und sich in laufende Diskussionen zu integrieren, um zu bestimmten Themen
Stellung zu beziehen bzw. Einfluss auf die laufende Diskussion zu nehmen. Eine
solche Situation kann beispielsweise aufgrund von falschen Anschuldigungen und
falschen Darstellungen durch den Benutzer der sozialen Medien entstehen. Auch ist
eine Social Media-Integration durch die Erstellung von eigenen Seiten in sozialen
Netzwerken mdglich.

3. Agieren (Kreation)
Die Form der Kreation bedingt den Aufbau eigener Plattformen in sozialen Medien, wie
beispielsweise Foren, Communities, Blogs oder YouTube-Channels. Sie erméglichen
es, aktiv in die Meinungsbildung der Nutzer Einfluss zu nehmen.

8 Vgl. GRABS, A.; BANNOUR, K. (2012), S. 54
8 vgl. KREUTZER, R. (2012), S. 331

8 vgl. KREUTZER, R. (2012), S. 335 f.

8 Vgl. KREUTZER, R. (2012), S. 339 .
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2.5.2.1 Ziele von Social-Media-Marketing

Mithilfe von Social-Media-Marketing koénnen unterschiedlichste Ziele verfolgt werden.
Lammenett zeigt folgende maogliche Ziele auf:

1. Steigerung der Bekanntheit, indem Dritte  zur  Verbreitung  von
Unternehmensbotschaften bewegt werden, durch SEO Backlinks sowie anhand viraler
Effekte.

2. Imagebildung

3. Produktentwicklung durch Marktforschung in Social Media und der Mdglichkeit,
Feedback zu erhalten und Konsumenten in die Produktentwicklung zu integrieren.

4. Absatzsteigerung aufgrund der Vorteile hinsichtlich des Kundensupports, der
Kundenbindung, der ZielgruppenerschlielRung und der viralen Verteilung von Anreizen
in Social Media.

5. Optimierung von Prozessen durch Wissenstransfer in Social Media.

6. Gewinnung von Mitarbeitern

Der Einsatz von Social-Media-Marketing bringt weniger eine unmittelbare Steigerung des
Umsatzes des Unternehmens. Vielmehr wird dies indirekt durch eine Steigerung der
Bekanntheit der Marke, des Unternehmens oder der Produkte ermoglicht.8’

2.5.2.2 Prozess zum Aufbau eines Social-Media-Marketings

Zur Erarbeitung einer Social-Media-Konzeption muss zuerst eine Analyse der aktuellen
Nutzung von Social Media durch die Zielgruppe durchgefihrt werden. Dabei sind die
Interessen, Gepflogenheiten und Erwartungen der Zielgruppe zu ermitteln. Teil der
Situationsanalyse ist zudem die Ermittlung und Bewertung &hnlicher Aktivitaten der
Mitbewerber. Darliber hinaus muss das Unternehmen hinterfragen, ob es denn lUberhaupt
genug Substanz zur Bereitstellung von fiir die Zielgruppe attraktiven und relevanten Inhalten
bietet, da nach wie vor der im Online-Marketing bekannte Grundsatz ,Content is king“ gilt.

Bei der Entwicklung und Umsetzung der Social-Media-Konzeption werden Ziele, Strategien
und Instrumente des Social-Media-Engagements erarbeitet. Hierbei ist zu beachten, dass die
MalBnahmen im Social Media auch mit den anderen online, sowie offline laufenden
kommunikativen MafBnhahmen vernetzt werden. Ein Social-Media-Monitoring Uberwacht das
Social-Media-Engagement eines Unternehmens.®

Die Strategie umfasst die Festlegung des Umfangs hinsichtlich Zeit, Kosten, Anderbarkeit,
Glaubwiirdigkeit und Regionalitat.?® Sie muss zudem langfristig ausgerichtet sein, um ihre
Wirkung zu erzielen. Zu beachten ist, dass die Regeln innerhalb der sozialen Medien von den
Benutzern definiert werden. Unternehmen kdnnen die Spielregeln nicht vorgeben, sondern
sich nur mittels Beitragen beteiligen.*°

87 \gl. LAMMENETT, E. (2014), S. 246 .

88 Vgl. KREUTZER, R. (2012), S. 343 .

8 vgl. CEYP, M.; SCUPLIN, J. (2013), S. 20
% vgl. KREUTZER, R. (2012), S. 408 .
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Eine zentrale Rolle bei der Festlegung der Social-Media-Strategie spielt, wie bereits
angedeutet, der Faktor Zeit. Der zu leistende Zeitaufwand fir Social-Media-Marketing kann in
die Teilbereiche Aufbau, Betrieb und Monitoring aufgeteilt werden.%:

2.5.2.3 Formen von Social Media

Nachfolgend werden die unterschiedlichen Formen von sozialen Medien erlautert.

Soziale Netzwerke

Soziale Netzwerke bzw. Social Networks sind Plattformen, die es den Nutzern ermdéglichen
sich auszutauschen und miteinander zu kommunizieren. Benutzer haben die Mdglichkeit, sich
ein Profil zu erstellen, Freundeslisten zu fiihren, Nachrichten zu empfangen und zu versenden
sowie weitere, meist plattformabhangige Funktionen zu verwenden.®? Das bekannteste
Beispiel ist Facebook, das mit 1,23 Milliarden monatlich aktiven Nutzern®® das groRte soziale
Netzwerk darstellt.

Blogs/Microblogs

Ein Blog bezeichnet ein digitales Tagebuch. Es wird von einem oder mehreren Autoren zu
einem bestimmten Thema geschrieben. Die Blog-Beitrdge kdnnen von Lesern kommentiert
werden. Davon zu unterscheiden sind Microblogs, die in der Zeichenanzahl begrenzt sind.%
Der bekannteste Microblogging-Dienst ist Twitter mit 241 Millionen monatlich aktiven
Nutzern®. Twitter kann jedoch auch den sozialen Netzwerken zugeordnet werden.*®

Media-Sharing-Plattformen

Auf Media-Sharing-Plattformen koénnen Unternehmen, wie auch private Internet-Nutzer,
Inhalte wie Prasentationen, Videos und Fotos im Web veréffentlichen.®” Das bekannteste
Beispiel dafir ist die Videoplattform YouTube. Es verzeichnet mehr als eine Milliarde Besucher
monatlich.?® Der Einsatz von Videos fur Marketingzwecke wird als Videomarketing bezeichnet,
das im weiteren Sinne nicht nur die Veroéffentlichung auf Videoplattformen umfasst, sondern
auch auf der eigenen Website und anderen Internetpréasenzen. Die Vorteile von Videos
gegenlber anderen Medien liegen in der verbesserten Méglichkeit, Emotionen zu tGbermitteln
und komplexe Sacherhalte verstandlich darzustellen.®®

Online-Foren und Online-Communities

Online-Foren sind die alteste Form sozialer Medien und beschreiben einen virtuellen Platz
zum Austausch von Meinungen, Ideen und Erfahrungen zu meist einem bestimmten
Themenbereich. Davon abgegrenzt werden Online-Communities, zu deren Zielen nicht nur

91 vgl. CEYP, M.; SCUPLIN, J. (2013), S. 62

92 yvgl. DUWEKE, E.; RABSCH, S. (2011), S. 125

93 Vgl. FACEBOOK (14.02.2014), Statistik von 31.12.2013
94 vgl. CEYP, M.; SCUPLIN, J. (2013), S. 24

% vgl. TWITTER (14.02.2014),

% vgl. DUWEKE, E.; RABSCH, S. (2011), S. 131

97 Vgl. KREUTZER, R. (2012), S. 378

% \/gl. YOUTUBE (17.02.2014)

9 vgl. DUWEKE, E.; RABSCH, S. (2011), S. 167
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der Informationsaustausch zahlt, sondern haufig auch die gemeinsame Bearbeitung und
Generierung von Inhalten. Beiden kann eine Marktforschungsfunktion zukommen, da durch
Beobachtung beispielsweise Kundenwtinsche erkannt werden kénnen.1®

2.5.2.4 Erfolgsmessung des Social-Media-Marketings

Um die Akzeptanz und Wirkung des Social-Media-Marketings zu ermitteln, kdnnen folgende
Kennzahlen betrachtet werden:°

o Haufigkeit der Seitenaufrufe innerhalb eines bestimmten Zeitraumes
e Conversion/Transaction

o Verweilzeit auf den Plattformen

¢ Reichweite, d.h. wie viele Menschen durch Beitrage erreicht wurden

Die konkreten KPI sind von den eingesetzten Kanalen abhangig.

2.5.3 E-Mail-Marketing

Kreutzer definiert E-Mail-Marketing als die ,systematische Ubermittlung Marketing-bezogener
Informationen per E-Mail bzw. per E-Newsletter [...] zur Erreichung von Marketing-Zielen
..."102_ E-Mail-Marketing bezeichnet daher alle Formen des E-Mail-Verkehrs zu
Marketingzwecken, wie z.B. auch Transaction-E-Mails zur Begleitung von
Geschéftsvorgangen. Die wohl bekannteste Form ist das Newsletter-Marketing, das den
Aufbau einer regelméaRigen Kommunikation und daher Bindung mit den Empfangern
bezeichnet. Das Ziel ist, einen direkten Handlungsimpuls beim Empfanger auszulésen.'® E-
Mail-Marketing kann als eine Form des Direktmarketings bezeichnet werden, da éhnlich wie
tber den Postweg eine direkte und personliche Ansprache stattfindet.1%4

2.5.3.1 Erfolgsmessung des E-Mail-Marketings

Zur Kontrolle des Erfolgs eines E-Mail-Marketing-Einsatzes kénnen folgende Kennzahlen
betrachtet werden:1°®

e Offnungsrate

e Bounce-Rate: Anteil an E-Mails, die nicht zugestellt werden konnten

e Kilickrate: Anteil an gedffneten E-Mails, deren Links aufgerufen wurden
e Conversion Rates, die auf das E-Mail-Marketing zurtickzufiihren sind
e Abmelderate

100 ygl, KREUTZER, R. (2012), S. 396 ff.

101 ygl. KREUTZER, R. (2012), S. 414 f.

102 KREUTZER, R. (2012), S. 396

103 ygl. KREUTZER, R. (2012), S. 278 .

104 vgl. DUWEKE, E.; RABSCH, S. (2011), S. 99
105 \y/gl. KREUTZER, R. (2012), S. 311 ff.
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3 Analyse der Ausgangssituation

Zur Analyse der Ausgangssituation wurden die Zielgruppen im B2C-Bereich identifiziert, die
Kunden- und Mitbewerbersituation untersucht, potenzielle Markteintrittsbarrieren identifiziert,
sowie abschlieRend alle Ergebnisse in einer SWOT-Analyse zusammengefasst.

3.1 Definition der Zielgruppen

Zu Beginn dieser Arbeit werden die Zielgruppen des Produkts im Marktsegment der
Privatkunden definiert. Sie umfassen Personen, die aufgrund einer Kkorperlichen
Beeintrachtigung auf eine Steuerung der Computermaus ohne Einsatz der Hande angewiesen
sind.

3.1.1 Analysemethode

Zur Definition der Zielgruppen wurden die einzelnen Beeintrachtigungen bzw.
Krankheitsbilder, die mit einer entsprechenden Einschrankung einhergehen, identifiziert und
hinsichtlich ihrer Auspragungen, ihrer Haufigkeit des Auftretens und des Alters ihrer
Betroffenen untersucht. Die Haufigkeit des Auftretens eines Krankheitsbildes wird mit der
sogenannten Préavalenz angegeben. Sie beschreibt die Anzahl an Personen, die von 100 000
Menschen zu einem Zeitpunkt gleichzeitig betroffen sind. Die Statistiken stammen vorrangig
aus dem Raum USA. Weiters wurde fir jedes Krankheitsbild ein sogenannter ,Faktor
Zielgruppe® eingefuhrt, der eine Abschatzung angibt, wie viele der Betroffenen des
Krankheitsbildes eine Behinderung aufweisen, die so ausgepragt ist, dass sie das Produkt
.KinesicMouse* bendtigen und einsetzen kénnen und damit in die Zielgruppe fallen. Er ist
explizit als Schatzwert zu bezeichnen, da er anhand verschiedenster Quellen im Web, wie
ausfihrliche Beschreibungen der Krankheiten, Berichte Uber Betroffene, Beitrdge von
Betroffenen und Angehdérigen in Online-Foren, YouTube-Videos von Betroffenen, ermittelt
wurde. Als Forschungsmethode wurde die Sekundarforschung mittels Online-Quellen
eingesetzt.

Zudem wurden sogenannte Funktionsprofile definiert, welche die Auspragung verschiedener
Einschrankungen beschreiben. Die identifizierten Krankheitsbilder wurden anschlieRend
diesen Funktionsprofilen zugeordnet, um die wahrscheinliche Auspragung der verschiedenen
Krankheitsbilder zu beschreiben.

3.1.2 Krankheitsbilder

Die Auswahl der relevanten Krankheitsbilder orientiert sich an den wissenschaftlichen Artikeln
,Physical Disabilities and Computing Technologies: an Analysis of Impairments“1° und
,Accessible Computer Interaction for People with Disabilities“*’, den auf der Website

106 \/gl. SEARS, A.; YOUNG, M. (2002), S. 830 ff.
107 ygl. KOTZE, P. et al. (2004), S. 99 ff.
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angefuhrten Zielgruppen der Konkurrenten NaturalPoint!®® und Vortrant Technologies!®,
sowie einer Website fir Web-Accessibility!'®. Sie konnen in Schadigungen des
Zentralnervensystems, sowie der Muskulatur und des Skelettsystems unterteilt werden!! und
werden nachfolgend nach diesem System beschrieben. Zudem wird in Klammer die
englischsprachige Bezeichnung angefiihrt.

3.1.2.1 Schadigungen des Zentralnervensystems

In der betrachteten Zielgruppe zahlen sich zu den Krankheiten, die durch Schadigungen des
Zentralnervensystems ausgelost werden, Querschnittslahmung, Cerebrale
Bewegungsstoérung bzw. Cerebralparese, Multiple Sklerose, Schlaganfall und Parkinson.

Querschnittslahmung (Spinal Cord Injury)

Eine Querschnittslahmung bzw. Riuckenmarksverletzung tritt meist nach einer Verletzung der
Wirbelséule, bei der das Rickenmark gequetscht wird, auf. In seltenen Fallen ist die
Schadigung des Rickenmarks auf einen Schlaganfall des Rickenmarks oder auf eine
Infektion zurlickzufuhren. Das Ruckenmark enthalt Nervenfasern, die motorische und
sensorische Signale tbertragen.

Der Schweregrad der Behinderung ist abhangig von der Lage des betroffenen
Ruckenmarksegments, der sogenannten Lasionshéhe, und vom Schweregrad der Verletzung.
Die Beeintrachtigung wird mit steigender Lasionshohe erheblicher. Verletzungen im Bereich
des Halswirbels (C1- bis C7-Wirbel) haben eine Lahmung aller vier GliedmaRen zur Folge,
was als Tetraplegie bezeichnet wird. Menschen mit einer Verletzung unterhalb des Halswirbels
konnen ihre Arme und Hande bewegen.!2

Laut den Statistiken des ,National Spinal Cord Injury Statistical Center* waren im Jahr 2013 in
den USA ungefahr 273 000 Menschen von einer Querschnittslahmung betroffen!3, was
gemessen an der US-amerikanischen Bevdlkerung eine Pravalenz von ca. 86 ergibt. ,Wings
for Life“ schatzt den Anteil der Menschen mit einer Tetraplegie von allen von
Querschnittslahmung Betroffenen auf 47 Prozent.!

Cerebrale Bewegungsstoérung (Cerebral Palsy)

Die Cerebrale Bewegungsstorung wird durch eine Hirnschadigung hervorgerufen. Meistens
passiert diese Schadigung vor, wahrend oder direkt nach der Geburt. Man spricht dann von
Infantiler Zerebralparese (Cerebralparese), der haufigsten Form kdrperlicher Behinderung bei
Kindern.'*> Aber auch spater erworbene Schadigungen konnen Ausloser sein. Das AusmaRi
der Beeintrachtigung ist von der Starke der Hirnschadigung abhangig. Man unterscheidet
zwischen drei Auspragungsformen. Die Form der spastischen Lahmung tritt mit 70 bis 80
Prozent am haufigsten auf. Der Anteil der Betroffenen, die eine Lahmung aller vier

108 \/gl. NATURALPOINT INC. (24.02.2014)

109 \/g|. VORTRANT TECHNOLOGIES LLC (24.02.2014)

110 \/g|. WEBAIM - CENTER FOR PERSONS WITH DISABILITIES (24.02.2014)
111 y/gl. TU DORTMUND (24.02.2014)

112 \y/gl. WINGS FOR LIFE (24.02.2014)

113 ygl. NSCISC (24.02.2014)

114 vgl. WINGS FOR LIFE (24.02.2014)

115 y/gl. CDC (24.02.2014)
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Extremitaten, einer sogenannten spastischen Tetraparese, aufweisen, liegt bei der
spastischen Form bei 40 Prozent. Andere Formen sind die Athetose, welche in bis zu 20
Prozent aller Falle auftritt und sich durch unkontrollierte, aber auch sehr langsame
Bewegungen auRlert. In 7 Prozent der Falle spricht man von einer Ataxie, bei der Betroffene
eine gesttrte Bewegungskoordination aufweisen. Mischformen sind moglich. Der Zustand ist
dauerhaft, verschlechtert sich aber nicht. Die jeweilige Auspragung der Bewegungsstérung ist
individuell.116

Studien Uber die Pravalenz liefern aufgrund der unterschiedlichen Betrachtungsweisen sehr
unterschiedliche Ergebnisse. Eine Studie fasst die Ergebnisse der neuesten Studien
zusammen, wonach bei Menschen mit einem Alter von mindestens funf Jahren die Pravalenz
bei ungefahr 240 liegt.**’

Multiple Sklerose (Multiple Sclerosis)

Multiple Sklerose ist eine chronisch-entziindliche Erkrankung des zentralen Nervensystems.
Dabei kommt es zu vielen verstreut auftretenden Entziindungen des Gehirns und des
Riuckenmarks. Der Krankheitsverlauf ist bei den Erkrankten sehr unterschiedlich. Die
Erkrankung beginnt zunachst schleichend oder in mehreren Schiben mit den
unterschiedlichsten Symptomen, welche sich durch eine Abheilung der entziindlichen Herde
auch wieder zurtickbilden kénnen und womit die Krankheit in vielen Fallen gutartig verlauft.
Treten im Krankheitsverlauf zunehmende koérperliche Beeintrachtigungen auf, so knnen diese
auch bestehen bleiben.!'® Multiple Sklerose beginnt in den meisten Fallen im Alter zwischen
20 und 40, tritt jedoch in seltenen Fallen auch bei Kindern und Jugendlichen auf.!'® In den USA
wurde eine Pravalenz von 90 beobachtet.?°

Schlaganfall (Stroke)

Als Schlaganfall bezeichnet man den plétzlichen Ausfall bestimmter Funktionen im Gehirn. Die
Ursachen hierfir sind meistens Verstopfungen der Gehirnarterien und der daraus
resultierende Sauerstoffmangel des Gehirns oder Gehirnblutungen.'?* Die Symptome sind
abhangig von der betroffenen Gehirnregion und kdnnen eine Beeintrachtigung der Seh- und
Sprechfahigkeit und der kognitive Fahigkeiten, sowie physische Beeintrachtigungen
umfassen. Im Rahmen der Rehabilitation ist es mdglich, dass andere Regionen die Funktionen
geschadigter Regionen iibernehmen. Neurologische Ausfalle, die auch nach der Rehabilitation
bestehen, umfassen tiberwiegend Bewegungsstérungen.i?? In den meisten Fallen ist nur eine
Kdrperhélfte betroffen. Selten ist der Hirnstamm oder das Rickenmark betroffen, was eine
beidseitige Lahmung zur Folge haben kann.!?3

Studien des ,Center for Disease Control and Prevention” zeigen, dass die Pravalenz im Jahr
2010 in den USA bei insgesamt 2,6 Prozent lag (Préavalenz 2600), wobei sie fir die Gruppe

116 \v/gl. INTAKT (13.03.2014)

17ygl. PAKULA, A.; VAN NAARDEN BRAUN, K.; YEARGIN-ALLSOPP; M. (2009) S. 437
118 v/gl. OGN (24.02.2014)

119 \/gl. DMSG (24.02.2014)

120 \/g|. CLEVELAND CLINIC (24.02.2014)

121 vgl. OGN (24.02.2014)

122 ygl. SEARS, A.; YOUNG, M. (2002), S. 833 f.

123 y/gl. BSA (13.03.2014)
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der 18- bis 44-Jahrigen 0,7 Prozent (Pravalenz 700) und fur die 45- bis 64-Jahrigen 2,9 Prozent
(Pravalenz 2900) betrug.'** Die Pravalenz umfasst dabei nur Uberlebende eines
Schlaganfalls. Ein Drittel der Uberlebenden lebt ohne Einschrankungen, ein Drittel ist
behindert, kann jedoch selbstandig leben, wéahrend ein Drittel dauerhaft pflegebedurftig
bleibt.1?

Parkinson (Parkinson’s Disease)

Parkinson ist eine fortschreitende Erkrankung des zentralen Nervensystems.'?® Durch die
Degeneration von Nervenzellen der sogenannten Substantia nigra entsteht ein Mangel an
Dopamin. Zu den Symptomen gehéren Versteifungen der Muskulatur, verlangsamte
Bewegungen, Tremor und Gang- und Gleichgewichtsstérungen. Bei Menschen uber 60 ist
einer von 100 betroffen, allerdings sind 10 Prozent der Betroffenen zum Zeitpunkt der
Erkrankung unter 40 Jahre alt. Insgesamt liegt die Pravalenz bei 100 bis 200.1%"

3.1.2.2 Schadigungen der Muskulatur und des Skelettsystems

Die relevanten Schadigungen der Muskulatur und des Skelettsystems umfassen die
Amyotrophe Lateralsklerose, verschiedene Formen von Muskeldystrophien, Arthritis und
Arthrose, sowie das Fehlen der Arme.

Amyotrophe Lateralsklerose (Amyotrophic Lateral Sclerosis)

Die Amyothrophe Lateralsklerose, abgekirzt ALS, ist eine Erkrankung des motorischen
Nervensystems. Dabei kommt es zur Schadigung der Nervenzellen, welche fir die
Bewegungssteuerung der Skelettmuskulatur zustandig sind. Als Folge kénnen Muskeln keine
Informationen mehr vom Gehirn erhalten - das Bewegen der Extremitaten, der Rumpf- und der
Rachenmuskeln ist nicht mehr moglich.'?® In vielen Fallen zeigt sich die Erkrankung erstmals
durch Muskelschwund und Muskelschwéche in der Hand- und Unterarmmuskulatur, bevor sie
sich auf die anderen Extremitaten ausweitet, jedoch ist auch der umgekehrte Fall, namlich ein
Beginn an den Beinen, moglich.'?®

Die fortschreitende Ldhmung hat auch die Lahmung der Gesichtsmuskulatur zur Folge; die
Lahmung der Atemmuskulatur ist lebensbedrohlich. Einzelne Muskeln, wie die Augenmuskeln,
sind nicht betroffen. Auch sind die intellektuellen Fahigkeiten und das Hor- und Sehvermégen
nicht beeintrachtigt.**°

Die Zahl der weltweit an ALS neu erkrankten Menschen liegt bei 1-3 von 100 000, wahrend
etwa 5 von 100 000 zeitgleich an ALS erkrankt sind.*3* ALS tritt meist zwischen dem 50. und
dem 70. Lebensjahr auf, seltener zwischen dem 20. und dem 30. Lebensjahr. Das
Durchschnittsalter liegt bei 55 Jahren. 50 Prozent leben ab dem Zeitpunkt der Diagnose

124 ygl. CDC (24.02.2014)
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mindestens 3 Jahre, 20 Prozent mindestens 5 Jahre und bis zu 10 Prozent leben langer als
10 Jahre.132

Muskeldystrophien (Muscular Dystrophies)

Als Muskeldystrophien wird eine Gruppe von erblich bedingten Muskelerkrankungen
bezeichnet, bei denen es aufgrund eines fortschreitenden Schwunds des Muskelgewebes zu
einer zunehmenden Muskelschwéche kommt. Man unterscheidet zwischen mehr als 30
verschiedenen Formen der Muskeldystrophie, die sich hinsichtlich Vererbungsart, betroffenen
Korperregionen, Erkrankungsalter und Krankheitsverlauf unterscheiden.'

Eine der haufigsten Formen ist die Muskeldystrophie Duchenne. Sie betrifft 1 von 3500
mannlichen Neugeborenen und beginnt bereits im Kleinkindalter. Um dem 9. Lebensjahr kann
es bereits zu einer Schwachung der Arme kommen. Die Lebenserwartung betragt 25 bis 30
Jahre.*® Genaue Pravalenzraten sind nicht bekannt.

Auch andere Formen der Muskeldystrophie auf3ern sich in einer Muskelschwachung an den
Handen und Armen. Bei vielen Betroffenen zeigen sich Symptome erst im spéaten
Erwachsenenalter.'*

Arthritis und Arthrose (Rheumatoid Arthritis and Osteoarthritis)

Beim Krankheitsbild der Arthritis und der Arthrose kommt es zu Gelenkschmerzen, die mit
Bewegungseinschrankungen einhergehen. Es kbénnen alle Gelenke des Korpers betroffen
sein, wie zum Beispiel Fingergelenke und Handgelenke. Wahrend Arthritis und Arthrose ein
sehr ahnliches Krankheitsbild aufweisen, ist ihre Ursache eine ganzlich unterschiedliche. Bei
der rheumatoiden Arthritis handelt es sich um chronische Entziindungen der Gelenke,
wahrend die Arthrose durch GelenksverschleiR ausgeldst wird.**® Die Sonderform Juvenile
idiopathische Arthritis tritt bereits im Kindesalter auf. Das Alter der an rheumatoiden Arthritis
Neuerkrankten liegt durchschnittlich zwischen 25 und 50 Jahren.*®’

In den USA sind 7,6 Prozent der 18- bis 44-Jéahrigen und 29,8 Prozent der 45- bis 64-Jahrigen
von einer Form der Arthritis bzw. Arthrose betroffen - insgesamt sind es 22,2 Prozent aller
Erwachsenen.?®® Die Pravalenz fir an Arthrose Erkrankte, welche an den Handen betroffen
sind, liegt in den USA bei 8 Prozent.**®

Fehlen der Arme (Missing Limbs)

Die Ursache fur das Fehlen von Armen oder Fingern ist entweder eine Amelie (engl. Amelia),
worunter das Fehlen eines Armes oder beider Arme aufgrund einer angeborenen Fehlbildung
verstanden wird#°, oder eine Amputation. Die Beeintrachtigung, die durch eine Armamputation
entsteht, ist abhangig von der Stelle, an der ein Teil des Armes bzw. der ganze Arm entfernt
wurde.
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Hubbard Winkler verweist in ihrer Arbeit auf eine Studie aus dem Jahr 1996, wonach damals
in den USA einer von ungefahr 200 aufgrund einer Amputation mit fehlenden Extremitaten
lebte.’*! Cannan und Hu verweisen in ihrer Arbeit auf eine Studie, wonach 10 bis 25 Prozent
aller Amputationen weltweit den Oberkorper betreffen.!4> Gefundene Statistiken Uber
beidseitige Armamputationen sind veraltet. In Osterreich gab es von 2006 bis 2008 7
Spitalsaufenthalte von Personen mit beidseitigen Armamputationen, jedoch kénnte es sich
dabei immer um dieselbe Person handeln.*® Amelie tritt nur sehr selten auf — laut einer Studie
liegt die Pravalenz weltweit bei 1,41, wobei nicht bericksichtigt wurde, wie viele davon
Uberleben.#

Repetitive Strain Injury Syndrom

Repetitive Strain Injury Syndrom, kurz RSI-Syndrom, bezeichnet ein Krankheitsbild, das durch
Schmerzen, Schwache oder eingeschrankte Beweglichkeit bestimmter Korperregionen, die
durch wiederholte Beanspruchung verletzt wurden, charakterisiert ist.1¥> Spezifische
Erkrankungen sind das Karpaltunnelsyndrom (engl. Carpal Tunnel Syndrome), das an der
Handwurzel auftritt, und die Sehnenscheidenentziindung, das auch primar am Handgelenk
auftritt. RSI wird oft synonym als ,Mausarm® bezeichnet, der durch eine unergonomische
Arbeitshaltung bei der ibermaRigen Benutzung von Computermausen verursacht wird.146
Betroffene sind weniger als Zielgruppe fur das konkrete Produkt zu sehen, sondern stellen
vielmehr eine mogliche Zielgruppe von neuen Produktvariationen dar.

3.1.3 Klassifikation der Krankheitsbilder nach Funktionsprofilen

In diesem Schritt wurden die Funktionsprofile spezifiziert und die mdglichen Auspragungen
identifizierter Krankheitsbilder, ahnlich wie beim bereits beschriebenen ,Faktor Zielgruppe®,
nach intensiver Online-Recherche anhand von Beschreibungen, Online-Communities und
Videos Uber Betroffene abgeschatzt und den Funktionsprofilen zugeordnet.

3.1.3.1 Definition der Funktionsprofile

Als Funktionsprofil wird in dieser Arbeit eine Menge von Funktionen bezeichnet, die den Grad
der Bewegungseinschrankung beschreiben. Sie sollen die Bewegungseinschrankungen, die
die jeweiligen Krankheitsbilder mit sich bringen, aufzeigen, um die Bedurfnisse der Zielgruppe
besser abzuschatzen. Folgende Funktionsprofile wurden identifiziert:

1. Eingeschrankte bis keine Fingerfunktion; Handgelenke sind stabil und
uneingeschrankt bewegbar
Betroffene leiden an Schmerzen, Taubheit, Tremor, Schwache, eingeschrankter

Feinmotorik oder La&hmung der Finger. Einschrankungen im Bereich der Handgelenke,
Arme und des Nackens sind nicht vorhanden.

141 v/gl. HUBBARD WINKLER, S. (2010) S. 598

142 \/gl. CANNAN, J.; HU, H. (2013) S. 75
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2. Eingeschrankte bis keine Fingerfunktion; Handgelenke sind eingeschrankt
bewegbar
Zusatzlich zu den Einschrankungen betreffend der Fingerfunktionen sind die Handgelenke

aufgrund von Schmerzen, Tremor, Schwéache, Lahmung oder anderen Griinden nur
eingeschrankt bis nicht bewegbar.

3. Handgelenke und Arme sind eingeschréankt bis nicht bewegbar; Kopf ist stabil und
uneingeschrankt bewegbar
Héande und Arme sind aufgrund von Schmerzen, Spastiken, LA&hmung, Schwéache der

Muskulatur etc. nur eingeschrénkt bis nicht bewegbar. Kopfbewegungen sind hingegen
uneingeschrankt moglich.

4. Kopfhaltung ist stabil, Kopf ist nur eingeschrankt bewegbar
Zusatzlich zu den Einschrankungen in den Armen kommen Bewegungseinschrankungen

des Kopfes hinzu. Kopfrotationen sind nicht in alle Richtungen in ahnlicher Form wie bei
gesunden Menschen mdoglich.

5. Kopfhaltung ist stabil, Kopf ist nicht bewegbar
Neben massiven Einschrankungen in den Armen sind auch Kopfbewegungen nicht

moglich. Der Kopf kann jedoch stabil, d.h. aufrecht, gehalten werden.

6. Kopfhaltung ist instabil; Gesichtsmuskulatur ist uneingeschrankt bewegbar
Der Kopf kann nicht selbstandig aufrecht gehalten werden; er ist zum Beispiel gesenkt

oder bendtigt eine Kopfstiitze. Kontrollierte Kopfbewegungen sind nicht mdglich. Die
Gesichtsmuskulatur ist hingegen uneingeschrénkt bewegbar.

7. Gesichtsmuskulatur ist nur eingeschrankt bewegbar
Es sind nicht alle Gesichtsmuskeln zur Ganze kontrollierbar, d.h. es kénnen nicht alle

Gesichtsgesten ausgefiihrt werden. So kann zum Beispiel das Heben der Augenbrauen
nicht moglich sein, das Offnen des Mundes jedoch schon.

8. Vollstandige Lahmung; nur die Augen sind bewegbar (Locked-in-Syndrom)
Der Korper ist mit Ausnahme der Augen vollstdndig gelahmt. Dieser Zustand wird als

Locked-in-Syndrom bezeichnet.'#’

147 LIS — LOCKED-IN-SYNDROM (24.02.2014)
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3.1.3.2 Zuordnung der Funktionsprofile zu den Krankheitsbildern
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Tabelle 2: Klassifikation nach Funktionsprofilen
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3.1.4 Zusammenfassung der Zielgruppendefinition

Es wurden verschiedenste Krankheitshilder aufgezeigt, die mit einer &hnlichen
Beeintrachtigung der Hande bzw. Arme einhergehen. Anzumerken ist, dass nur haufig
auftretende Krankheitsbilder betrachtet wurden, es aber noch weitere Ursachen flr
entsprechende Bewegungseinschrankung gibt. Tabelle 3 gibt abschlieBend einen Uberblick
Uber die identifizierten Krankheitsbilder und ihren Préavalenzen. Sie zeigt, dass grob geschatzt
bis zu 0,33 Prozent der Menschen als Zielgruppe in Betracht gezogen werden kdénnen. Bei
Menschen mit degenerativen Erkrankungen wird das Ausmald der Beeintrachtigung mit
fortschreitendem Krankheitsverlauf in der Regel gréf3er.

Krankheitsbild Pravalenz Faktor ZG Anzahl degenerativ
(x von 100 000) ZG

Querschnittslahmung mit Tetraplegie 40 1 40 nein
Cerebrale Bewegungsstorung 240 0,3 72 nein
Multiple Sklerose 90 0,3 27 tiw.
Schlaganfall48 700 0,1 70 nein
Amyotrophe Lateralsklerose 5 1 5 ja
Muskeldystrophie Duchennel4® 28 1 28 ja
Parkinson 150 0,05 8 ja
Arthritis/Arthrose15° 760 0,08 61 ja
Amelie und Amputation 20 1 20 nein
Gesamt 331

Tabelle 3: Statistik zu den Krankheitsbildern

Im Umgang mit der Zielgruppe sollte nicht nur die Behinderung, sondern auch die dahinter
stehende Krankheit bedacht werden. Trotz &hnlicher Beeintrdchtigung finden sich in der
Zielgruppe aufgrund der unterschiedlichen Krankheitsverlaufe und -Ursachen sowie den
unterschiedlichen  Altersgruppen Menschen mit unterschiedlichsten, individuellen
Bediirfnissen. Der Uberwiegende Teil der Zielgruppe weist am ganzen Kdrper schwere
Behinderungen auf. Nur die von einer Zerebralparese oder Amelie Betroffenen leben mit ihrer
Behinderung von Geburt an. Andere werden erst spater mit einer Behinderung konfrontiert,
teilweise zusammen mit einer deutlich verkirzten Lebenserwartung. Daher ist davon
auszugehen, dass fir viele eine barrierefreie Computernutzung nicht oberste Prioritat in der
Erhaltung und Verbesserung ihrer Lebensqualitat hat.

148 Ber(icksichtigt nur die Pravalenz fir unter 70-Jahrige
149 Nur Inzidenzrate, d.h. Anzahl an Neuerkrankungen, bekannt
150 Ber{icksichtigt nur die Pravalenz fiir 18-44-Jahrige
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3.2 Analyse der Kundensituation

Die Kundensituation wird nachfolgend anhand der Bedurfnisse potenzieller Kunden und ihrem
Verhalten bei der Informationssuche beschrieben.

3.2.1 Analyse der Kundenbedtirfnisse

Ziel der Analyse der Kundenbedurfnisse war die Beschreibung der Bedurfnisse potenzieller
Kunden. Unter Bedirfnissen wird dabei verstanden, was der Kunde mit dem Produkt
.KinesicMouse* erreichen mdchte. Daher wurden konkrete Anwendungsbereiche ermittelt,
welche fir die Zielgruppe mithilfe von ,KinesicMouse® ermoglicht werden sollen.

3.2.1.1 Analysemethode

Die Recherche basiert dabei auf Erfahrungsberichten und AuRerungen von Wiinschen durch
Betroffene oder Angehdrige anhand verschiedener Quellen. Besonders relevante Quellen
werden nachfolgend vorgestellt. Die Ergebnisse der Analyse sind als Zusammenfassung der
Erkenntnisse der Recherche zu verstehen. Mit Ausnahme eines Interviews, das mit einem
Betroffenen gefihrt wurde und das der Primarforschung zuzuordnen ist, wurden die
Erhebungen auf Grundlage einer Sekundéarforschung anhand von Online-Quellen
durchgefihrt.

1. Verschiedene Online-Foren und Blogs

Als Quellen wurden hierfir vorrangig ein Forum fur an ALS Erkrankte!®! und eines fur
Querschnittsgelahmte!®? herangezogen, da diese Foren mitunter die groBten Online-
Communities der Zielgruppe darstellen. Folgende Aussagen waren u.a. bei der
Datenerhebung relevant:

“My cousin is now a quadriplegic and VERY much misses being able to get
online and communicate with others.” 13

"l use mine [SmartNav, Anm. d. Verf.] to do everything from surfing the Web to
drawing pictures and editing video." 14

“My mom uses her ipad all the time... it keeps her busy and keeps her mind
active [...] She plays games and uses the internet mostly... “1°°

“With her laptop and SmartNav, Sauer:

runs a home business putting VHS tapes, 8mm reels, pictures and slides on
DVDs;

maintains the books for her husband’s electrical business;

helps her son with homework and school projects;

pays her family’s bills and shops online;

151 www.alsforums.com (20.03.2014)
152 www.apparelyzed.com (20.03.2014)
153 APPARELYZED (13.11.2013)

154 ALS FORUMS (11.11.2013)

155 ALS FORUMS (11.11.2013)
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uses an Internet relay service to make phone calls;
controls the television, VCR, DVD player and satellite dish;
communicates via e-mail with family, friends and medical experts; and

corresponds with people with ALS and caregivers in online support groups and chats.” **®

2. Erfahrungsberichte auf Websites der Konkurrenz

Die meisten Konkurrenten fuhren Erfahrungsberichte und Nutzerkommentare auf ihren
Websites an. Sie zeigen haufig, woflr der Benutzer das Produkt verwendet.

“So I want to thank you and honor you for everything you could allow him to do
despite his disability: navigation access to the internet, writing the messages,
watching films and texts, listening to music etc.” ¥

3. Einzelne spezifische Studien

Es wurden Studien gefunden, die die Bedurfnisse bestimmter Interessensgruppen betrachten.
So nennen Sporka et al. die Probleme von behinderten Musikern.*®® Yuan, Folmer und Harris
zeigen die Probleme von Menschen mit verschiedenen Formen von Behinderungen bei der
Nutzung von Computerspielen auf.'*°

4. Einem Interview
Ein Interview wurde am 4. Janner 2014 mit einem potenziellen Benutzer gefiihrt, dem das
Produkt zuvor noch unbekannt war. Er ist 18 Jahre alt und hat eine schwere Form der
Cerebralparese. Als Bedurfnisse haben er und seine Eltern folgende genannt:

¢ Nutzung von Skype und sozialen Netzwerken

o Wunsch, schneller schreiben zu kénnen

e Web-Browsing

e Lernspiele spielen

3.2.1.2 Kundenbediirfnisse

Die Ergebnisse wurden in Grundbedurfnisse und spezifische Bedurfnisse im Bereich
Kommunikation, Unterhaltung, Kreativitdt und Produktivitat, sowie sonstige Bedurfnisse
unterteilt.

Grundbedirfnisse
e Web-Browsing

e Schreiben (E-Mails, Textverarbeitung)

Die Grundbedurfnisse umfassen insbesondere das Surfen im Internet, sowie das Schreiben
am Computer.

156 MDA (11.11.2013)

157 NATURALPOINT INC. (05.02.2014)

158 \/gl. SPORKA, A. et al. (2013), S. 1 ff.

159 v/gl. YUAN, B.; FOLMER, E.; HARRIS, F. (2011), S. 1 ff.
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Kommunikation

¢ On-Screen-Keyboards (z.B. Windows On-Screen-Keyboard, Dasher)

¢ Instant Messanger, Chats (z.B. Skype)

e VoIP (z.B. Skype)

e Social Networks (Facebook, Twitter etc.)

e Online-Foren

e Unterstitzte Kommunikation (engl. Augmentative & Alternative Communication, AAC),
Programme zur Sprachausgabe

e Spracherkennungssoftware

Die Anwendungen im Bereich der Kommunikation sind insofern auch als grundlegendes
Bedurfnis zu sehen, da die Kommunikation Uber den Computer bei Menschen mit einer
Mobilitatsbehinderung in vielen Fallen zu den wenigen Mitteln gehort, die es ermoglichen mit
anderen Menschen zu kommunizieren.

Menschen mit einer Mobilitatsbehinderung verbringen haufig tberwiegend ihre Zeit zuhause
und nutzen elektronische Medien zur Kommunikation mit Freunden und Angehdrigen sowie
zum Austausch mit anderen Menschen mit gleicher Erkrankung in Online-Communities.

Der Einsatz von AT im Bereich der Kommunikation geht dann Giber den herkdmmlichen Einsatz
dieser Kommunikationsmittel hinaus, wenn Betroffene nicht nur herkdmmliche Eingabegerate
aufgrund ihrer Einschrankungen nicht bedienen kdnnen, sondern zuséatzlich dazu auch die
Sprachfahigkeit eingeschrankt ist. Diese Kombination kann bei einigen Krankheitsbildern der
Zielgruppe auftreten, z.B. in vielen Fallen von ALS. In diesem Fall werden haufig
Anwendungen aus dem Bereich der Unterstiitzen Kommunikation eingesetzt (z.B. ,The Grid
29).

Unterhaltung

e Computerspiele
e TV, Videoplattformen, Filme bzw. DVDs
e E-Books, Horbucher

Dieser Anwendungsbereich ist insofern ein wichtiger Bereich, als dass Betroffene meist in
ihren kognitiven Fahigkeiten nicht beeintrachtigt sind, jedoch in vielen Fallen motorisch
ganzlich eingeschréankt sind und im Alltag daher immer auf externe Hilfe angewiesen sind. Da
Angehdrige sie nicht rund um die Uhr unterhalten kénnen und die Betroffenen auch geistig
gefordert werden wollen, besteht seitens der Betroffenen und ihren Angehdrigen der Wunsch,
sich auch alleine bestmdglich mit Web-Browsing, Filme anschauen, lesen, Computerspiele
etc. unterhalten zu kénnen.

Kreativitat

¢ Bildverarbeitung

e Zeichnen

e Videoschnitt

e Musik komponieren (z.B. Anwendungen wie ,Sibelius®, ,Encore®, ,Finale“, ,Ableton
Live®, ,FL Studio“ und ,Reaper*)
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Bedirfnisse im Bereich Kreativitdt umfassen die Anwendung von Bildverarbeitungs-,
Zeichen-, Videoschnitt- und Musikkompositions-Software.

Produktivitat

e Office-Anwendungen, wie ,MS PowerPaint"
e Lernprogramme, insbesondere fur Kinder

e CAD

e Programmierung

Am Arbeitsplatz, in der Schule und im Studium ist die Anwendung von konventionellen Office-
Anwendungen, Lernprogrammen und CAD-Software sowie Anwendungen zur
Programmierung erforderlich.

Sonstige Bedurfnisse

e Online Shopping
e Online Banking
e Steuerung der Hausautomatik (z.B. das ,Smarthome*“-Interface!®®)

Haufig genannte Bedurfnisse sind weiters Online Shopping, Online Banking und die
Mdoglichkeit der Steuerung der Hausautomatik.

3.2.2 Analyse des Kundenverhaltens bei der Informationssuche
Dieses Kapitel beschreibt das Kundenverhalten bei der Informationssuche im Web.

3.2.2.1 Analysemethode

Wie im Abschnitt 2.2.1.1 beschrieben, sind bei der Analyse der Informationssuche die fiir den
Suchenden relevanten Informationsquellen und die ersten Informationen, die sie bei der Suche
erhalten, zu ermitteln. Zur Analyse der Informationsquellen, auf welche Suchende zuerst
gelangen, wurde mit zum Bedurfnis passenden Suchbegriffen mitunter aus den Vorschlagen
von Google Suggest, die spater mithilfe relevanter Suchbegriffe aus der Keyword-Recherche
erganzt wurden, die Suchtreffer auf der ersten Trefferseite, d.h. die ersten zehn Suchtreffer,
der Google Suchmaschine untersucht. Dabei wurde nur mit englischsprachigen Begriffen
gesucht.
Weiters wurde die Rolle des Suchenden anhand der Analyse entsprechender Beitrdge in zwei
fur die Zielgruppe relevanten Online-Foren!®! ermittelt.
U.a. wurden in den Foren folgende Diskussionen beobachtet:

e ,Computer Recommendation For A Quadaplegic Friend“1¢2

¢ ,Eye Gaze Technology“t3

160 SMARTHOME INC. (24.02.2014)

161 ALS FORUMS, APPARELYZED (24.02.2014)
162 APPARELYZED (24.02.2014)

163 ALS FORUMS (24.02.2014)
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e ,Spinal Cord Injury Assistive Technology - What Do You Use?“1%4
¢ | Need Hands Free Joystick/mouse...“'%

Anhand der Ergebnisse wurde anschlieRend eine Prozessbeschreibung entworfen.

3.2.2.2 Kundenverhalten bei der Informationssuche

Der Suche geht immer ein Bedurfnis voraus. Seitens der Benutzer besteht das Bedurfnis, den
Computer in &hnlicher Weise wie vor der Erkrankung einzusetzen bzw. erstmals den Computer
oder neue Anwendungen einzusetzen, was verschiedenste konkrete Bedurfnisse umfassen
kann. Seitens der Angehdrigen besteht das Bedirfnis, dem potenziellen Benutzer
Mdglichkeiten zu bieten, welche ihm helfen alltagliche Tatigkeiten auszufiihren, ihn zu
unterhalten oder bei starker Beeintrachtigung der Sprechfahigkeit neue Wege der
Kommunikation zu finden.

Rolle des Suchenden
o Angehdrige; Der Betroffene besitzt noch keine Eingabehilfen.
o Sie haben von Eingabehilfen gehdrt und mdchten sich Uber das Angebot
informieren oder
o sie kennen die Méglichkeiten noch gar nicht, suchen jedoch eine Beschéftigung
fur den potenziellen Benutzer oder
o sie kennen die Mdglichkeiten noch gar nicht, suchen eine Mdglichkeit, das
Bediirfnis, den Computer so zu bedienen wie vor der Erkrankung, zu
befriedigen.
¢ Angehorige; Der Betroffene hat Eingabehilfen bereits erfolgreich eingesetzt, kann
diese jedoch aufgrund einer fortschreitenden Beeintrachtigung nicht weiter einsetzen.
e Angehorige; Der Betroffene besitzt bereits Eingabehilfen oder hat sie zumindest
ausprobiert, ist mit dem Ergebnis aber unzufrieden. Der Angehdrige sucht deshalb
nach besseren Alternativen.
e Benutzer, der bereits Eingabehilfen einsetzt, aber
o von einem neuen Produkt gehort hat und sich Uber dieses informieren mochte
oder
o damit unzufrieden ist und sich Uber Alternativen informieren méchte.
e Benutzer, der eine fortschreitende Erkrankung hat und sich tber Produkte informiert,
welche er in einem spateren Stadion im Krankheitsverlauf einsetzen kann.

In den meisten Fallen tbernehmen Angehdrige wie Partner, Eltern, Kinder oder Freunde die
Suche.

164 APPARELYZED (24.02.2014)
165 APPARELYZED (24.02.2014)
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Vorgehensweise bei der Suche im Web
Eine Tabelle mit den eingesetzten Suchbegriffen und den Suchtreffern ist dem Anhang zu
entnehmen.

1. Suchbegriff eingeben

2. Auswahl des Suchergebnisses
Die Analyse hat ergeben, dass Suchende eine Trefferseite mit unterschiedlichsten Arten
von Informationsquellen erhalten. Ihre Verteilung ist in Abbildung 11 dargestellt. Die
aufgelisteten Websites konnten folgenden Kanélen zugeordnet werden:

e Selbsthilfeorganisationen, welche Informationen rund um eine spezifische
Erkrankung bieten oder sich generell an Menschen mit Mobilitatsbehinderung
richten. Sie listen verschiedene Arten von Eingabehilfen auf, meist auch mit
konkreten Produktnamen.

o Foren, in welchen eine ahnliche Frage gestellt wurde oder Benutzer einfach nur
ihre Erfahrungen mit verschiedenen Produkten austauschen.

e Blogs von Benutzern, welche jedoch meist nur ein Produkt vorstellen.

e Produktwebsites

e YouTube Videos, meist auch von Organisationen oder Benutzern, seltener
Produktdemonstrationen von Herstellern.

e Online Shops, die oftmals auch die verschiedenen Mdglichkeiten aufzeigen,
jedoch meist nur eine begrenzte Auswahl an Produkten in ihrem Shop anbieten.

e Wissenschaftliche Artikel

e Einschlagige Nachrichtenplattformen und Blogs, die tUber z.B. neue Produkte
berichten.

e anderen Websites, die oft eine Liste von alternativen Eingabehilfen zur Verfligung
stellen.

Die Suchtreffer geben nur in den seltensten Fallen einen umfassenden Uberblick uiber die
am Markt erhaltlichen Produkte. Viele der auf den gefundenen Seiten bereitgestellten
Inhalte wurden bereits seit mehr als 10 Jahren nicht mehr aktualisiert und kénnen daher
als veraltet betrachtet werden.

3. Erneute Suchanfragen mit spezifischen Produktnamen oder neuen Begriffen hinsichtlich
Produktgruppen bzw. Produkteigenschaften, wie zum Beispiel ,head mouse®.

4. Besuch von Produktwebsites: Auf diesen ist es meist moglich, Informationen Uber das
Produkt anhand der Beschreibung der Produkteigenschaften, verd6ffentlichte
Erfahrungsberichte der Benutzer und Videos zur Produktdemonstration zu erhalten.
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Sonstiges
Wiki
Universitat

Selbsthilfeorganisation

Online Shop fur
"Assistive
Technologies"

Produktwebsite
Einschlagige
Nachrichtenplattform/Blog

Forum privater Blog/Website
von Betroffenen

Abbildung 11: Verteilung der Suchtreffer

Aus den Ergebnissen der Analyse ist zu schliel3en, dass es flir Suchende kaum maglich ist,
einen umfassenden Uberblick (iber die am Markt angebotenen, alternativen Eingabegeréate fir
Menschen mit Bewegungseinschrankungen zu bekommen bzw. daflr im Rahmen ihrer
Informationssuche sehr viele Suchanfragen getatigen mussten.

3.3 Mitbewerberanalyse

Die Mitbewerberanalyse versucht, die Ziele, Strategien, Starken und Schwéchen der
Konkurrenten aufzuzeigen. Die Eigenschaften ihrer Produkte wurden denen der
,KinesicMouse“ gegenubergestellt, um anschlielend die Konkurrenten und ihre
Entwicklungstendenzen besser abschatzen zu kdénnen und ihre Marketingstrategien zu
ermitteln, andererseits auch die Identifikation des gesamten Marktes zu unterstitzen und
mdogliche Trends zu erkennen.

Zu Beginn werden die grundlegenden Technologien beschrieben, die es am Markt der
alternativen Eingabegerate fir Menschen mit Koérperbehinderung gibt und auf welche die
Produkte der Konkurrenten aufbauen. Das Ziel der Mitbewerberanalyse ist, daraus eine
Wettbewerbsstrategie abzuleiten, daher wird diese am Ende der Analyse kurz erlautert.

3.3.1 Uberblick tber vorhandene Technologien im Bereich alternativer
Eingabegerate

Zunachst wird auf die zugrundeliegenden Technologien der Produkte, die als Alternativen zu
den herkdmmlichen Computermausen fir Menschen mit Behinderung am Markt angeboten
werden, eingegangen. Eingabegerate, die ganzlich ohne Einsatz der Hande bedient werden
kénnen, lassen sich in Head-Tracking-Systeme bzw. Kopfmaussteuerungen, Mundmause und
Eye-Gaze-Systeme unterteilen. Mundmaé&use und Eye-Gaze-Systeme sind
Substitutionsprodukte fir Head-Tracking-Systeme, da sie sich in ihrer Technologie, ihrer
Bedienung und teilweise auch in ihren Zielgruppen von Head-Tracking-Systemen
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unterscheiden. Weitere Alternativen, die eher dem Low-Tech-Bereich zuzuordnen sind, oder
einen vollig anderen Ansatz verwenden, werden genannt. Technologien, die noch in
Entwicklung sind, werden aufgezeigt.

3.3.1.1 Head-Tracking-Systeme

Head-Tracking-Systeme, die als Eingabegeréte eingesetzt werden und daher auch als
Kopfmause bzw. Kopfmaussteuerungen bezeichnet werden, steuern den Mauszeiger mittels
Kopfbewegungen oder Bewegungen der Gesichtsmuskulatur. Die meisten Ldsungen aus
dieser Kategorie basieren auf einer Infrarot-Kamera. Dabei wird ein reflektierender Punkt, der
an einer beliebigen Stelle im Gesicht angebracht wird, erkannt und verfolgt, womit der
Mauscursor bewegt wird. Andere Systeme basieren auf einem Headtracking ohne Marker,
wobei hier entweder Bewegungen des ganzen Kopfes oder einzelne, kleine Merkmale verfolgt
werden.

Head-Tracking-Systeme kdnnen somit von allen Menschen, die ihren Kopf bewegen konnen,
eingesetzt werden. Gemessen an den im Abschnitt 3.1.3 definierten Funktionsprofilen umfasst
die Zielgruppe fur Head-Tracking-Systeme die Funktionsprofile 1 bis 4. Untersttitzt das System
auch eine Steuerung mittels Gesichtsmimik, so gehért auch das Funktionsprofil 5 zur
Zielgruppe.

3.3.1.2 Mundmaéause

Mundmause werden meist mit einem speziellen Mundstab eingesetzt. Dieser Mundstab wird
mit Lippen- oder Zungenbewegungen bewegt, wobei die Bewegungen wie bei einer
herkdbmmlichen Maus auf den Mauscursor Ubertragen werden. Mittels Sip-and-Puff-
Technologie, die bereits im Mundstab eingebaut ist, konnen Mausklicks durch Saugen und
Blasen ausgel®st werden.

Mundmause kdénnen auch von Menschen, die ihren Kopf nur sehr eingeschrankt oder gar nicht
bewegen kdnnen, eingesetzt werden. Voraussetzung ist jedoch, dass sie den Kopf stabil
aufrecht halten kdénnen. Daher sind die Zielgruppen solcher Systeme Menschen mit einem
Funktionsprofil zwischen 1 und 5.

3.3.1.3 Eye-Gaze-Systeme

Eye-Gaze-Systeme basieren auf einem Eye-Gaze-Tracker, der die Blickrichtung der Benutzer
verfolgt. Im Bereich der Assistive Technologies gehdren sie aufgrund der komplexen
Technologie zu den hochpreisigen Eingabegeraten. Sie werden haufig in Verbindung mit
speziellen AAC-Geraten angeboten, kommen jedoch auch vermehrt fir herkdmmliche Laptops
und Desktopcomputer auf den Markt.

Da nur die Bewegung der Augen erforderlich ist, kdnnen auch Menschen mit Locked-In-
Syndrom auf dieser Technologie aufbauende Eingabegerédte einsetzen. Sie unterstitzen
daher alle der definierten Funktionsprofile. Grundsatzlich kann die Bedienung jedoch als
schwieriger als bei Kopfmaussteuerungen eingeschéatzt werden.
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3.3.1.4 Alternative Eingabegerate

Weitere Alternativen bewegen sich eher im Low-Tech-Bereich.

Kugelmause: Ahnlich herkémmlichen Computermausen, wobei nicht das ganze Gerét
bewegt werden muss, sondern nur eine auf der Maus angebrachte, groRe Kugel.
Joysticks: Spezielle Joysticks, die fir Menschen mit Behinderung entworfen wurden.
Touchpads und Touchscreens, Smartphone Apps: Glnstige Alternative; Es sind
keine groRen Bewegungen und keine Betatigungen von Tasten notwendig. Aufgrund
der erforderlichen Bewegungen sind sie nur fir einen geringen Teil der Zielgruppe
geeignet.

FuRmause: Ahnlich Standardm&ausen, nur werden sie mit den FiiRen bedient.
Maussteuerung mit Sensoren: Verwenden Sensoren, die Bewegungen erkennen
und dementsprechend den Mauscursor bewegen. Beispiele hierfir sind ,enPathia“,
das fur 269 Euro angeboten wird®® und ,Lazee Tek eeZee Mouse“, das als Version mit
Klickfunktion fur ca. 655 Euro bereitgestellt wird®’.

Spracherkennungssoftware: Sind weniger als Alternative zu anderen
Eingabegeraten gedacht, vielmehr werden sie als Erweiterung eingesetzt. Es kdnnen
Sprachkommandos definiert und Texte diktiert werden.

3.3.1.5 Technologien in Entwicklung

Neuroheadsets: Sie basieren auf EEG-Daten. Beispiele hierfur sind das ,Emotive
EPOC“-Headset!® und das ,NeuroSky MindWave“-Headset'®°.

Messung und Auswertung der Muskelstréome: Ein Armband misst die Muskelstrome
und wertet diese aus, wodurch Bewegungen erkannt werden kénnen bevor sie
ausgefuhrt werden. Der Prototyp nennt sich ,Myo* und wird vom Unternehmen Thalmic
Labs Inc. entwickelt.1°

3.3.1.6 Klickmethodik

Zum Auslosen eines Mausklicks bzw. speziellen Mausfunktionen, wie Scrollen und Drag-
and-Drop, stehen folgende Technologien zur Verfligung:

Dwell-Klickmethodik: Ein Klick wird ausgel®st, nachdem sich der Mauscursor fiir eine
bestimmte Zeit nicht bewegt hat.

Gesichtsgesten: Definierte Gesichtsgesten I6sen Klicks aus, wie z.B. das Heben der
Augenbrauen oder das Offnen des Mundes.

Sip/Puff-Switch: Benutzer saugt oder blast in einen Schlauch, wodurch Klicks
ausgelost werden.

Hotkeys / (Foot) Switch: Low-Tech-Methodik; Tasten der Tastatur oder andere
Schaltflachen fur Hande oder FulRe werden an die Klickfunktion gebunden.
Spracherkennung: Sie I6st bei zuvor definierten Sprachkommandos einen Klick aus.

166 \/gl. RIGHTTHING ONLINE SHOP (20.02.2014)
167 \/gl. LAZEE TEK (21.02.2014)

168 \/gl. EMOTIV (21.02.2014)

169 \/gl. NEUROSKY INC. (26.02.2014)

170 y/gl. THALMIC LABS INC. (21.02.2014)
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3.3.2 Analyse der Mitbewerber

Zur Analyse der Mitbewerber wurden Produkte aus dem Bereich der Head-Tracking-Systeme,
der Mundmaéause und der Eye-Gaze-Systeme herangezogen. In weiterer Folge wird nicht auf
alle detailliert eingegangen. Eine Gegeniberstellung der Produkteigenschaften aller
untersuchten Produkte findet sich im Anhang.

3.3.2.1 Analysemethode

Die Analyse orientiert sich am Vorgehensschema fir eine Konkurrenzanalyse, das im
Abschnitt 2.2.1.2 erlautert wurde. Es wurden daher zuerst mégliche Konkurrenten mithilfe
einer Online-Recherche identifiziert, wobei weniger bekannte teilweise erst im Laufe der
Analyse gefunden wurden. Der Untersuchungsbereich erstreckt sich dabei tber alle in den
USA und Europa online erhaltlichen Produkte. Als Forschungsmethode wurde die
Sekundarforschung eingesetzt. Die Daten wurden allesamt von den Websites der Hersteller
entnommen. Die Erhebung der Ziele und Strategien war nur eingeschrankt moglich, da tber
einige der Produkte kaum Informationen zur Verfigung stehen bzw. sie relativ unbekannt sind.
Strategien wurden insbesondere durch Beobachtung der Marketingmafinahmen ermittelt. Die
Starken und Schwachen wurden anhand des gebotenen Leistungsumfangs, des Preises, der
Vertriebskandle und der MarketingmaBhahmen  festgestellt.  Hinsichtlich  des
Leistungsumfangs wurden die unterstitzte Klickmethodik, die Notwendigkeit von
korperbezogenen Zusatzwerkzeugen, die Plug-and-Play-Unterstitzung sowie die
unterstutzten Betriebssysteme erhoben, um sie mit den Eigenschaften der ,KinesicMouse®
gegenlberzustellen. Ein Ziel war zudem, die Marketingbesonderheiten starker Konkurrenten
aufzuzeigen. Die Verbreitung der Produkte im Web wurde, um den Bekanntheitsgrad in etwa
abzuschatzen, anhand von Google Suchtreffer abgeschétzt. Genaue Marktgréf3en, wie
Marktanteile und Absatzzahlen konnten nicht ermittelt werden.

Anzumerken ist, dass die meisten Produkte nicht getestet wurden und daher nur eingeschrankt
Aussagen uber deren Qualitat und Genauigkeit gemacht werden kénnen.

3.3.2.2 Mitbewerberibersicht

Tabelle 4 listet die im Rahmen der Analyse identifizierten Mitbewerber nach den drei
Technologiegruppen zugeordnet auf. Es wurden nicht alle in die Analyse aufgenommen, da
einige Produkte aufgrund ihrer geringen Verbreitung oder Technologie nicht als direkte
Konkurrenten gesehen werden kénnen.
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Head-Tracking-Systeme Mundméause Eye-Gaze-Systeme
NaturalPoint SmartNav LIFEtool IntegraMouse Tobii PCEye Go
4:EG
NaturalPoint SmartNav TetraMousel™
4:AT

Origin Instruments
HeadMouse Extreme

AbleNet Tracker Pro

CameraMouse

Enable Viacam (eViacam)

Vortant Technologies ViVo
Mouse

Teil der Konkurrenzanalyse

Claro FaceMouse

CanControls HeadControl

InvoTek AccuPoint

Lazee Tek eeZee Mousel?2

o Headmouse 4.3173 QuadJoy 3174 EyeTech Digital Systems

g § TM4 mini/TM4/VT2175

i

= & Nouse!7® Compusult Jouse3'7” Alea IntelliGaze!™®

c ©

Z Q ABP-Mundmaust’® Visual Interaction
MyGazel80

Tabelle 4: Identifizierte Mitbewerber

NaturalPoint SmartNav

Das Unternehmen Eye Control Technologies Inc. (dba NaturalPoint) wurde 1997 gegriindet,
um Eingabegeréte fur Menschen mit Behinderung zu entwickeln. Mittlerweile hat sich das
Unternehmen auf den Bereich ,Motion Caption“ spezialisiert und bietet im betrachteten Markt
eine mobile LOsung basierend auf einer Infrarot-Kamera an. Angeboten werden zwei
Versionen des Produkts mit Namen ,SmartNav®“ — eine fir Menschen mit RSI-Syndrom und
eine flr Menschen mit Behinderung. Die Versionen unterscheiden sich jedoch nur hinsichtlich
der Klickmethodik und im Preis. Fir Windows kostet die einfache Version ca. 290 Euro und
die Version mit Klickmethodik ca. 370 Euro inklusive der Kamera.

171 hitp://tetramouse.com (19.03.2014)

172 hitp://www.lazeetek.com (19.03.2014)

173 http://robotica.udl.cat (23.02.2014)
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NaturalPoint ist zugleich der Hersteller von , TrackIR®, einem kostenglinstigen Head-Tracking-
System fir Computerspiele, sowie ,OptiTrack®, einem umfangreichen Motion Capture
Framework, das bereits von namhaften Spieleentwicklern und Filmproduzenten eingesetzt
wird und auch Funktionen zur Gesichtsgestenerkennung umfasst. Alle Systeme basieren auf
Markern, die im Gesicht angebracht werden. NaturalPoint kann daher als Experte auf dem
Gebiet Motion Tracking, auch im Bereich des sogenannten ,Face Expression Trackings®,
gesehen werden.

Fir ,SmartNav* existiert nur eine veraltete Webprasenz, auf Twitter war man zuletzt 2010 aktiv
und das Newsletter-Service wurde 2011 nach drei Jahren eingestellt. Aufgrund des
umfangreichen Online-Marketings fur das Produkt ,OptiTrack, das u.a. eine optimierte
Website und Facebook- und Twitter-Aktivitaten beinhaltet, ist das Potenzial des Unternehmens
hinsichtlich eines potenziellen Ausbaus der Online-Marketing-Aktivititen dennoch als hoch
einzuschatzen.

Das Produkt ,SmartNav“ ist das bekannteste unter den Head-Tracking-Systemen, die
kommerziell als Eingabehilfen vertrieben werden. Die letzte Version der Kamera ist bereits aus
2008, jedoch werden neuere Software-Updates kostenlos zum Download angeboten.

Aufgrund seiner hohen Verbreitung, seines guten Rufes in Online-Foren und seinem Vorteil
der Kostenfihrerschaft scheint ,SmartNav“ nach wie vor gut verkauft zu werden. Dass es
bereits schon langere Zeit keine Weiterentwicklungen oder Marketingaktivitaten auRer der
Pflege des Supportforums gab, deutet darauf hin, dass das Unternehmen in diesem
Geschéftsbereich ,erntet und in naher Zukunft nicht vor hat ihn auszubauen.8!

Stéarken Schwéchen
Ausgereiftes System, Erfahrung Keine Weiterentwicklungen erkennbar
Kostenfihrerschaft Kaum Online-Marketing
Hohe Bekanntheit, Verbreitung Nur Dwell-Klickmethodik
Experte im Motion Tracking Marker ist notwendig
Forum fur Kundensupport
Suchmaschinenoptimierung

Tabelle 5: Starken und Schwachen von ,SmartNav*

Origin Instruments HeadMouse Extreme

.,HeadMouse Extreme” ist eine Kopfmaussteuerung basierend auf einer Infrarot-Kamera. Der
Hersteller Origin Instruments Corporation ist gleichzeitig Hersteller von weiterer Software und
Hardware im Bereich Computer Accessibility und fuhrt einen groRen Online Shop, welcher
verschiedenste Produkte im Bereich der Eingabehilfen umfasst und auch eine grof3e Auswabhl
an Zubehor fir das Produkt ,HeadMouse Extreme® anbietet. Das Zubehor umfasst unter

181 vVgl. NATURALPOINT INC. (20.02.2014)
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anderem Dwell-Clicking-Software und verschiedensten Arten von Switches. Der Preis fir die
Kamera liegt mit einer Halterung bei ca. 800 Euro.

.,HeadMouse Extreme* ist eine der wenigen Head-Tracking-Systeme, die softwareunabhangig
Uber Plug-and-Play arbeiten. Das Unternehmen hat zudem den grofen Vorteil, als AT-
Hersteller bekannt zu sein und verschiedene Bundles anbieten zu kénnen.82

Starken Schwéchen
Plattformunabhangigkeit Preis
Erfahrung und Bekanntheit als grol3er AT- Keine Klickfunktion integriert
Anbieter
Zubeh©r fir die Kopfmaus, verschiedene Marker ist notwendig
Bundles
grof3er Online-Shop

Tabelle 6: Starken und Schwachen von ,HeadMouse Extreme*

AbleNet Tracker Pro

»1racker Pro“ ist eine weitere auf einer Infrarot-Kamera basierende Kopfmaussteuerung.

Der Anbieter AbleNet Inc. ist &hnlich wie Origin Instruments ein Betreiber eines grof3en Online-
Shops fur Produkte im Bereich AT. Auch ist das Produkt der ,HeadMouse Extreme“ sehr
ahnlich. Beide sind systemunabhangig einsetzbar und werden zum gleichen Preis verkauft.18
Ilhre identifizierten Starken und Schwéachen decken sich. Sie gehéren daher einer
strategischen Gruppe an.

CameraMouse

,CameraMouse“ wird vom Boston College entwickelt und kostenlos zum Download
bereitgestellt. Das Produkt wird mit einer konventionellen Webcam betrieben. Als barrierefreie
Klickmethodik muss eine Dwell-Clicking-Software zusétzlich installiert werden. Die Website
fuhrt sehr viele Erfahrungsberichte von Benutzern an.®* ,CameraMouse” ist sehr verbreitet.

Starken Schwachen

Kostenlos Genauigkeit

Nur Webcam notwendig Keine Klickfunktion integriert

Einfacher Download

Kein Marker notwendig

Verbreitung

Tabelle 7: Starken und Schwachen von ,CameraMouse”

182 /gl. ORIGIN INSTRUMENTS CORPORATION (20.02.2014)
183 vgl. ABLENET INC. (20.02.2014)
184 \/gl. BOSTON COLLEGE (20.02.2014)
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CREA Software Enable Viacam

.,Enable Viacam“, auch als ,eViacam“ bezeichnet, ist dhnlich der ,CameraMouse® eine
kostenlose Losung, welche mit einer herkdmmlichen Webcam betrieben werden kann. Sie
umfasst auch eine Dwell-Klickmethodik.1®® Die Software ist relativ verbreitet. Der Hersteller
bietet ein Support-Forum an.8¢

Starken Schwéachen

Kostenlos Genauigkeit

Nur Webcam notwendig keine Kombinationsmdglichkeit mit anderen
Klickmethodiken

Einfacher Download

Kein Marker notwendig

Fir Windows und Linux verflagbar

Forum fur Kundensupport

Tabelle 8: Starken und Schwachen von ,Enable Viacam®

Vortant Technologies ViVoMouse

»VivoMouse*“ von Vortant Technologies kann wie ,CameraMouse® und ,Enable Viacam® mit
einer herkdmmlichen Webcam betrieben werden und verfugt tber eine Dwell-Klickmethodik.
Zudem hat sie eine Anbindung an Spracherkennungssoftware und ermdéglicht die Bewegung
des Mauscursors durch Sprachkommandos. Sie wird in wenigen Online-Shops fur ca. 350
Euro angeboten.®’

Starken Schwachen

Preis Genauigkeit

Nur Webcam notwendig keine Kombinationsmdglichkeit mit anderen
Klickmethodiken

Kein Marker notwendig wenig verbreitet

Zusatzliche Steuerung mit Sprachkommandos

Tabelle 9: Starken und Schwachen von ,ViVvoMouse*

185 vgl. CREA SOFTWARE (20.02.2014)
186 \/gl. CREA SOFTWARE (20.02.2014)
187 vgl. VORTRANT TECHNOLOGIES INC. (20.02.2014)
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Claro FaceMouse

,Claro FaceMouse® der Firma Claro Software ist eine Kopfmaussteuerung, die mit einer
Webcam eingesetzt werden kann. Sie verfugt Giber eine Klickfunktion mit Gesichtsgesten. Das
Produkt wird vom Hersteller nicht mehr vermarktet; Restbestande sind in wenigen Online-
Shops fir ca. 360 Euro verfligbar.188

Obwohl der Hersteller viele Software-Produkte im Bereich Accessibility anbietet und tber ein
groBes Distributionsnetz verfiigt, hat er das Produkt aus seinem Leistungsprogramm
genommen.

CanControls HeadControl

.HeadControl“ des deutschen Herstellers CanControls ist wie die ,Claro FaceMouse® eine
Kopfmaussteuerung mit Gesichtsgesten-Unterstitzung, die zusammen mit einer Webcam
eingesetzt wird. Sie wurde urspriinglich an der Universitdt RWTH Aachen entwickelt. Das
Produkt wird nur in einem Online-Shop angeboten, wobei drei Versionen mit einer Preisspanne
von 833 bis 3.094 Euro zur Auswahl stehen. Es gibt lediglich eine Broschire und ein Handbuch
aus dem Jahr 2009; weitere WerbemaRnahmen sind nicht erkennbar.8°

InvoTek AccuPoint

»AccuPoint“ des Unternehmens InvoTek Inc. ist eine weitere Lésung im Bereich der
Kopfmaussteuerungen. Sie ist jedoch relativ unbekannt und ihre Technologie wird eher als
veraltet eingeschatzt.!®® Sie wird aber dennoch in zumindest einem Online-Shop zu einem
relativ hohen Preis von 1.090 Euro vertrieben.

LIFEtool IntegraMouse

.IntegraMouse Plus® ist eine Mundmaus der &ésterreichischen LIFEtool gemeinnitzige GmbH.
Das Gerat funktioniert via Plug-and-Play. Ein bewegbares Mundstiick mit integrierter Sip/Puff-
Funktion wird Gber Funk mit dem Computer verbunden. Der Mauscursor wird damit anhand
von Lippenbewegungen gesteuert, wobei Klicks mit der Sip/Puff-Funktion ausgeldst
werden. 1%

LIFEtool ist gleichzeitig ein groRes Beratungsnetzwerk mit Beratungsstellen in Osterreich,
Polen und Serbien. Das Unternehmen ist auch Hersteller anderer Produkte im Bereich AT und
kombinierbarer Softwarelésungen, wie zum Beispiel Lernspiele.!?? Es stellt auf seiner Website
ein Projekt vor, wonach sie an einem ahnlichen Produkt wie ,KinesicMouse* gearbeitet haben.
Das Projekt wird unter den abgeschlossenen Projekten gelistet und scheint nicht weiterverfolgt
zu werden. 193

188 \/gl. CLARO SOFTWARE LTD. (20.02.2014)

189 \/g|. HIDREX GMBH (23.02.2014)

19 v/gl. INVOTEK INC. (20.02.2014)

191 y/g|. LIFETOOL SOLUTIONS GMBH (22.02.2014)
192 \/g|. LIFETOOL SOLUTIONS GMBH (22.02.2014)
193 y/g|. LIFETOOL SOLUTIONS GMBH (22.02.2014)
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Starken Schwéachen

Vertriebsnetz Usability

Plattformunabhangigkeit

Erfahrung als AT-Hersteller

Tabelle 10: Starken und Schwachen von ,IntegraMouse”

Tobii PCEye Go
»1obii PCEye Go* ist ein Eye-Gaze-System bestehend aus einer Kamera, die ahnlich wie bei
,KinesicMouse" installiert wird.*®*

Das schwedische Unternehmen Tobii Technology ist fihrender Hersteller von Eye-Tracking-
Systemen in verschiedensten Marktsegmenten. Das Unternehmen bietet verschiedenste
Geréate zur unterstitzen Kommunikation an. Das Produkt ,PCEye Go* ist derzeit das einzige
angebotene Produkt, das auch fur herkdmmliche Desktopcomputer und Notebooks verwendet
werden kann. Tobii bietet das Gerat auch zusammen mit einer passenden Halterung und
einem Windows 8.1 Tablet als Komplettsystem an. Weiters hat es in Kooperation mit anderen
Hardware-Herstellern bereits ein Notebook als Prototypen herausgebracht, das Uber eine
integrierte Eye-Tracking-Kamera verfiigt.1*® Auch die sinkenden Preise ihrer Produkte weisen
auf die Zielsetzung hin, Eye-Tracking-Losungen fir den Massenmarkt zu entwickeln.

Starken Schwéachen

Branchenfihrer Preis

Bekanntheit Usability

Vertriebsnetz

F&E

Tabelle 11: Starken und Schwachen von ,Tobii PCEye Go*

194 y/gl. TOBIl TECHNOLOGY (22.02.2014)
195 v/gl. QUICK, D. (22.02.2014)
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3.3.2.3 Gegeniberstellung der Produkteigenschaften

Die Tabelle 12 zeigt eine Gegeniberstellung der Eigenschaften der Produkte der aufgrund
ihrer Verbreitung und eingesetzten Technologie als stark eingeschétzten Konkurrenten.

Technologie Head-Tracking Mundmaus Eye-Gaze-
Tracking
Funktions- 1-5 1-4 1-4 1-5 1-8
profile
Hersteller Xcessity NaturalPoint Origin LIFEtool Tobii
Instruments Solutions Technology
Produktname KinesicMouse | SmartNav HeadMouse IntegraMouse | Tobii PCEye
4:AT Extreme Plus Go
proprietare nein ja ja ja ja
Hardware
Klickmethodik Gesichts- Dwell - Sip-and-Puff Dwell
gesten
kérperbezogene | - Reflektoren Reflektoren Mundstuck -
Zusatzwerk-
zeuge
Plug-and-Play nein nein ja ja nein
Betriebs- Windows Windows, Mac | Plattform- Plattform- Windows
systeme unabhangig unabhéngig
Vertriebskanéle | Online Online Online-Shop Online-Shop Online
Direktvertrieb Direktvertrieb; | des des Direktvertrieb;
(als zahlreiche Herstellers; Herstellers; zahlreiche
Download) Online-Shops | zahlreiche weitere Online | weitere
weitere Online | Shops Online-Shops
Shops (z.B. Amazon)
Marketing- Download- Online-Forum | Angebot Erfahrungs- Erfahrungs-
besonderheiten | Mdglichkeit; mit hoher verschiedener | berichte und berichte und
Testversion; Aktivitat; Bundles Videos Videos;
Produkt- Erfahrungs- umfangreiche
prasentation berichte und Produkt-
als Video Videos présentation
Preis EUR 99 + 200 | ca. EUR 370- | ca. EUR 800 EUR 2.160 ca. EUR 1.460
fur Kamera 440

Tabelle 12: Gegenuberstellung der Produkteigenschaften
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3.3.2.4 Einteilung in strategische Gruppen

hoher
Leistungsumfang

HeadMouse Extreme,
Tracker Pro
Durchschnittlicher Preis,
gute Vertriebsnetze,

breites AT Sortiment,
plattformunabhangig,
SmartNay \';S"]te awickl IntegraMouse
. , eiterentwicklungen :
Leistungsumfang KinesicMouse ngﬁ;g ;ﬁ::t’zgmes
Niedriger Preis, plattformunabhangig,

Durchschnittlicher

Leistungsumfang durchschnittliche

Online-Marketing-
Aktivitaten

TetraMouse, ViVo
Mouse, Claro
FaceMouse
Niedriger Preis, kaum
verbreitet, einfache

HeadControl, AccuPoint, eeZee Mouse
Durchschnittlicher bis hoher Preis, Kaum verbreitet,
einfache Technologie, keine Weiterentwicklungen,

CameraMouse,
eViacam
Kostenlos, sehr

geringer

verbreitet, einfaches
Tracking mit Webcam,
wenig Online-Marketing

Technologie, keine
Weiterentwicklungen,
kaum Online-Marketing

kaum Online-Marketing

Leistungsumfang

v

niedriger Preis Preis hoher Preis

Abbildung 12: Einteilung in strategische Gruppen

Abbildung 12 zeigt die untersuchten Mitbewerber nach ihrem Leistungsumfang, d.h. den
Produktfunktionen, der Qualitdt und der Technologie, und ihrem Preis in strategischen
Gruppen unterteilt. Das Konkurrenzprodukt ,SmartNav® ist im Gegensatz zu den anderen
technologisch starken Konkurrenten als einziger in derselben Preisklasse wie ,KinesicMouse*
angesiedelt. Sie bilden daher eine strategische Gruppe.

3.3.2.5 Potenzialanalyse

Fiur die Potenzialanalyse wurden als Beurteilungskriterien die Usability, die eingesetzte
Technologie hinsichtlich ihrem Stand der Technik, die unterstiitzten Betriebssysteme, die
Zielgruppengrol3e, die Verbreitung, der Preis fir den Endkunden, die Gro3e und Qualitat des
Vertriebsnetzwerks, die Erfahrung der Hersteller und das Ausmal’ der Online-Marketing-
Aktivitaten festgelegt.

Das Ergebnis der Potenzialanalyse mit den wichtigsten Konkurrenzprodukten ist in Tabelle 13
dargestellt. Demnach hat ,KinesicMouse“ am wenigsten Potenzial gegenuber dem Eye-Gaze-
System ,Tobii PCEye Go“. Einen Vorsprung kann ,KinesicMouse*“ im Bereich Usability und
Online-Marketing verzeichnen.
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Gewichtung 15110 6 | 6 | 9 |10 | 15| 15| 14 ] 100
Tobii PCEye Go 4 2 3 1 1 5 1 1 2 | 221
LIFEtool IntegraMouse 5 4 1 2 2 5 1 1 4 | 287
NaturalPoint SmartNav 4:AT 4 | 3|21 4 1| 4 1 1| 4 |261
CameraMouse 5 5 3 4 1 1 3 2 4 | 317
Origin Instruments HeadMouse Extreme | 4 | 3 1|14 |2 |5]| 2 1| 5 |303
AbleNet Tracker Pro 4 3 1| 4 2 5 2 1 5 | 303

potenzial ,KinesicMouse™ pro 390|200| 66|114| 81|250|150| 105|336
riterium

Tabelle 13: Potenzialanalyse
3.3.3 Zusammenfassung der Mitbewerberanalyse

Als Hauptkonkurrenten wurden die Produkte , Tobii PCEye Go*, ,NaturalPoint SmartNav 4:AT*,
,LIFEtool IntegraMouse®, ,Origin Instruments HeadMouse Extreme* und ,AbleNet Tracker Pro*
identifiziert.

Tobii bedient mit einem Eye-Gaze-System allerdings nur teilweise dieselbe Zielgruppe, kann
jedoch als Branchenflihrer bezeichnet werden und verfolgt das Ziel, seine Gerate zu immer
gunstigeren Preisen anzubieten und auf den Massenmarkt zu bringen. Zudem ist er im Online-
Marketing-Bereich, im Besonderen mit einigen ausfihrlichen Erfolgsgeschichten {ber
zufriedene Anwender auf der Website und in sozialen Medien, stark vertreten. Er kann daher
als gefahrlicher Konkurrent gesehen werden. Seine Entwicklungen sollten beobachtet werden.
Im Gegensatz dazu sind die drei Head-Tracking-Systeme, wie ein Bericht aus dem Jahr 2005
zeigt'%, schon seit geraumer Zeit auf dem Markt. Sie haben sich damit einen Bekanntheitsgrad
und Erfahrungsschatz aufgebaut, wodurch ihnen ein gro3er Wettbewerbsvorteil zukommit.
Zudem werden sie in vielzahligen Online-Shops vertrieben und verfiigen daher Uber ein
grol3es Vertriebsnetz. Sie wurden allerdings in den letzten Jahren nicht mehr weiterentwickelt.

Die erfolgreichen Anbieter haben gemeinsam, dass sie eine Mehr-Nischen-Strategie
verfolgen. Sie verkaufen nicht nur dieses eine Produkt, sondern auch Produkte, welche auf
ahnlicher Technologie basieren oder andere Produkte aus dem Bereich der Assistive

196 v/gl. PFROMMER, W. (21.02.2014)
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Technologies, verfligen Uber einen grol3en Online-Shop oder bieten
Beratungsdienstleistungen fur Menschen mit Behinderungen an.

.KinesicMouse®“ hat hingegen gegeniber seinen Hauptkonkurrenten den Vorteil, dass
Interessenten, sofern sie eine Kamera besitzen, das Produkt vor dem Kauf kostenlos testen
kénnen. Die Download-Méglichkeit ist unter den kommerziell erhéltlichen Produkten
einzigartig.

Hervorzuheben ist eine Gemeinsamkeit in der Kommunikationspolitik der Anbieter. So
prasentieren alle ihre Produkte mithilfe von Nutzervorstellungen, Erfahrungsberichten und
Nutzerkommentaren.

Aufgrund der Grol3e, Bekanntheit und der Mehr-Nischen-Strategie der Hauptkonkurrenten ist
die Wahrscheinlichkeit, dass sie sofort auf den Markteintritt des Unternehmens reagieren, als
gering einzuschatzen. Ein Angriff ihrerseits mit einer Strategiednderung hinsichtlich
Preissenkungen oder Erhéhung der Online-Marketing-Aktivitaten ist nicht zu erwarten. Ein
potenzielles Risiko stellt jedoch das der Nachahmung dar, insbesondere der
Gesichtsgestensteuerung und der Verwendung der Microsoft Kinect Kamera. Dieses Risiko
geht nicht nur von bestehenden Konkurrenten aus, sondern betrifft auch moégliche Nachahmer,
die noch nicht in der Branche tatig sind.

Hinsichtlich der Produktfunktionen lasst sich aus der Mitbewerberanalyse ableiten, dass es
bereits sehr viele Head-Tracking-Systeme zur alternativen Maussteuerung gibt. Eine
Klickfunktion mit Gesichtsgesten wird jedoch nur von ,Claro FaceMouse®, ,CanControls
HeadControl® und ,Headmouse 4.3“ angeboten, welche alle aufgrund ihrer geringen
Verbreitung und Marketingaktivitaten nicht als starke Konkurrenten gesehen werden kénnen,
und welche zudem nur mit einfachen Webcams eingesetzt werden. Im Gegensatz zu
,KinesicMouse* sind die meisten Konkurrenzprodukte als mobile Lésung einsetzbar.

Nicht auRBer Acht gelassen werden dirfen die kostenlos angebotenen Systeme, welche
allesamt mit einfachen Webcams funktionieren. Sie unterstitzen allerdings meist nur eine
Dwell-Klickfunktion und sind aufgrund ihres Tracking-Algorithmus, der nur auf Farbwerte
basiert, sehr abhéngig von den Lichtverhaltnissen.

Hinsichtlich der Marktsituation ist aufféllig, dass es viele Produkte auf dem Markt gibt, die zwar
in Online-Shops angeboten werden, aber kaum weiterentwickelt wurden bzw. im Internet auch
kaum verbreitet sind. Das Preis-Leistungs-Verhaltnis variiert sehr stark. Das Risiko, dass ein
Kunde ein solches, in vielen Fallen vergleichsweise lberteuertes, veraltetes Produkt kauft, ist
gegeben. Die schlechten Vergleichsmdglichkeiten und das willkirlich zusammengestellte
Sortiment in den verschiedenen Online-Shops kdnnen zu Frustration bei der Recherche
fuhren. Der Kunde kodnnte sich in weiterer Folge an lokale Beratungsstellen wenden, welche
jedoch auch wieder nur ,ihre* Produkte anbieten. Charakteristisch ist fir den Markt im Online-
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Bereich die Vielzahl an veraltet erscheinenden Websites und die geringen Aktivitaten im
gesamten Online-Marketing-Bereich seitens der Anbieter.

Zusammenfassend zeigt sich, dass es zwar sehr viele Mitbewerber gibt, aber keine, die eine
starke Marktmacht besitzen und daher Entwicklungen in der Branche steuern kénnen. Der
Markt lasst sich als fragmentierten Nischenmarkt beschreiben. Die Struktur macht es
insbesondere fur Kunden schwer, einen umfassenden Uberblick tber das Angebot zu
erhalten.

3.3.4 Wettbewerbsstrategie

Als Wettbewerbsstrategie wird eine Differenzierungsstrategie angestrebt. Eine Positionierung
gegenuber den relevanten Wettbewerbern wird mit folgenden Unterscheidungsmerkmalen
ermdglicht:

o Marktangebotsstrategie: Produkt unterscheidet sich von den anderen durch ein auf
einer Tiefenkamera basierendes, genaues Tracking, das ohne am Kérper zu tragende
Zusatzwerkzeuge auskommt, und der Klickmethodik mit Gesichtsgesten.

e Preisstrategie: Durch den Einsatz von Massenhardware kann ein Preis ahnlich dem
Kostenfuhrer NaturalPoint ermoglicht werden.

e Vertriebsstrategie: Online-Direktvertrieb, welcher den sofortigen Download des
Produkts ermdglicht.

o Kommunikationsstrategie: Ein verstarkter Einsatz von Online-Marketing im Gegensatz
zu den Mitbewerbern.

3.4 Analyse der Markteintrittsbarrieren

Die folgenden Markteintrittsbarrieren wurden fur das Produkt ,KinesicMouse® identifiziert. Die
Informationsgewinnung beruht dabei sowohl auf der Mitbewerberanalyse, die auf eine
Sekundarforschung zurtckzufihren ist, als auch auf Diskussionen mit den Mitarbeitern des
Unternehmens. Letzteres ist daher der Primarforschung zuzuordnen.

Technologische Markteintrittsbarrieren

o Mitbewerber wie NaturalPoint sind bereits seit Jahrzehnten in der Branche tatig und
haben sich in dieser Zeit ein Know-How angeeignet, das die Mitarbeiter des Start-Ups
aufgrund ihrer geringeren Erfahrung nicht haben. Das fehlende Know-How hinsichtlich
technologischer Mdéglichkeiten kann dann eine Markteintrittsbarriere darstellen, wenn
Mitbewerber Technologieverbesserungen vornehmen.

o Das Aufkommen neuer Technologien mit einer verbesserten Funktionalitat und
glnstigerem Preis.
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Ressourcenabhangige Markteintrittsbarrieren
e Die Beschaffung von Kapital stellt fur das Unternehmen die grof3te
Markteintrittsbarriere dar. In der Branche U(bliche MarketingmalRnahmen, wie
beispielsweise Messeauftritte, sind daher nur begrenzt moglich.
e Die Herausforderung, zum richtigen Zeitpunkt geeignetes Personal zu finden, flhrt
aufgrund der eingeschréankten finanziellen Mittel und der daraus resultierenden
beschrankten Dauer der Dienstverhaltnisse zu einer moglichen Markteintrittsbarriere.

Rechtliche Markteintrittsbarrieren
o Zertifizierungen im Bereich der Medizintechnik sind mit hohem finanziellem sowie
personellem Aufwand verbunden, wodurch das Start-Up ein potenzielles
Marktsegment im Bereich der Therapie und Rehabilitation zum derzeitigen Zeitpunkt
zur Ganze ausschlief3t.

Marktspezifische Hindernisse als Markteintrittsbarrieren

e Es handelt sich um einen teilweise geschlossenen Markt, in welchem lokale
Beratungsstellen eine grolRe Rolle spielen. Diese Barriere kann die
Kundenerreichbarkeit Uber alternative Wege und einen internationalen Vertrieb
verhindern.

e Beratungsunternehmen, die wenig technische Kompetenz mitbringen und nur
etablierte Produkte weiterempfehlen, sind als potenzielle Eintrittsbarrieren zu sehen.

o Konkurrenten haben teilweise eine starke Marktposition und weitldaufige
Vertriebsnetzwerke und damit einen erheblichen Wettbewerbsvorsprung.

Soziale Faktoren als Markteintrittsbarrieren
¢ Hinsichtlich Produktempfehlungen wird eher etablierten, gut bekannten, lokalen
Beratern, Pflegepersonal und anderen personlich Bekannten vertraut.
o Skepsis gegeniber neuen Produkten, Uber die kaum Informationen und keine
Nutzerempfehlungen im Web gefunden werden kénnen.
¢ Hemmungen, digitale Produkte ohne materiellem Vertrieb, d.h. ohne Versand eines
Datentragers, online zu kaufen.

3.5 Analyse der bisherigen Online-Marketing-Aktivitaten

Die bisher erworbenen Interessenten, die aufgrund des Downloads der Demo-Version,
Kontaktanfragen und Anmeldungen zum Newsletter als solche bezeichnet werden, wurden
Uberwiegend durch die Streuung von Produktinformationen im Web, insbesondere in Online-
Foren, auf das Produkt aufmerksam gemacht. Nachfolgend wird auf die bisherigen
MarketingmalRnahmen eingegangen. Grundlage hierfir war eine Sekundarforschung.
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3.5.1 Suchmaschinenmarketing

Neben einer Unternehmenswebsite!®’ ist bereits eine Produkt-Website fir das Produkt
,KinesicMouse"“ in englischer Sprache verfiigbar!®®. Hinsichtlich Suchmaschinenmarketing
wurden bisher kaum MalRnahmen ergriffen. Die flr die Suchmaschinenoptimierung wichtigen
Elemente der einzelnen Seiten der Website, wie Titel und Meta-Description, wurden nicht oder
nur unzureichend definiert. Die vorhandenen Social-Media-Kanéle sind in der Website nicht
eingebunden. Eine Liste von Keywords existiert nicht. Suchmaschinenwerbung wurde bisher
nicht eingesetzt.

Die bisherige Website (Stand Dezember 2013) kann als Microsite gesehen werden. Die
Website von ,KinesicMouse® unterscheidet sich in der Struktur und Gestaltung von der
umfangreicheren Hauptwebsite des Unternehmens. Sie wurde bereits unter Berlicksichtigung
von Conversion-Rate-Optimierung erstellt — eine einfache Navigation, zweckmé&Rige
Unterseiten, eine auf Conversion optimierte Strukturierung und Platzierung der Elemente, wie
etwa ein Call-To-Action-Button fir den Produkt-Download auf der Startseite der Website, sind
bereits vorhanden.

3.5.2 Social-Media-Marketing

Social Media wurde zu Marketingzwecken bereits eingesetzt. Folgende Kandale wurden hierfur
verwendet, jedoch ohne RegelmélRigkeit und einer Strategie:

e Facebook-Seite fir das Unternehmen'®®

e Twitter-Profil fir das Unternehmen?®

e Youtube-Channel fir das Unternehmen, in welchem bereits funf Videos zu
,KinesicMouse*“ veroffentlicht wurden?®?
LinkedIn-Profil fir das Unternehmen?°?

3.5.3 E-Mail-Marketing

Bisher wurde eine Newsletter-Kampagne durchgefihrt. Anlasslich eines Software-Updates
von ,KinesicMouse“ wurden am 30. September 2013 ungefahr 100 Personen, die ihre E-Malil-
Adresse im Zuge ihres Downloads der Demo-Version hinterlassen haben, dariber informiert.
Obwohl die Statistiken Uber die Ergebnisse gut ausgefallen sind, muss das Newsletter-
Marketing kinftig mit der Bereitstellung einer expliziten Anmeldeoption neu aufgezogen
werden.

197 www. xcessity.at (24.02.2014)

198 www.kinesicmouse.com (24.02.2014)

199 hitps://www.facebook.com/Xcessity (24.02.2014)

200 https://twitter.com/xcessity (24.02.2014)

201 http://www.youtube.com/user/Xcessity (24.02.2014)

202 http://www.linkedin.com/company/xcessity (24.02.2014)
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3.6 SWOT-Analyse

Dieser Abschnitt behandelt die konkrete Anwendung der in Abschnitt 2.2.1.4 erlauterten
SWOT-Analyse in Bezug auf das Unternehmen. Im Rahmen dieser Arbeit ist sie eine der
wichtigsten Analysemethoden fur die strategische Planung.

3.6.1 Analysemethode

Die Methode orientiert sich an der aufgezeigten Vorgehensweise einer SWOT-Analyse. Es
wurden daher zunachst eine interne Starken-Schwéchen-Analyse und in weiterer Folge eine
externe Chancen-Risiken-Analyse durchgefihrt. Die dabei eingesetzten Faktoren orientieren
sich an einer Vorlage fir eine SWOT-Analyse fur Start-Ups.2°® Beide Analysen basieren auf
Brainstormings mit den Mitarbeitern des Unternehmens und der Ergebnisse vorangegangener
Analysen in dieser Arbeit. Die Datenerhebung erfolgte daher sowohl auf Basis einer Primér-
als auch Sekundarforschung. Anhand der Ergebnisse dieser beiden Analysen wurden
anschlielend die sogenannten SWOT-Normstrategien abgeleitet und in die SWOT-Matrix
eingetragen. Abschlieend wurden von diesen Strategien operative Handlungsoptionen
abgeleitet.

3.6.2 Starken-Schwéchen-Analyse

Zur Analyse der unternehmensinternen Situation wurden folgende Faktoren hinsichtlich ihrer
Starken und Schwachen untersucht:
e Produkt: Starken und Schwachen hinsichtlich der Produkteigenschaften, des
Service, der Distribution und der absatzférdernden Kommunikation
e Personal: Starken und Schwéchen hinsichtlich der Erfahrung der Angestellten und
der personellen Ressourcen
e Finanzen: Finanzielle Starke
e Unternehmen: Starken und Schwéchen des gesamten Unternehmens
o Wachstum: Wachstumsprognosen

Das Ergebnis der Starken-Schwachen-Analyse ist der Tabelle 14 zu entnehmen.

203 y/g|. FUR-GRUNDER (25.02.2014)
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Starken Schwéchen
1. Moglichkeit der Klickauslésung und | 1. Produkt ist wenig komplex und
Maussteuerung mittels nachahmbar
Gesichtsgesten 2. schlechte Schiitzbarkeit, da keine
2. Einsatz preisgunstiger Patente moglich sind
Massenhardware 3. geringer Bekanntheitsgrad
3. keine Hilfsmittel am Korper 4. Abhéngigkeit von Zulieferern (z.B.
Produkt notwendig Microsoft) hinsichtlich Funktionalitat
4. flexibel bei Technologieauswahl, und Verfugbarkeit
wodurch Produkt immer auf 5. gewisse Hilfsmittel am Korper
neuester 3D-Kameratechnologie kénnen das Tracking verhindern
aufbaut 6. nicht als mobile L6sung geeignet
5. kein Vertrieb von materiellen Gitern | 7. kein etablierter Vertrieb; keine
notwendig Vertriebspartner
1. technisches Know-How 1. generell knappe personelle
2. Erfahrung mit verschiedenen Ressourcen
Technologien im Bereich 2. immer projektbezogen aufgrund
Personal Eingabehilfen eingeschrankter finanzieller Mittel,
3. Motivation der Angestellten Erfahrungswerte von
Langzeitmitarbeitern kénnen nicht
ausgebaut werden
3. wenig Branchenkontakte
1. geringe sonstige 1. keine Einnahmen, da bisher noch in
Betriebsaufwendungen (z.B. Miete) der Phase der Produkteinfiihrung
2. eingeschréankte finanzielle Mittel als
Finanzen Start-Up
3. Abhangigkeit von externen
Kapitalgebern, wie Férderungen
4. Mittel aus Foérderungen schwanken
stark und sind wenig planbar
1. Flexibilitat hinsichtlich neuer 1. durch knappe personelle
Produktausrichtung, Ressourcen kann man sich nur auf
Zielgruppenausrichtung, die Entwicklung von einem Produkt
Sortimentserweiterung konzentrieren; wenig Zeit fir F&E,
2. Mitarbeiter kdnnen sich auf das um das Leistungsprogramm
Unternehmen Kernprosﬂukt I.<onz.entrieren . au;zubauen N .
3. Offenheit fir im Zielmarkt alternative | 2. Zeitaufwand flr administrative
Marketingmethoden, wie Online- Tatigkeiten, da Fordergeber laufend
Marketing Informationen bendtigen
3. wenig finanzielle sowie personelle
Ressourcen, um
Fachveranstaltungen zu besuchen
1. flexibel hinsichtlich der 1. Wachstum ist schwer vorhersehbar,
Wachstum Absatzzahlen, da das Produkt als da bisher nicht auf Erfahrungswerte
SW immer sofort lieferbar ist zuruckgegriffen werden kann

Tabelle 14: Starken-Schwachen-Analyse
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3.6.3 Chancen-Risiken-Analyse

Die Chancen und Risiken, die sich durch die Unternehmensumwelt fir das Unternehmen
ergeben, wurden anhand folgender Faktoren bewertet.
o Globale Trends: Chancen und Risiken hinsichtlich der Zielgruppen, des
Konsumverhaltens und neuer Technologien.
o Markt: Umfasst Markteintrittsbarrieren, Gefahren, aber auch Mdglichkeiten hinsichtlich
der Marktentwicklungen und —Organisation.
¢ Konkurrenten: Chancen und Risiken, die von den Konkurrenten ausgehen.

Die Chancen und Risiken wurden fir das Unternehmen in Tabelle 15 zusammengefasst.

Chancen Risiken
1. neue Technologien sind verfugbar: |1. deutlich glinstigere 3D-Kameras,
billiger, genauer, mobiler, was mit einem deutlich gréReren
einfacher zugéanglich SW-Angebot einhergeht
2. Online Absatz wachst?%4 2. groBe HW-Hersteller, von z.B.
3. langerfristige Kooperationen mit Notebooks, bieten alternative
Zulieferern Eingabegerate mit an
4. immer mehr altere 3. HW-Zulieferer &ndern ihre
Computernutzer?% Lizenzvertrage, wodurch
5. bessere Online-Marketing- kommerzielle Nutzung nicht oder
Mdglichkeiten durch das nur noch eingeschrankt erlaubt ist
Globale Aufkommen neuer Dienste und 4. Start-Up als Arbeitgeber unattraktiv
Trends durch die erhdhte Akzeptanz bei
Konsumenten

6. zunehmende Digitalisierung der
Arbeitsplatze sowie flexiblere
Arbeitsplatze (z.B. Home Office)

7. fur Menschen mit Behinderung:
Verbesserungen in der
Forderstruktur; generell mehr
barrierefreie Angebote aufgrund
neuer Technologien

8. Forderangebote fur Start-Ups

204 y/g|. STATISTA (22.02.2014)
205 y/g|. STATISTA (22.02.2014)
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. Weiterempfehlungen in sozialen

Medien

. Technologievorsprung - derzeit

sind keine Produkte mit gleichen
Eigenschaften auf dem Markt

. derzeitige Marktfiihrer sind als

Nachahmung

erschwerter Marktzugang, da relativ
geschlossenes Netzwerk
Zielgruppe kauft nur bei lokalen
Beratungsstellen

unbekanntere Produkte gehen im

Konkurrenten betreiben kaum
Online-Marketing

3.

Markt solche nicht sofort erkennbar unibersichtlichen Markt unter
Nischenmarkt und daher weniger |5. Trend in Richtung Eye-Gaze
interessant fur gro3e Unternehmen Systeme, welche in ihrer

Funktionalitéat immer besser werden
(genauer) mit einem zugleich
deutlichem Preisfall
Konkurrenten, die sich nie am 1. etablierte Anbieter adaptieren die
Markt durchgesetzt haben, gehen Produkteigenschaften
vom Markt 2. Konkurrenten bauen ihr Online-
Konkurrenten

Marketing aus
Aufkommen von guten, kostenlosen
Losungen

Tabelle 15: Chancen-Risiken-Analyse

3.6.4 Ergebnis der SWOT-Analyse

Fasst man die Starken und Schwachen des Unternehmens und die Chancen und Risiken der
Umwelt zusammen, so ergeben sich die in Tabelle 16 dargestellten strategischen

StoRrichtungen.
Chancen (Opportunities) Risiken (Threats)
. alsbaldige Markteinfihrung um 1. Marktzugang mittels Online-
Chance des Marketing
Technologievorsprungs zu nutzen | 2. langerfristige Kooperationen mit
; . Produktbesonderheiten Zulieferern anstreben
Starken . . .
(Strengths) kommun|2|.eren _ 3. Mehr—.ll\llsch-en—S.t.rategle
. Technologieentwicklungen 4. Marktubersicht fir Kunden
verfolgen und ggf. Produkt schaffen
anpassen
. effektive Preisgestaltung
. langerfristige Kooperationen mit 1. HW-Diversifikation
Zulieferern anstreben 2. Funktionsumfang des Produkts
. Bekanntheitsgrad durch geeignete ausbauen
MarketingmalRnahmen erhéhen 3. bei uniiberwindbaren
. Online Vertrieb ausbauen Markteintrittsbarrieren, eine
Schwéchen . eine mobilere L6sung anstreben Zusammenarbeit mit etablierten
(Weaknesses) | 5. Mitarbeiter mit [angerfristigem Vertriebspartnern und

Dienstverhéltnis einstellen

. Branchenkontakte aufbauen
. Forderungen nutzen
. Unternehmensstrategie laufend

Uberarbeiten

Beratungsstellen anstreben

Tabelle 16: Ergebnis der SWOT-Analyse
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3.6.5 Abgeleitete operative Mal3nahmen

In weiterer Folgen werden die von den Normstrategien abgeleiteten operativen Malnahmen
aufgezeigt.

3.6.5.1 SO-Strategien

1. Alsbaldige Markteinfiihrung um Chance des Technologievorsprungs zu nutzen
e Produkt moglichst bald mit zielmarktgerechtem Online-Marketing auf den
Markt bringen.
2. Produktbesonderheiten kommunizieren
e Produkteigenschaften mithilfe von Online-Marketing-MalRnahmen vollstandig
und verstandlich kommunizieren.
o Starken besonders hervorheben und Vergleichsmdglichkeiten hinsichtlich der
verfigbaren Technologien fir den Kunden schaffen.
o Madoglichkeiten, die das Produkt hinsichtlich barrierefreie Arbeitsplétze bietet,
aufzeigen.
e Produkteinsatz bei bisherigen Anwendern anhand verschiedener Medien, wie
Videos, Bilder und Berichte in Textform prasentieren.
3. Technologieentwicklungen verfolgen und ggf. Produkt anpassen
e Laufend Informationen Uber neue Technologieentwicklungen sammeln.
o Gegebenenfalls auf neue Technologien umsteigen und die Produktfunktionen
anpassen.
e Offenheit fur neue Produktausrichtungen/-Entwicklungen hinsichtlich anderen
Bereichen von AT und anderen Zielgruppen; beispielsweise weiteren
Benutzern mit anderen Einschrankungen, weiteren Eingabemdoglichkeiten wie
Unterstitzte Kommunikation/AAC, On-Screen-Keyboard oder
Spracherkennung.
4. Effektive Preisgestaltung
¢ Alle Mdglichkeiten, die sich durch den Einsatz preisgiinstiger Hardware und der
Chance der besseren Forderstrukturen fiir Menschen mit Behinderung
ergeben, bei der Preisbildung in Betracht ziehen.

3.6.5.2 WO-Strategien

1. Langerfristige Kooperationen mit Zulieferern anstreben
o Auf eine kooperative Zusammenarbeit mit den HW- und SW-Zulieferern
hinarbeiten.
2. Bekanntheitsgrad durch geeignete MarketingmafRnahmen erhéhen
e Einsatz von Online-Marketing
3. Online Vertrieb ausbauen
¢ Online Vertrieb einfach erreichbar machen und Ubersichtlich gestalten.
¢ Bundles oder @hnliches mit anderer Software oder Hardware anbieten.
o Neben dem Direktvertrieb einen etablierten Marketplace einsetzen, wie z.B.
Amazon.
4. Eine mobilere Losung anstreben
e Bei Verfugbarkeit einer mobileren 3D-Kamera, auf diese umsteigen.
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5. Mitarbeiter mit langerfristigem Dienstverhaltnis einstellen
o Sobald die finanzielle Lage es zuldsst, nacheinander Mitarbeiter langerfristig
einstellen, damit das ganze Unternehmen an Erfahrungswerten aufbauen kann.
6. Branchenkontakte aufbauen
e Besuche von entsprechenden Veranstaltungen, wie z.B. Fachmessen.
7. FOrderungen nutzen
e Solange es keine kostendeckenden Einnahmen gibt, alle vorhandenen
Forderungen nutzen, um die Schwéache im Bereich der Finanzen zu minimieren.
8. Unternehmensstrategie laufend tberarbeiten
e Laufende Schatzung des Unternehmenswachstums
e Analyse und ggf. Neuausrichtung der Unternehmensziele, -Strategien und
entsprechenden MalRnahmen zur Zielerreichung.

3.6.5.3 ST-Strategien

1. Marktzugang mittels Online-Marketing
o Das Risiko der marktspezifischen Markteintrittsbarrieren mit einem alternativen
Marktzugang durch Einsatz von Online-Marketing mitsamt einem Online-
Vertrieb umgehen.
2. Langerfristige Kooperationen mit Zulieferern anstreben
e Eine kooperative Zusammenarbeit mit den Zulieferern eingehen, um so die
Auswirkungen von Anderungen der Lizenzvertrage fir das Unternehmen
mdoglichst gering zu halten, das Risiko der Nachahmung durch den Zulieferer
einzuschranken sowie um bei Produktreleases einen Vorsprung gegenuber
anderen zu haben.
3. Mehr-Nischen-Strategie
e Spéatestens bei den ersten Anzeichen einer ungunstigen
Technologieentwicklung oder Nachahmung durch im Markt etablierte Anbieter,
das Leistungsangebot ausweiten, um zumindest eine zweite Nische zu
bedienen, wie z.B. andere Eingabehilfen oder andere Zielgruppen. Um auf
lange Sicht zu Uberleben, ist es besser mehr als eine Nische zu haben.?%® So
kénnen die Auswirkungen fir das Unternehmen, die die Risiken der
Nachahmung und der unginstigen Technologieentwicklung mit sich bringen,
eingeschrankt werden. Dazu sollten die Starken der Flexibilitat, der Erfahrung
und des technischen Know-Hows eingesetzt werden.
4. Marktubersicht fir Kunden schaffen
e Bereitstellung von Vergleichsmoglichkeiten tiber vorhandene Technologien und
Neuigkeiten im Bereich AT flr potenzielle Kunden.

3.6.5.4 WT-Strategien

1. HW-Diversifikation

e Um die Risiken, die mit der Abhangigkeit der Zulieferer hinsichtlich HW/SW-
Anderungen und Anderungen der Lizenzvertrage einhergehen, zu minimieren,
Kameras verschiedener Hersteller unterstiitzen.

206 vgl. KOTLER, P.; KELLER, K. L.; BLIEMEL, F. (2007) S. 1130
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2. Funktionsumfang des Produkts ausbauen
¢ Neben der Grundfunktionalitat, die auf einer einfachen Technologie beruht,
zusatzliche Funktionen, Optionen etc. anbieten, die als Ganzes nicht mehr so
einfach imitiert werden kénnen.
3. Bei unuberwindbaren Markteintrittsbarrieren, eine Zusammenarbeit mit etablierten
Vertriebspartnern und Beratungsstellen anstreben
e Lasst die Marktsituation es nicht zu, im Online Bereich ohne etablierte Partner
FuR3 zu fassen, Vertriebskooperationen (online und offline) anstreben, um auch
potenzielle Kunden, die lieber bei lokalen Stellen ihre Eingabehilfen beziehen,
anzusprechen.

3.7 Zentrale Marketingproblemstellung

Das Start-Up mdchte sein Produkt auf den Nischenmarkt der alternativen Eingabegeréate fur
Menschen mit Bewegungseinschrankungen bringen. Der Markt ist charakterisiert durch
fragmentierte Strukturen, vielen kleinen Anbietern, grof3en Vertriebsnetzen sowie wenig
Online-Marketing-Aktivitaten. Zentrales Problem ist, die Kundenerreichbarkeit und den
Bekanntheitsgrad zu steigern, um so eine alsbaldige Markteinfihrung anzustreben.
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4 Online-Marketingplanung

Auf Grundlage der Ergebnisse aus der Situationsanalyse werden in der Marketingplanung die
fur das Online-Marketing relevanten Ziele definiert. Eine Strategieformulierung zeigt auf, Uber
welchen Weg diese Ziele erreicht werden sollen. Im Rahmen der operativen Planung werden
anschlieend relevante Instrumente aus den zu betrachtenden Bereichen des Online-
Marketings ausgewahlt und ihre MalRnahmen aufgezeigt. AbschlieBend wird auf die
Vorgehensweise bei der Kontrolle der Marketingaktivitaten eingegangen.

4.1 Definition der Online-Marketingziele

Der Marketingplan verfolgt das Ubergeordnete Unternehmensziel des erfolgreichen
Markteintritts, der damit verbundenen Steigerung des Bekanntheitsgrades am Markt und in
weiterer Folge der Absatzsteigerung. Aufbauend auf den Ergebnissen der
Zielgruppendefinition und der Marktanalyse werden die Marketingziele definiert. Da sich diese
Marketingkonzeption nur auf Aktivitaten des Online-Marketings bezieht, wurden auch die
Marketingziele nur fir diesen Bereich formuliert.

4.1.1 Allgemeine Online-Marketingziele

Hinsichtlich des Online-Marketings sind die Ubergeordneten Ziele die Steigerung des
Bekanntheitsgrades, die Leadgenerierung bzw. die Optimierung der Conversion Rates fur die
Website von ,KinesicMouse” und der Ausbau der Kundendatenbank.

Folgende Conversions wurden flr die Website von ,KinesicMouse* definiert:

1. Conversion 1: Download der Testversion
2. Conversion 2: Online-Kauf direkt Gber die Website
3. Conversion 3: Anmeldung zum Newsletter von ,KinesicMouse*®

Aus den lbergeordneten Zielen, welche in Tabelle 17 mit den Ist- und Soll-Werten versehen
wurden, wurden fur den Zeitraum eines halben Jahres folgende konkrete Ziele ausgearbeitet:

Steigerung der Bekanntheit von ,KinesicMouse*

Steigerung der Besucherzahl der Website

Positionsverbesserung in Suchmaschinen mit den wichtigsten Keywords
Verbesserung der Kundenbeziehungen

Meinungsfuhrer gewinnen

Es sollen mehr Besucher der Website die Testversion downloaden

Es sollen mehr Besucher der Website das Produkt tiber die Website kaufen
Es sollen mehr Besucher der Website sich zum Newsletter anmelden
Neukundenakquise

© o N gk wDdE
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Als Zielgebiet gilt aufgrund der Reichweite im Online-Marketing der weltweite Raum. Die
definierten Ziele werden in weiterer Folge den zu untersuchenden Online-
Marketinginstrumenten Suchmaschinenmarketing, Social-Media-Marketing und E-Mail-
Marketing zugeordnet und anhand von Kennzahlen messbar gemacht. Mit den im letzten
Kapitel dieser Arbeit aufgezeigten Werkzeugen zur Marketingkontrolle wurde im November
2013 die Ist-Situation genau erhoben, um aufbauend darauf die Soll-Situation zu bestimmen.
Es ist zu beachten, dass die einzelnen Online-Marketinginstrumente zur Erfullung aller
Marketingziele beitragen, d.h. die Ziele nicht klar nach ihren erforderlichen MaRRnahmen
voneinander unterschieden werden konnen. So ist z.B. auch Social-Media-Marketing ein
Instrument zur Positionsverbesserung in Suchmaschinen und Suchmaschinenmarketing
zugleich eines zur Steigerung der Bekanntheit.

Ziel KPI Ist Soll
Steigerung der Anzahl der Downloads Downloads gesamt 85 400
Absatz durch Online Verkauf Absatz gesamt 1 50

Tabelle 17: Ubergeordnete Marketingziele

4.1.2 Ziele des Suchmaschinenmarketings

Die konkreten Ziele des Suchmaschinenmarketings sind der Tabelle 18 abzulesen.

Ziel KPI Ist Soll

Steigerung der Besucherzahl der Produkt- Website Visitors pro Monat 14 300

Website

Positionsverbesserung in Suchmaschinen mit Google ,head mouse* -207 <10

den wichtigsten Keywords Google ,hands free mouse® - <10
Google “face mouse” - <4

Erhéhung der Conversion Download der Conversion Rate 1 -1 0,22 %

Testversion

Erhdhung der Conversion Online-Kauf Conversion Rate 2 -1 0,03 %

Erhdhung der Conversion Anmeldung zum Conversion Rate 3 -1 0,17 %

Newsletter

Tabelle 18: Ziele des Suchmaschinenmarketings

207 Mit den drei Keywords nicht unter den Top 100 gelistet. Ermittelt am 18.03.2014 mit
http://moonsy.com/google-keyword-rank-checker/
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4.1.3 Ziele des Social-Media-Marketings

Tabelle 19 zeigt die Ziele des Social-Media-Marketings.

Ziel KPI Ist Soll
Steigerung der Bekanntheit von ,KinesicMouse® | Facebook Reichweite 53 100
durch Social Media YouTube Views 1305 | 5000
Verbesserung der Kundenbeziehungen Facebook Fans 34 200
Twitter Follower 22 100
YouTube Subscribers 19 100
Google+ Circles 0 70
Gewinnung von Meinungsfuhrern Beobachtung 0 10

Tabelle 19: Ziele des Social-Media-Marketings

4.1.4 Ziele des E-Mail-Marketings

Tabelle 20 gibt einen Uberblick tiber die Ziele, die durch Einsatz von E-Mail-Marketing

erreicht werden sollen.

Ziel KPI Ist Soll

Neukundenakquise, Verbesserung der Newsletter-Anmeldungen 8 300

Kundenbeziehungen gesamt

Klicks auf die Website Open-Rate pro Kampagne 28,6 % 30 %
Click-Rate pro Kampagne 51% 6 %
Abmelderate pro Kampagne 0% 0%

Tabelle 20: Ziele des E-Mail-Marketings

4.2 Online-Marketingstrategie

Um den Bekanntheitsgrad des Produkts im weltweiten Raum zu steigern und einen
alsbaldigen Markteintritt sicherzustellen, wird eine Marketingstrategie basierend auf einer
Differenzierung im Kommunikations- und Vertriebsweg entwickelt. Hierfir wird auf die
Instrumente des Online-Marketings zurtickgegriffen, um ein fir das Start-Up kosteneffizientes,
weltweites Marketing zu ermoglichen. Als Instrumente wurden das Suchmaschinenmarketing,
das Social-Media-Marketing und das E-Mail-Marketing als erfolgsversprechend erachtet.
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4.3 Analyse, Bewertung und Umsetzungsmaf3inahmen der Online-
Marketinginstrumente

Der folgende Abschnitt zeigt die Ergebnisse der Analyse der ausgewdhlten Online-
Marketinginstrumente auf. Zu diesen zahlen das Suchmaschinenmarketing, das Social-Media-
Marketing und das E-Mail-Marketing. Sie sind jene Instrumente aus dem Bereich des Online-
Marketings, die fur das Unternehmen als unverzichtbar gelten und daher einer genaueren
Untersuchung bedirfen. Diese Arbeit geht daher der Frage nach, in welcher Form sie
eingesetzt werden sollen. Im Abschnitt 3.5 wurden die im Rahmen der Situationsanalyse der
Online-Marketing-Aktivitaten bereits erfolgten Ma3nahmen vor Beginn der Arbeit aufgezeigt.

4.3.1 Suchmaschinenmarketing

Im Folgenden werden die Vor- und Nachteile von Suchmaschinenmarketing fur die
Produktwebsite von ,KinesicMouse” aufgezeigt. Der Strategieplan legt fiir die Produktwebsite
von ,KinesicMouse* geeignete Strategien im Bereich des Suchmaschinenmarketings dar. Er
umfasst die Optimierung der Keywords, die vor jeder Mallnahme im Bereich des
Suchmaschinenmarketings erforderlich ist, sowie MalRhahmen zur On-Site- und Off-Site-
Suchmaschinenoptimierung. Zudem werden relevante Faktoren far die
Suchmaschinenoptimierung auf Videoplattformen aufgezeigt und das Thema
Suchmaschinenwerbung kurz angefuhrt. Da Suchmaschinenmarketing alleine nur Traffic auf
der Website erzeugt, ein wichtiges Ziel jedoch die Generierung von Conversions bildet, werden
zusatzlich noch MalRnahmen zur Optimierung der Conversion Rates aufgezeigt. Abschlie3end
werden die Empfehlungen zusammengefasst.

4.3.1.1 Vorteile und Nachteile von Suchmaschinenmarketing

Folgende Vor- und Nachteile wurden fir den Einsatz von Suchmaschinenmarketing fir die
Website von ,KinesicMouse* identifiziert:

Vorteile

e Mdglichkeit der Kundenerreichbarkeit: Potenzielle Kunden kdnnen jederzeit und
von Uberall erreicht werden, sofern sie entsprechende Suchbegriffe einsetzen.

¢ Kosten-Nutzen-Verhéaltnis: Sind die Keywords bekannt, so kann eine On-Site-
Suchmaschinenoptimierung mit wenigen, einfachen MalBnahmen durchgefiihrt
werden. Im Gegensatz zu Social-Media-Marketing ist Suchmaschinenmarketing
wesentlich weniger zeitaufwendig, da es nicht wochentlich gemacht werden muss. Es
erfordert jedoch auch eine regelmaRige Beobachtung und bei Anderung der
Umweltbedingungen und Aufkommen neuer Keywords eine Neuanpassung.

e Anpassbarkeit bei Anderungen des Leistungsprogramms: Gegebenenfalls
mussen die Keywords und Texte auf der Websites geédndert werden, was jedoch mit
weniger Aufwand verbunden ist als bei anderen Werbeformen, wie beispielsweise dem
Videomarketing.
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e Wenig Streuverluste: Wurden die Keywords speziell fur die Zielgruppe eingegrenzt,
so sind die Streuverluste gering.

Nachteile

¢ Starke Abhangigkeit von den Keywords: Suchmaschinenmarketing ist nur dann
erfolgreich, wenn es auf genau jene Suchbegriffe abgestimmt ist, welche tatsachlich
von der Zielgruppe verwendet werden. Bei zu allgemein gehaltenen Keywords ist
zumeist aufgrund eines zu hohen Wettbewerbs keine gute Suchmaschinenplatzierung
moglich oder es kommt zu hohen Streuverlusten. Da die eindeutigen Keywords fur
.KinesicMouse® eher Fachbegriffe sind, besteht die Gefahr, dass die Zielgruppe sie
nicht kennt und daher auch nicht verwendet.

4.3.1.2 Keyword-Recherche

Im Rahmen dieser Arbeit waren die fir das Suchmaschinenmarketing notwendigen Keywords
anhand einer zeitlich eingeschrankten Keyword-Recherche zu ermitteln. Im Folgenden wird
auf die Vorgangsweise bei der Keyword-Recherche und auf die Ergebnisse naher
eingegangen.

Vorgangsweise

Die Keyword-Recherche wurde unter Anlehnung an die von Erlhofer vorgeschlagene
Vorgangsweise fur eine Keyword-Recherche durchgefiihrt.2%8 Die folgenden Punkte zeigen die
Vorgangsweise bei der Recherche nach Keywords fur das Produkt ,KinesicMouse®.

1. Erstes Brainstorming, um Keywords flr die Kategorien Eigenname, Produktbeschreibung/-
nutzen und Zielgruppe zu finden.

2. Analyse der Keywords der Mitbewerber anhand der Untersuchung der Metainformationen
im Seitenquelltext und durch Einsatz von Keyword-Extrahierungs-Werkzeugen.?®®

3. Analyse des Web-Analytics-Werkzeuges Google Analytics, um bisherige Suchbegriffe,
Uber die Besucher bisher auf die Website gelangt sind, zu ermitteln. Hierbei konnte fir die
Website von ,KinesicMouse® am 11.12.2013 nur ein Suchbegriff ermittelt werden. Dieser
ist ,kinect mouse®.

4. Finden von Synonymen, wie zum Beispiel ,motor impaired” und ,mobility impaired®.

5. Befragung von Freunden, um das Keyword-Set mit Suchbegriffen aus anderen
Blickwinkeln zu erweitern. Dies flihrte jedoch zu keinem Ergebnis, da die Nische fiir den
Suchenden bekannt sein muss, um zielfihrende Ergebnisse zu erhalten.

6. Mit der Keyword-Datenbank ,Google Keyword Planner® anhand der bisherigen Keyword-
Menge neue Keyword-Vorschlége generieren.

208 \/g|. ERLHOFER, S. (2011), S. 87 ff.
209 www.alexa.com (12.01.2014) und SEO Firefox Plug-in
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7. Bereinigung der Keyword-Liste

a. Bereinigung nach dem IDF-Prinzip, um zu allgemein gehaltene Keywords zu
entfernen. Das Prinzip der Inverse Document Frequency bzw. inversen
Dokumentenhaufigkeit besagt, dass ein Dokument mit selten auftretenden
Begriffen besser geeignet ist, ein gutes Ranking zu erzielen als andere Dokumente.
Begriffe, bei denen von vornherein klar ist, dass man niemals unter die ersten zehn
bis zwanzig Treffer kommt, sollten aus der Liste entfernt werden. Dies wurde durch
Eingabe der Begriffe in die Google Suchmaschine festgestellt. Weniger als 60.000
Treffer deuten auf eine leichte Optimierbarkeit des Keywords hin. Bei einer
Trefferanzahl von 60.000 bis 230.000 ist eine gute Suchmaschinenplatzierung
schwieriger, aber im Bereich des Mdglichen. Keywords mit mehr als 230.000
Suchbegriffen wurden daher entfernt.

b. Abstimmung der Keywords mit der Zielgruppendefinition: alle Keywords, die
definitiv nicht bei einer Recherche von der Zielgruppe ausgewahlt wiirden, wurden
entfernt.

8. Einsatz des ,Google Keyword Planners®, um das Suchvolumen der bisherigen Keywords
zu erheben. Der Keyword-Wettbewerb-Indikator in den Ergebnissen des ,Google Keyword
Planners® ist fir Keywords, die fir die Suchmaschinenoptimierung eingesetzt werden,
weniger relevant. Es basiert auf den fiir ,Google AdWords*“ gebotenen Keywords und kann
sich daher vom Wettbewerb im organischen Suchmaschinenranking unterscheiden. Mit
dem Suchbegriff inanchor:,keyword” intitle:*keyword“ kann der SEO-Wettbewerb fur jedes
Keyword in der Google Suchmaschine anhand der Anzahl der Suchergebnisse ermittelt
werden. Fir alle Keywords mit mehr als 50.000 Suchtreffern ist der Wettbewerb zu grof3
und sie sollten entfernt werden.?*°

9. Keyword-Potenzialanalyse: Die beibehaltenen Keywords werden primér anhand des
Suchvolumens bewertet und ihrem geschatzten Potenzial nach sortiert. Die
Hauptkeywords und weitere wichtige Keywords, die jedoch weniger Suchvolumen
aufweisen oder als weniger eindeutig gelten, werden ausgewahlt.

10. Keyword-Mapping: Fur jede Seite der Produkt-Website wurden ein Hauptkeyword (Primary
Keyword) und weitere wichtige Keywords (Secondary Keywords) definiert. Unter
Einbeziehung dieser wurden Empfehlungen fir den Titel, die Meta-Description, die H1-
Uberschrift und die Meta-Keywords erstellt.

Ergebnisse

Das Ergebnis ist eine Liste von Hauptkeywords, von weiteren relevanten Keywords, von
Keywords zur Zielgruppenbeschreibung und zu Krankheitshildern. Alle Ergebnisse sind dem
Anhang zu entnehmen.

Die Analyse der Keywords der Mitbewerber und die Keyword-Wettbewerbs-Indikatoren des
,Google Keyword Planners* zeigen, dass nur wenige Mitbewerber bisher in eine Keyword-
Optimierung investiert haben. Zu den Unternehmen, die im Bereich Assistive Technology
offensichtlich intensiv Suchmaschinenmarketing betreiben, unter anderem auch mit

210 y/g|. PERCEY, A. (18.03.2014)
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Suchmaschinenwerbung, zéhlen das Unternehmen Tobii, das im Bereich der Eye-Gaze-
Systeme und der Unterstitzten Kommunikation tatig ist, und das Unternehmen Nuance, das
das Produkt ,Dragon Naturallyspeaking®, eine Spracherkennungssoftware, anbietet. Beide
bedienen eine &hnliche Zielgruppe, sind aber derzeit weniger als direkte Konkurrenten zu
sehen.

Das durchschnittliche Suchvolumen der identifizierten Keywords, welche fir Google im Google
Keyword Planner ersichtlich ist, ist mit maximal 500 pro Monat in zehn wichtigen
Vertriebslandern?!! jedoch als sehr gering einzuschatzen.

Laufende Optimierung der Keywords

Da fur den Erfolg einer On-Site-Suchmaschinenoptimierung als primaren Faktor das
identifizierte Keyword-Set ausschlaggebend ist und die Optimierung auch auf diesem aufbaut,
sollten vor jedem Einsatz der Keywords alle bisherigen Keywords bzw. das Keyword-Mapping
einer neuerlichen Beurteilung unterzogen werden. Begriffe, die zu allgemein gehalten sind und
sich zu wenig an der Zielgruppe orientieren, sollten entfernt werden, da sie zwar bei geringem
Wettbewerb und guter Optimierungsqualitat Klicks bringen, aber keinen Umsatz generieren.
Zudem sollte mit ,Google Analytics® Uberprift werden, ob neue Suchbegriffe, mit denen
bisherige Besucher auf die Seite gelangt sind, gefunden werden kénnen. Das Keyword-
Mapping sollte anschliel3end auf Verbesserungsmaoglichkeiten hin tberprift werden.

4.3.1.3 On-Site-Suchmaschinenoptimierung

Die folgenden Punkte beschreiben die Optimierungsmoglichkeiten, die direkt auf der Website
umgesetzt werden konnen. Sie orientieren sich an den von Lammenett vorgeschlagenen
MaRnahmen zur On-Site-Suchmaschinenoptimierung.?2

1. Optimierung des Textes
Alle Texte sollten mithilfe der Keywords fir Suchmaschinen optimiert werden, allerdings
sollte der Text dabei gut verstandlich und leicht lesbar bleiben. Im optimalen Fall ist die
Keyword-Dichte der zuvor definierten, relevanten Keywords zwischen drei und funf
Prozent.?*® Zur Berechnung bzw. Uberpriifung der Keyword-Dichte kénnen eigens dafiir
bereitgestellte Online-Werkzeuge eingesetzt werden.?4

2. Eine Seite —ein Thema
Bei der Textoptimierung ist darauf zu achten, nur ein bestimmtes Thema bzw. eine Menge
von Keywords, das weniger als zehn Keywords beinhaltet, auf einer Seite zu behandeln.?®

211 USA, Canada, Deutschland, Frankreich, Italien, Spanien, Schweden, Australien, UK, Indien
212 gl LAMMENETT, E. (2014), S. 177 ff.

213 ygl. DUWEKE, E.; RABSCH S. (2011), S. 436

214 Uperprifung der Keyword-Dichte mit www.ranks.nl oder www.keyworddensity.de

215 vgl. LAMMENETT, E. (2014), S. 178
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3. Struktur der Website und Sitemap
Folgende Faktoren betreffend der Struktur der Website und des Sitemaps sollten bedacht
werden:

a.

Startseite: Die Startseite ist meistens der Einstiegspunkt fir Suchmaschinen-Crawler
und erhéalt die meisten Links von anderen Seiten. Sie sollte daher fir die wichtigsten
Keywords der Website optimiert werden und von jeder Unterseite einen Link
bekommen, zum Beispiel Uiber die Verlinkung des Logos.?

Crawlability: Suchmaschinenoptimierung erfordert eine gute Zuganglichkeit der
Website fur die Suchmaschinen-Crawler, was angelehnt an ,Accessibility“ auch als
sogenannte ,,Crawlability“ bezeichnet wird. Barrieren kénnen durch Einsatz von Flash
oder AJAX entstehen. Wie gut eine Website ,gecrawled” wird, ist tber die Crawling-
Statistiken im ,Google Webmaster Tools“, einem Service von Google, das
verschiedenste Informationen iiber die Website anbietet, ersichtlich.?”

,G00gle Webmaster Tools* zeigt fur die Website von ,KinesicMouse®, dass alle Seiten
indexiert wurden und auch regelmaRig von Crawlern besucht werden.?*® Die SEO
Analyse-Werkzeuge ,SEORCH"?* und ,SEOquake Diagnosis*??*® geben als Warnung
das Fehlen einer ,robots.txt“-Datei und der XML-Sitemaps an. Beides sind Dateien, die
Informationen fur Suchmaschinen-Crawler beinhalten und daher die ,Crawlability*
beeinflussen kdnnen. Sie sollten der Vollstandigkeit wegen als leere Textdateien
angelegt werden.

Valides und gultiges HTML: Eine HTML-Markup-Validierung sollte durchgefiihrt
werden, um mdgliche Fehler zu finden und Verbesserungsvorschlage zu erhalten. Dies
stellt sicher, dass der Crawler die Website fehlerfrei auslesen kann.??!

Bei der Validierung der ,KinesicMouse“-Website mit dem W3C-Validierungs-
Werkzeug??? wurden am 19.12.2013 10 Fehler gefunden. Diese HTML-Fehler sollten
ausgebessert werden.

4. Optimierung des Programmcodes
Die folgenden Schritte sind fur alle Seiten der Website vorzunehmen. Beispiele fir
Keyword-optimierte Titel, Meta-Descriptions, Meta-Keywords und H1-Uberschriften
kénnen dem Keyword-Mapping im Anhang entnommen werden.

a. Title-Tag: Der Text innerhalb des <title>-Tags soll die wichtigsten Keywords

beinhalten. Der Title-Tag wird von sdmtlichen Suchmaschinen hoch gewichtet und
erscheint meist als Uberschrift eines Suchergebnisses. Der Titel soll jedoch auch fiir
den Benutzer ansprechend sein. Empfehlenswert ist der Einsatz eines Bindestriches

216 \/gl. DUWEKE, E.; RABSCH, S. (2011), S. 429 1.

217 ygl. DUWEKE, E.; RABSCH, S. (2011), S. 431 f.

218 Google Webmaster Tools -> kinesicmouse.xcessity.at -> Crawl -> Crawl Errors / Crawl Stats
219 http.//www.seorch.eu/

220 “Diagnosis”-Werkzeug des SeoQuake Add-Ons fur Firefox Webbrowser
221 \gl. DUWEKE, E.; RABSCH, S. (2011), S. 433
222 hitp://validator.w3.org
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oder Doppelpunktes, um den Text kurz und pragnant, aber auch leserfreundlich zu
halten. Ein moglichst geringer Abstand zwischen den Suchbegriffen und die
Reihenfolge, in welcher sie im Titel stehen, sind fir das Ranking von Bedeutung. Der
Titel sollte zwischen 40 und 100 Zeichen beinhalten.???

b. Meta-Description-Tag: Der Text im Meta-Description-Tag beschreibt eine Webseite
in ein bis zwei markanten S&tzen. Er hat fir das Ranking nur eine geringe Bedeutung,
wird aber von vielen Suchmaschinen fir die Anzeige auf der Ergebnisseite verwendet.
Eine Vorschau der Anzeige des Suchergebnisses einer Ergebnisseite von Google mit
dem gewahlten Titel und dem Beschreibungstext kann mit dem ,SEOmofo Snippet
Optimizer“??* generiert werden.

c. Meta-Keywords-Tag: Keywords, welche im Meta-Keyword-Tag angegeben werden,
werden von Suchmaschinen nicht speziell beim Ranking beachtet, erhéhen jedoch die
Keyword-Dichte der Seite. Daher ist es sinnvoll, fir jede Seite der Website bis zu 25
Keywords, nach abnehmender Wichtigkeit sortiert, zu integrieren. Mehrfachnennungen
sind zu vermeiden.??®> Mochte man vermeiden, dass Mitbewerber in das eigene
Keyword-Set einsehen kdnnen, so kann bei derzeitigem Stand der
Suchmaschinenalgorithmen auf das Meta-Keyword-Tag verzichtet werden, ohne
schwerwiegende SEO-Nachteile erwarten zu muissen.

d. Erster Satz auf der Website: Der erste Satz nach dem <body>-Tag ist fir manche
Suchmaschinen beim Ranking von Bedeutung und wird von manchen auch zur
Beschreibung der Webseite auf der Ergebnisseite eingesetzt.

e. H1-Uberschrift oder/und H2-Uberschrift: Keywords in H1- bzw. H2-Uberschriften
spielen beim Ranking eine nicht zu unterschatzende Rolle. Daher ist es sinnvoll <h1>-
Tags und, sofern moglich, auch <h2>-Tags einzusetzen, um darin Keywords zu
integrieren.?2®
Laut dem ,SEORCH"“-Analyse-Werkzeug??’ sollte eine Webseite nicht mehr als ein H1-
Tag besitzen.

f. Aufzéhlungen: Sie erh6éhen nicht nur die Lesbarkeit - Keywords, welche in
Aufzéhlungen, d.h. <li>-Tags, vorgefunden werden, werden von Suchmaschinen héher
gewichtet als wenn sie innerhalb eines FlieRtextes auftreten.?®
Die Tabelle 21 zeigt mdgliche Aufzahlungen fir die einzelnen Seiten der
.KinesicMouse“-Website.

223 \/g|. ERLHOFER, S. (2011), S. 394

224 http://www.seomofo.com/snippet-optimizer.html
225 \/gl. ERLHOFER, S. (2011), S. 141 f.

226 \/gl. ERLHOFER, S. (2011), S. 402 f.

227 http://www.seorch.eu/

228 \/gl. ERLHOFER, S. (2011), S. 399 f.
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Webseite Inhalt der Aufzéhlung
index.php Die Wichtigs.ten Ir?formationen Uber ,KinesicMouse®, wie USP bzw.
Besonderheiten, Zielgruppe
Produktfunktionen, unterstitzte Krankheitsbilder, System
about.php

Requirements, Changelog

instructions.php

Die einzelnen Schritte von der Installation bis zur Optimierung der
Tracking-Sensibilitat

demo_download.php

Download-Informationen (Testversion fir 14 Tage, Optionen fir danach
etc.)

buy.php Eine Liste, was der Kaufer mit dem Kauf erhalt

Tabelle 21: Vorschlage fur Aufzahlungen zur SEO

g. Texthervorhebungen: Suchmaschinen gewichten Begriffe, welche mit HTML-Tags

hervorgehoben wurden, héher. Daher sollten zumindest alle Keywords, die innerhalb
der ersten 1000 Zeichen einer Seite auftreten, hervorgehoben werden. Folgende
HTML-Tags kénnen zur Hervorhebung von Keywords eingesetzt werden:

<strong>, <b>, <i>, <u>, <s>, <em>, <cite>, <sub>, <sup>

Zu beachten ist, dass die Formatierung nicht mit CSS durchgefihrt wird, da
Suchmaschinen derzeit noch kein CSS interpretieren. Verdndert man das Aussehen
eines HTML-Tags mit CSS, so kann man die hervorgehobenen Keywords nur fur die
Suchmaschine als solche erkennbar machen.?

Far die ,KinesicMouse“-Website sollten alle Primary und Secondary Keywords, welche
als solche fur eine Seite im Keyword-Mapping definiert wurden, zumindest bei ihrem
ersten Auftritt in einem Fliel3text oder bei Aufz&hlungen hervorgehoben werden.

Links und Anchor-Text: Der Anchor-Text eines <a>-Tags wird bei der Analyse von
Suchmaschinen berticksichtigt und sollte daher Keywords beinhalten. Die Keywords
mussen in diesem Fall nicht unbedingt die fir die Seite festgelegten Keywords sein,
sondern konnen sich auch auf die Keywords des Dokuments, auf das der Verweis
zeigt, beziehen. Die Benutzung von Text anstatt von Grafiken ist bei Links daher
vorzuziehen. Muss eine Grafik eingesetzt werden, so sollte zumindest ein ,titel“-Attribut
im <a>-Tag definiert werden, das Keywords beinhaltet.?%°

Benennung von Bilddateien: Sowohl im Dateinamen von Bildern als auch im ,alt"-
Attribut sollten Keywords integriert werden, um das Ranking zu erhéhen.

Die Hauptkeywords sollten in mdglichst vielen Dateinamen der ,KinesicMouse®-
Website eingebaut werden. ,Alt“-Attribute sollen den Bildinhalt beschreiben, sollten
jedoch auch Keywords aus dem Hauptkeywords-Set beinhalten.

229 y/gl. ERLHOFER, S. (2011), S. 400 f.
230 ygl. ERLHOFER, S. (2011), S. 404 f.
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J. »sprechende“ URL: Keywords sollten nach Mdoglichkeit bei der Datei- und
Verzeichnisbenennung bertcksichtigt werden. Es ist auf eine kurze Benennung, eine
geringe Verzeichnistiefe und der Integration der Keywords zu achten. Anstatt von
zusammengesetztem Text ohne Trennzeichen sollten Bindestriche eingesetzt werden.
Far die ,KinesicMouse“-Website sollte die Datei ,demo.php* in ,demo_download.php*
umbenannt werden.

5. Integration von Social Media

Zur Suchmaschinenoptimierung der Website sind folgende Mal3nahmen zur Nutzung von

Social Media ratsam:

a. Integration von Verweisen auf die eigenen Social-Media-Seiten wie Facebook, Twitter,
YouTube und evtl. Google+.

b. Integration von Social-Sharing-Mdglichkeiten auf der Website, um Besucher eine
einfache Moglichkeit zu bieten, den Inhalt der Website in sozialen Medien zu teilen.
Dies wird auch zur Off-Site-Suchmaschinenoptimierung empfohlen, da damit externe
Links auf die Website generiert werden kdnnen.

4.3.1.4 Off-Site-Suchmaschinenoptimierung

Nachfolgend werden MalRhahmen zur Suchmaschinenoptimierung, die nicht direkt auf der
Website umgesetzt werden, aufgezeigt.

1. Linkaufbau durch Linkbaiting

Linkbaiting bedeutet Kddern von Links und zielt darauf ab, dass Besucher interessante
Inhalte, die auf der Website bereitgestellt werden, verlinken.?! Dies konnen beispielsweise
hilfreiche Informationen flr Benutzer oder Interessierte sein, wie Tipps und Ratschlage zur
Benutzung des Produkts oder Infografiken mit z.B. seltenen Statistiken. Fir das Produkt
,KinesicMouse“ kann z.B. auch ein Vergleich der verschiedenen am Markt angebotenen
Technologien bereitgestellt werden, wobei hier eine Verletzung des Wettbewerbsrechts,
durch zum Beispiel Nennung der konkreten Produkte, vermieden werden muss.?3?

2. Direktes Linkbuilding
Zum direkten Linkbuilding kénnen selbst Backlinks im Web gesetzt werden. Zu beachten
ist hierbei, dass Google imstande ist, unnatirliches und unbegriindetes Linkwachstum zu
erkennen und gegebenenfalls eine Strafe verhangt®33, welche sich u.a. in einer PageRank-
Herabsetzung auBern kann.?3

231 ygl. ERLHOFER, S. (2011), S. 432
232 ygl. LAMMENETT, E. (2014), S. 133
233 ygl. ERLHOFER, S. (2011), S. 434 f.
234 ygl. ERLHOFER, S. (2011), S. 476
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3. Linkaufbau durch Social Media

Folgende Malinahmen fordern den Linkaufbau durch Social Media:

a. Links in den eigenen Social-Media-Kandlen setzen, wie zum Beispiel in den Status-
Updates von Facebook.?*®

b. Besucher mit entsprechenden Sharing-Moéglichkeiten die Mdoglichkeit geben, die
Inhalte der Website auf Social-Media-Plattformen zu teilen.

c. Mit Wikipedia: den Artikel ,Hands-free computing” im Wikipedia?® erweitern und einen
Link auf die Website von ,KinesicMouse* setzen. Referenzen aus Wikipedia haben fir
den Google PageRank eine hohe Relevanz.?’

4. Linkaufbau durch Partner, Kunden und Lieferanten

Partner, Lieferanten und Kunden bitten, auf ihrer Website einen Link zur eigenen Website
Zu setzen.?®

5. Linkaufbau durch Nennung auf anderen Seiten

Viele Selbsthilfeorganisationen, Stiftungen, Anbieter von Assistive Technology und von
Software listen fur ihre Benutzer am Markt erhéltliche Produkte mit einer kurzen
Beschreibung. Empfehlenswert ist es, diese via E-Mail auf das neue Produkt
,KinesicMouse* hinzuweisen und dabei eine kurze Beschreibung des Produkts und den
Link auf die Website anzufiigen. Die Veroffentlichung einer Produktvorstellung bringt
weitere Links zur Off-Site-SEQ. Die Nennung auf vertrauenswiirdigen Seiten erhéht jedoch
auch den Bekanntheitsgrad und das Vertrauen der Benutzer in das Produkt.
Relevante Websites sind u.a.:

e http://www.christopherreeve.org

e http://www.microsoft.com/enable/at/

4.3.1.5 Video-Suchmaschinenoptimierung

Das Videoportal YouTube kann neben Google als die zweitgroRte Suchmaschine gesehen
werden. Nicht nur aufgrund der Moglichkeit der Suche direkt auf der YouTube-Website,
sondern auch bezuglich der Google Universal Search, mit welcher die Suchergebnisse der
Suchmaschine Google nicht nur klassische Suchtreffer umfassen, sondern auch andere
Medien, wie Videos auf YouTube, darf sich Suchmaschinenoptimierung nicht mehr nur auf die
Website beschrénken, sondern sollte auch auf andere Medien angewendet werden.
MalRnahmen zur Suchmaschinenoptimierung von YouTube-Videos umfassen daher die
Integration der Keywords in den Dateinamen, den Video-Titel, der Video-Beschreibung und
den Tags. Die Wahl des Vorschaubildes kann die Klickraten wesentlich beeinflussen. Daher
muss ein Bild ausgewahlt werden, das moéglichst gut zum Inhalt passt.?3®

4.3.1.6 Suchmaschinenwerbung

Suchmaschinenwerbung wurde aufgrund der hohen Komplexitat von ,Google AdWords® in
dieser Arbeit nicht eingehend bearbeitet. Aufgrund des geringen SEA-Wettbewerbs der

235 \/gl. ERLHOFER, S. (2011), S. 484

236 http://en.wikipedia.org/wiki/Hands-free_computing (10.03.1014)
237 \/gl. LAMMENETT, E. (2014), S. 186

238 vgl. DUWEKE, E.; RABSCH S. (2011), S. 448

239 ygl. DUWEKE, E, RABSCH S. (2011) S. 180 ff.
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Hauptkeywords sowie ihrer geringen Suchvolumen, ist eine Suchmaschinenoptimierung
vorzuziehen und das Potenzial von Suchmaschinenwerbung als geringer einzuschéatzen. Da
es nur maoglich ist mittels Keywords die Empfanger zu bestimmen und dies haufig mit hohen
Kosten verbunden ist, ist sie fir das Unternehmen weniger interessant. Dennoch ist es ratsam,
eine Testkampagne in ,Google AdWords" einzurichten. Sie bietet die Mdglichkeit, zusammen
mit dem Conversion-Tracking-Tool von ,Google AdWords®, Keywords mit einer guten
Conversion zu finden.?40

Die Verwendung von geschitzten Markennamen, von z.B. der Konkurrenz, wird in der Praxis
haufig gemacht und ist nicht ausdricklich verboten, kénnte jedoch die Marken- und
Urheberrechte Dritter verletzen und daher rechtliche Folgen mit sich ziehen. Die Verwendung
fremder Markennamen im Anzeigetext ist bei ,Google AdWords" ausdriicklich untersagt.?*

4.3.1.7 Conversion-Rate-Optimierung

Die Strategie zur Conversion-Rate-Optimierung orientiert sich an den in der Definition der
Marketingziele aufgezeigten, relevanten Conversions der Website. Da es sich hierbei um eine
Microsite eines Produkts handelt, betrifft die Conversion-Rate-Optimierung primar die
Startseite der Website, die als Einstiegspunkt fiir den Besucher gilt. Diese Webseite sollte
daher alle drei definierten Conversions berticksichtigen und nicht wie bisher nur den Download
der Test-Version. Empfehlenswert ist es, hierbei auf das Prinzip der Landing Page
zurlckzugreifen, d.h. die sieben wichtigsten Elemente einer Landing Page zu
beriicksichtigen:242

1. Headline: Sie soll dem Benutzer zeigen, dass die Website fir ihn und seine Bedurfnisse
hilfreich ist und sein Interesse wecken. Die Formulierung der Headline sollte auf dem
Keyword-Mapping basieren.

2. Heroshot: Dabei handelt es sich um ein Bildelement, das die Vorteile fir den Benutzer
darstellen soll. Es kann den Benutzer auf der emotionalen Ebene ansprechen. Fur
.KinesicMouse*® ist es empfehlenswert, ein Bild zu zeigen, das einen Benutzer bei der
Anwendung des Produkts darstellt. Somit kann sich der Betrachter, der moglicherweise
ahnlich beeintrachtigt ist, besser in die Lage des Benutzers versetzen und die Vorteile, die
das Produkt fur ihn bietet, besser erkennen, als bei einem Foto von der Kamera oder einem
Screenshot.

3. Flieltext: Er soll alle Fragen des Benutzers beantworten und ihn in Richtung Conversion
steuern. Der FlieRRtext sollte aussagen, welchen Mehrwert der Benutzer durch das Produkt
hat beziehungsweise welche Bedlrfnisse des Benutzers mit dem Produkt befriedigt
werden. Die wichtigsten Informationen sollten dabei am Anfang des Textes stehen. Auf die
bestmdogliche Integration der Keywords ist zu achten.

4. Aufzéhlung: Sie soll das Interesse bei denjenigen wecken, die den Fliel3text nicht lesen,
sondern die Seite nur Uberfliegen. In einer Liste von nicht mehr als sieben Punkten sollen
die Vorteile des Produkts nach ihrer Wichtigkeit priorisiert ersichtlich sein.

240 vgl. LAMMENETT, E. (2014) S. 133 f.
241 vgl. LAMMENETT, E. (2014) S. 133 f.
242 vgl. DUWEKE, E, RABSCH S. (2011) S. 616 ff.
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5. Leadtext: Er enthalt weitere Angaben zum Angebot, ist jedoch nicht bei jeder Landing
Page notwendig. Er kann im Fall der Microsite vernachlassigt werden, denn Besucher
werden sich die weiteren Unterseiten anschauen, wenn ihr Interesse geweckt wurde.

6. Trust-Elemente: Sie sollen das Vertrauen der Besucher aufbauen. Fir ,KinesicMouse*®
eignen sich dazu Erfahrungsberichte oder Bilder anderer Benutzer, ein ,0ber uns“-Link,
der zum Beispiel auf die Hauptwebsite leitet, Berichte in Fachzeitschriften sowie die
Angabe der Kontaktdaten.

7. Call-to-Action: Er stellt die Handlungsaufforderung der Landing Page dar. Fir
.KinesicMouse* sollte dies ein visuell hervorgehobener Link sein, der zum einen mit ,Try
Now“, ,Try KinesicMouse® oder ,Download KinesicMouse“ oder &hnlichem Titel eine
Conversion zum Download der Testversion hervorruft, zum anderen in einem anderen
Bereich der Landing Page mit ,Subscribe to Newsletter* und einem entsprechenden
Formularfeld zur Anmeldung zum Newsletter fuhrt. Ein zusatzlicher Call-To-Action ,Buy
Now* kann, weniger auffallig gestaltet, platziert werden.

Weitere Empfehlungen zur Optimierung der Website betreffen folgende MaRnahmen:

e Korrekturlesen

e Lesbarkeit der Schrift sicherstellen

¢ ,Above the fold“: Alle relevanten Informationen ,above the fold“ platzieren, d.h. ohne
dass der Benutzer scrollen muss um sie zu sehen.

Barrierefreiheit einfihren

Mehrsprachigkeit unterstutzen

4.3.1.8 Zusammenfassende Empfehlung

Aus der Analyse der Keywords lasst sich ableiten, dass zum einen aufgrund der geringen
Keyword-Optimierung der Mitbewerber fir das Suchmaschinenmarketing ein groRRer
Wettbewerbsvorteil besteht, dass zum anderen jedoch viele potenzielle Kunden aufgrund der
unbekannten, spezifischen Begriffe in diesem Bereich nicht direkt lber Suchmaschinen auf
das Produkt ,KinesicMouse” aufmerksam gemacht werden kdénnen. Das
Suchmaschinenmarketing eignet sich daher fir diese eher unbekannte Nische nur begrenzt
zur Kundenakquirierung und sollte mit anderen Marketinginstrumenten zusammen eingesetzt
werden. Eine alsbaldige On-Site-Optimierung der Produkt-Website mit den identifizierten
Keywords ist jedoch aufgrund des mit anderen Marketinginstrumenten vergleichsweise als
gering einzuschatzenden Aufwandes und der hohen Wahrscheinlichkeit, mit den identifizierten
Keywords eine gute Platzierung in Suchmaschinen zu erlangen, dennoch empfehlenswert.
Zudem ist auch die Integration der Social-Media-Kanale empfehlenswert. Beim Upload von
Videos sollte auf einen entsprechenden Einsatz der Keywords geachtet werden. Weiters ist es
ratsam, Suchmaschinenwerbung mit ,Google AdWords* anhand eher allgemein gehaltener
Keywords zu testen und bei entsprechendem Erfolg der Kampagne auch dahingehend zu
optimieren. Fir langerfristiges Suchmaschinenmarketing sollte eine regelmafiige Analyse und
Optimierung der Keywords durchgefihrt werden sowie ein Aufbau von externen Links auf die
Website mithilfe von Social Media und Linkbaiting angestrebt werden.
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4.3.2 Social-Media-Marketing

Dieser Abschnitt beschreibt die Moglichkeiten, die Social-Media-Marketing fur das
Unternehmen hinsichtlich des Produkts ,KinesicMouse® mit sich bringt. Im Strategieplan
werden Strategien fur jene Instrumente des Social-Media-Marketings aufgezeigt, bei welchen
ein Engagement signifikant zur Erreichung der Marketingziele beitragen kann. Die Zielgruppe
umfasst beim Social-Media-Marketing sowohl Personen, die als potenzielle Benutzer des
Produkts gelten, als auch ihre Angehorigen, Beratungsdienstleister, bestehende Kunden
sowie Experten auf dem Gebiet Assistive Technologies bzw. Computer Accessibility und
Journalisten.

Fur alle Formen von Social Media gilt es, zuerst zu beobachten, wie Benutzer miteinander
kommunizieren, was sie interessiert und bewegt und was ihre Bedurfnisse sind. Erst wenn das
Verhalten der Benutzer bekannt ist und somit die zur Zielgruppe passende Art der
Kommunikation und der Inhalte eingeschatzt werden kann, sollte man aktiv werden.?*® Im
Umgang mit Social Media ist weiters zu beachten, dass eine langfristige
Unternehmensreputation bedeutender ist als Kkurzfristige Image-, Bekanntheits- und
Vertriebserfolge. Daher wird vom gezielten Manipulieren ausdrticklich abgeraten.?**

4.3.2.1 Vorteile und Nachteile von Social-Media-Marketing

Social-Media-Marketing bringt fur das Produkt ,KinesicMouse® eine Menge an Vorteilen
gegeniber Ubliche Kanale des Offline-Bereichs. Allerdings sollten die mit dem Einsatz von
Social Media verbundenen, mdoglichen Nachteile fir das Unternehmen nicht unterschatzt
werden. Die nachfolgend aufgelisteten Vor- und Nachteile orientieren sich an die von Diweke
und Rabsch aufgezeigten Vor- und Nachteile des Einsatzes von Unternehmensblogs.?#®

Vorteile

e Sichtbarkeit und Reichweite: Aktivitdten in frei zuganglichen Social-Media-Kanalen
erhdhen die Sichtbarkeit und die Reichweite im Web.

¢ Internationale Kundenerreichbarkeit: Es kdnnen Kunden im internationalen Bereich
erreicht werden.

o Direkte Kommunikation mit der Zielgruppe: Soziale Medien bieten eine direkte,
transparente Kommunikation mit der Zielgruppe. Sie ermoglichen eine engere Bindung
zu Interessenten und Kunden und stellen daher einen einfachen Kanal fir
Supportanfragen, Benachrichtigungen tber Neuigkeiten usw. zum Kunden dar. Es wird
damit die Vertrauensbildung der Kunden unterstiitzt.24®

243 Vgl. GRABS, A.; BANNOUR, K. (2012), S. 67 f.
244 vgl. CEYP, M.; SCUPLIN, J. (2013), S. 13

245 \gl. DUWEKE, E.; RABSCH, S. (2011), S. 127 f.
246 \/gl. DUWEKE, E.; RABSCH, S. (2011), S. 125
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Erhalt von ehrlichem Feedback: Soziale Medien bieten fur das Unternehmen den
Vorteil, dass Kunden aufgrund der einfachen Erreichbarkeit und der Grundstimmung,
die in sozialen Netzwerken und Online-Foren herrscht, eher Feedback geben. Sowohl
positives als auch negatives Feedback ist fir das Unternehmen von Wert und sollte mit
einer zeitnahen Reaktion behandelt werden.

Moglichkeit, sich von der Konkurrenz abzuheben: Da Mitbewerber im Social-
Media-Bereich wenig aktiv sind, bietet es dem Unternehmen die Moglichkeit, hierbei
die Vorreiterrolle einzunehmen.

Mdglichkeit des alternativen Marktzugangs: Aufgrund des fragmentierten und von
grol3en Hersteller- und Vertriebsnetzwerken dominierten Marktes, bietet Social-Media-
Marketing einem kleinen Unternehmen die Mdglichkeit des alternativen Marktzugangs,
der auf fir den Markt eher uniblichen Kommunikationswegen basiert.

Moglichkeit, als Experte aufzutreten: Indem man den Lesern informative und
hilfreiche Inhalte bietet, tritt man offentlich als Experte auf.
Suchmaschinenoptimierung: Soziale Medien sind aufgrund des hohen
Stellenwertes fiir Suchmaschinen und der grof3en Verbreitung im Web durchaus auch
zur Suchmaschinenoptimierung geeignet. Es empfiehlt sich daher, im fir soziale
Medien geeigneten Mal3e, auf eine Integration von Keywords und einer Verbreitung
von Links zu achten.

Nachteile

Notwendigkeit von geeigneten Inhalten: Material zur Aufbereitung von fir die
Zielgruppe interessanten Inhalten muss vorhanden sein, damit eine Leserschaft
aufgebaut werden kann.

Zeitaufwand: Die Generierung von Inhalten, die Interaktion mit den Benutzern sowie
das Verfolgen der Aktivitaten in verschiedenen Kanalen ist sehr zeitaufwendig.
Kontinuierlicher Prozess: Social-Media-Marketing muss konsequent und regelmafig
durchgefiihrt werden, um langfristige Erfolge zu verzeichnen.

Nicht als reiner Werbekanal geeignet: Social-Media-Marketing war nie als
Werbekanal gedacht, daher wird Werbung auf den meisten Plattformen auch nur bis
zu einem gewissen Grad toleriert.

Bei falscher Nutzung riskant: Nicht zur Zielgruppe passender Inhalt, Eigenwerbung
und &hnliches kann zu Unmut unter den Benutzern und zu einem Imageverlust fuhren.

4.3.2.2 Unternehmensauftritt in sozialen Netzwerken

Der Einsatz von sozialen Netzwerken ist nur dann sinnvoll, wenn man interessante Inhalte zur
Verfugung stellen kann, welche die Menschen begeistern.?*” Daher werden nachfolgend fiir
Plattformen, die eine hohe Zielgruppenerreichbarkeit ermoglichen, geeignete Strategien zur
Nutzung mitsamt Vorschlagen zum Inhalt bzw. einer Content-Strategie fir die jeweilige
Plattform vorgestellt.

247 ygl. DUWEKE, E., RABSCH, S. (2011), S. 147
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Facebook

Fur den Unternehmensauftritt hat Facebook die Facebook-Seite geschaffen. Uber sie konnen
Unternehmen in Form von Beitrdgen Informationen lber sich vertffentlichen. Sie sind far
Suchmaschinen und nicht angemeldete Benutzer frei zuganglich, womit sich die Reichweite
und Sichtbarkeit fur Unternehmen erweitert. Die Suchmaschinen Google und Bing haben
Facebook, sowie andere soziale Netzwerke, in ihre Realtime Search aufgenommen, wodurch
die Inhalte der Seite in Echtzeit indiziert werden und daher tber die Suchmaschine sofort
gefunden werden konnen. Beitrage werden im News-Stream der Fans angezeigt.?48

Grabs und Bannour verweisen auf eine Studie, wonach die wichtigsten Faktoren fur die
Weiterempfehlung einer Facebook-Seite flr Facebook-Benutzer die laufende Veréffentlichung
von Inhalten und Neuigkeiten (81%), ein reger Austausch in der Community (66%) und eine
personliche Ansprache (66%) sind. Im Gegensatz dazu sind die Grinde, wieso Benutzer eine
Seite nicht mehr gefallt, zu viel Werbung und Ignoranz bei Fragen und Anliegen.*

Wie viele Fans die Beitrage in ihrem News-Stream sehen ist anhand der Reichweite
abzulesen. Die Reichweite ist eine der wichtigsten Kennzahlen in Facebook. Die organische
Reichweite ist vom EdgeRank, einem Algorithmus, der berechnet wie hoch die Interaktion
eines Fans einer Seite zur dieser ist, abhdngig. Sie gibt die Anzahl an Personen an, die einen
Beitrag in ihren Neuigkeiten oder auf der Seite gesehen haben. Ublicherweise ist diese
wesentlich kleiner als die Gesamtanzahl an Fans, da Beitrédge nur Personen gezeigt werden,
die durch eine zusatzliche Interaktion, wie ,Gefallt mir‘-Angaben, ihr Interesse an der Seite
bekraftigt haben. Die bezahlte Reichweite gibt hingegen die Anzahl an Personen an, die den
Beitrag tber eine Werbeanzeige gesehen haben.?*°

Strategie zur Nutzung von Facebook

e Facebook zur Kommunikation mit Kunden und Interessierten einsetzen

¢ Eine eigene Seite flr das Produkt ,KinesicMouse* erstellen

e Als Zielgruppe der Facebook-Seite vorrangig Personen in Betracht ziehen, die selbst
potenzielle Anwender bzw. Bestandskunden sind, sowie ihre Angehdrigen und
Menschen, die in ihrem Beruf mit den im Kapitel 3.1 definierten Zielgruppen zu tun
haben, wie Betreuer, Lehrer, Pfleger und Berater.

e Seiten mit ahnlicher Zielgruppe sollten zur Beobachtung des Verhaltens der Zielgruppe
verwendet werden. Beispiele hierflir sind der Tabelle 22 zu entnehmen.

¢ Interessenten bzw. Fans fiir die Facebook-Seite durch Integration der Facebook-URL
in allen Online-Medien, wie beispielsweise auf der Website, in der E-Mail-Signatur, im
E-Mail-Newsletter oder in einem potenziellen Blog, integrieren. Auch offline sollte die
URL auf allen relevanten Platzen und Printmedien platziert werden. Die
Handlungsaufforderung, sich die FB-Seite anzusehen bzw. sie zu ,liken®, sollte explizit
erwahnt werden.?!

248 \/gl. GRABS, A, BANNOUR, K. (2012), S. 280 ff.
249 \/gl. GRABS, A, BANNOUR, K. (2012), S. 288
250 \/gl. FACEBOOK (14.02.2014)

251 vgl. GRABS, A.; BANNOUR, K. (2012), S. 286 f.
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Content-Strategie fur Facebook

Aus der Beobachtung von dhnlichen Seiten aus der Branche und den von Grabs und Bannour
vorgeschlagenen Arten von Inhalten, die bei Fans gut ankommen, ergeben sich fir die
Facebook-Seite von ,KinesicMouse*“ folgende Empfehlungen hinsichtlich des Inhalts:?>2

Den Kundennutzen anhand von Erfahrungsberichten kommunizieren

Dies kann anhand von Berichten in Textform, Bildern und Videos geschehen. Der
Leser kann sich somit mit anderen Anwendern besser identifizieren und sieht deutlich
den Mehrwert, den das Produkt fUr ihn bietet. Zudem schafft es Vertrauen in das
Produkt bzw. Unternehmen.

Produktneuerungen kommunizieren

Dies kann z.B. Uber das Teilen der Inhalte der Website oder von YouTube-Videos
geschehen. So werden Interessenten Uber Verbesserungen und neue Funktionen
informiert. Weiters zeigt es, dass das Unternehmen laufend am Projekt arbeitet. Es
bietet zudem den Benutzern die Mdglichkeit, sich mittels Kommentaren Uber ihre
Wiinsche und Bedirfnisse zu &ufern, was sich in einer erhohten Feedback-
Bereitschaft &uR3ert.

Unternehmen bzw. die Mitarbeiter selbst prasentieren

Geschichten aus dem Alltag des Unternehmens bzw. der Mitarbeiter lasst das
Unternehmen menschlicher darstellen und sorgt fir Unterhaltung. Dies ist
insbesondere in sozialen Netzwerken wie Facebook und der betreffenden Branche von
Bedeutung.

Berichte von Veranstaltungen

Werden Veranstaltungen besucht oder selbst organisiert, wie z.B. Fachmessen oder
Vortrage, so sollte davon berichtet werden. Es zeigt, dass das Unternehmen auch im
Offline-Bereich aktiv ist.

Berichte Uber Neuigkeiten aus der Branche

Es muss sich nicht unbedingt nur um Material aus dem eigenen Unternehmen handeln
— Inhalte kbnnen auch fiir den Benutzer relevante Informationen aus der Branche, d.h.
Computer Accessibility und Assistive Technology, oder artverwandte Themen
umfassen.

Interessante Beitrage anderer Benutzer teilen

Interessante Beitrage von beispielsweise anderen Seiten der Branche sollten mit der
Teile-Funktion von Facebook geteilt werden. So macht man in der anderen Seite auf
sich aufmerksam und bringt zugleich auch Inhalte auf die eigene Seite.

Wiinsche bzw. Grii3e an die Fans an Festtagen

Zu bestimmten Anlassen Wiinsche bzw. Grii3e mitsamt einem zum Thema passenden
Bild verdéffentlichen.

Es sollten immer die Bedirfnisse der Benutzer im Auge behalten werden und beim Schreiben

der Beitrage darauf eingegangen werden. Die Beitrage sollten aufgrund der Zielgruppe nicht
zu viele technische Details beinhalten. Es ist empfehlenswert, mdglichst viele Bilder als Eye-
Catcher einzusetzen.

252 vgl. GRABS, A.; BANNOUR, K. (2012), S. 288 f.
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Facebook-URL Beschreibung
https://www.facebook.com/LifeTool Osterreichisches Beratungsnetzwerk
LIFEtool

https://www.facebook.com/TobiiAssistiveTechnology | Hersteller von Eye-Gaze-Systemen und

AAC
https://www.facebook.com/AbleNetinc Hersteller von AT, Online Shop
https://www.facebook.com/sensorysoftware Software-Hersteller im Bereich AAC

Tabelle 22: Facebook-Seiten mit &hnlicher Zielgruppe

Twitter

Der Microblogging-Dienst Twitter bietet dem Unternehmen die Mdéglichkeit, Kurzmeldungen
mit einer Lange von maixmal 140 Zeichen in Echtzeit zu veroffentlichen. Sie kdnnen von
anderen Twitter-Usern, den sogenannten Followern, abonniert werden. Die sogenannten
Tweets sind 6ffentlich und transparent und kénnen daher auch von Suchmaschinen gefunden
werden. Dies hat den Vorteil, dass es sich positiv auf das Image des Unternehmens auswirkt
und langfristig Supportanfragen einschrankt. Kunden konnen daher den Twitter-Kanal des
Unternehmens fur Fragen rund um die Produkte nutzen, um sowohl positives als auch
negatives Feedback wie Erlebnisse, Erfahrungen und Meinungen kundzutun. Twitter bietet
zudem die Mdglichkeit, Redakteure und Journalisten, welche auf Twitter sehr stark prasent
sind, direkt und schnell zu erreichen.?3

Strategie zur Nutzung von Twitter
Die folgenden Empfehlungen basieren teilweise auf den von Grabs und Bannour
vorgeschlagenen Twitter-Strategien fur Unternehmen.?*
e Twitter dazu verwenden, um mit Experten auf der Branche, Journalisten, Lieferanten
und Investoren in Kontakt zu treten
o Kanal fur Supportanfragen zu ,KinesicMouse” fir Kunden anbieten
o Feedback proaktiv einfordern und niemals ignorieren, sondern immer darauf eingehen
und flr sich nutzen
o Expertenwissen durch ausfiihrlichen Kundensupport kommunizieren
e Branchentrends durch Beobachtung der Konkurrenz und Meinungsfuhrer auf Twitter
verfolgen
¢ Interessante Beitrdge anderer Benutzer zitieren (Retweet)

Content-Strategie fur Twitter
Grundsatzlich ist eine Content-Strategie ahnlich der von Facebook zu empfehlen. Da die

Zielgruppe sich eher auf Journalisten und Fachexperten konzentriert, sollte auf Twitter mehr
auf technische Details und Neuheiten eingegangen werden. Empfehlenswert ist es die

253 vgl. GRABS, A, BANNOUR, K. (2012), S. 227 ff.
254 vgl. GRABS, A, BANNOUR, K. (2012), S. 229 ff.
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Follower zu beobachten und den Inhalt je nachdem, ob es sich primér um potenzielle Kunden
bzw. Bestandskunden oder um Experten oder Journalisten handelt, anzupassen. Als Themen
fur eigene Beitrage sind folgende empfehlenswert:

e Erzahlungen uber den Alltag im Unternehmen

¢ Ankindigungen neuer Facebook-Beitrage, Blogbeitrage, Pressemitteilungen und
Neuigkeiten mit einem entsprechenden Link

e Links zu krzlich veroéffentlichten Videos

e Tipps und Ratschlage zum Produkt

e Links zu Themen, Uber die sich der Autor gerade informiert

e Fragen stellen oder eine Umfrage mit , Twitpoll* starten

Google+

Google+ kann als Kombination der Funktionen von Facebook und Twitter gesehen werden.
Auch wenn die Wahrnehmung der Plattform bei den Internetnutzern wesentlich geringer ist als
von Facebook und Twitter, ist es fur das Unternehmen ratsam sich ein Profil auf Google+ zu
erstellen, da es insbesondere fur das Suchmaschinenranking von Bedeutung ist.?*> Ahnlich
wie bei Twitter sind die Benutzer Uber ein ,Follow“-Prinzip miteinander verbunden, d.h. ohne
gegenseitigem Einverstandnis. Benutzer kbnnen damit andere Benutzer abonnieren, was in
Google+ einer Aufnahme in ihre ,Circles® bzw. Listen entspricht. Die eigene Seite sollte
bestmdglich mit Inhalten beflillt und mit Hashtags versehen werden, um die SEO-Vorteile zu
nutzen. Alle Beitrédge auf Facebook sollten in &hnlicher Form auch auf Google+ verdffentlicht
werden. Seit September 2013 ist es moglich, mit den Google Suchmaschinen google.com und
google.ca nach Hashtags zu suchen. Als Ergebnis werden unter anderem am rechten Rand
der Trefferseite Beitrage aus Google+ angezeigt.?®®

Slideshare und Scribd

Slideshare ist die popularste Media-Sharing-Plattform zur Verdéffentlichung von Dokumenten,
Prasentationen und PDF-Dateien. Sie wird auf den Suchmaschinen sehr gut gereiht und stellt
eine Mdglichkeit dar, die Sichtbarkeit und Reichweite eines Unternehmens zu erweitern. Eine
.Follow“-Funktion bietet Benutzern die Moglichkeit, Profile zu abonnieren. Die kostenlose
Variante ist ausreichend.

255 \/gl. JACOPETTI, A. (14.02.2014)
256 \/gl. MCGEE, M. (14.02.2014)
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Strategie zur Nutzung von Slideshare

e Benutzerprofil erstellen und die Basisinformationen tuber das Unternehmen angeben.
Dabei Tags mit den wichtigsten Keywords hinzuftigen.

e Upload von Prasentationen, Broschiren, Handblcher, Anleitungen, Tipps, Studien und
ahnlichem. Als Beispiele zur Orientierung kénnen hierfiir das ,Product Leaflet“?>” oder
der ,User’s Guide“?*® des Tobii CDot Trackers genannt werden.

e Fir jeden Upload Keywords in die Uberschrift, in die Beschreibung und als Tags
integrieren.

e Integration der Slideshare-Prasentationen auf der Website und in sozialen Netzwerken.

Scribd ist eine weitere Plattform zum Upload von Dokumenten und bietet &hnliche Funktionen
wie Slideshare. Dokumente, die fiir eine Plattform erstellt wurden, sollten auch auf der anderen
verotffentlicht werden, da der Aufwand sehr gering ist, die Sichtbarkeit sich jedoch ein weiteres
Mal erhoht.?%®

4.3.2.3 Facebook-Werbeanzeigen

Das Facebook-Werbeanzeigen-Tool ist eine Strategie zur Gewinnung von Facebook-Fans und
Klicks auf die Website. Die Anzeigen werden direkt auf der Website von Facebook geschaltet.
Die Empfanger der Werbeanzeigen konnen anhand der durch den Benutzer tiber sich bekannt
gegebenen Informationen eingeschrankt werden. Es bietet daher die Méglichkeit, die relevante
Zielgruppe aufgrund der Informationen Uber die Benutzer, wie Herkunft, Alter, Geschlecht,
Beziehungsstatus, Schulbildung, Interessen und Verbindungen, exakt zu finden. 26°
Werbeanzeigen werden auf Facebook bei einer sogenannten Werbeanzeigenauktion
versteigert. Werbeanzeigen, die zu einem Benutzer passen, werden fir jede
Werbeanzeigenimpression nach inrem maximalen Gebot ausgewahlt.?61
Facebook-Werbeanzeigen grenzen sich hinsichtlich des Targetings von Google AdWords-
Anzeigen ab. Sie sind nicht an Suchbegriffe der Benutzer gebunden, sondern an ihren
Interessen. In einer Branche, in der viele Interessenten die spezifischen Begrifflichkeiten nicht
kennen bzw. nicht mit englischsprachigen Begriffen suchen, ist das Targeting von Facebook
zielfihrender.

Gestaltung der Anzeige
Jede Facebook-Werbeanzeige besteht aus einem Bild, einer Headline und einem Text. Die
Abbildung 13 zeigt beispielshaft einen Screenshot einer moglichen Anzeige fir das Produkt.
Nachfolgend wird auf die einzelnen Elemente der Anzeige eingegangen.
o Bild: Aufgrund der GroR3e des Bildes ist es wichtig, dass es sich um ein einfaches, aber
trotzdem aussagekraftiges Bild handelt. Erfahrungsgeman klicken Benutzer gerne auf
Bilder, die Gesichter von Menschen zeigen.?®? Es wird empfohlen Bilder aus

257 \/gl. TOBIl TECHNOLOGY (17.02.2014)

258 \/g|. TOBII TECHNOLOGY (17.02.2014)

259 y/gl. GRABS, A, BANNOUR, K. (2012), S. 390 ff.
260 \/gl. GRABS, A; BANNOUR, K. (2012), S. 299 f.
261 y/gl. FACEBOOK (17.02.2014)

262 \/g|. SOCIALLY STACKED (14.02.2014)
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Bildagenturen zu meiden, da Benutzer von sozialen Netzwerken eher auf authentische
Fotos von Menschen klicken. Damit die Werbung aufféllt, wird von der Verwendung
der fur Facebook typischen Farben blau und weil3 abgeraten. Besser eigenen sich
Farben wie hellrot und griin.?®® Die Verwendung des Logos von ,KinesicMouse* oder
das des Unternehmens ist nicht nur aufgrund der Farben und weil es zu viel Text
enthalt, sondern auch weil es den Benutzern nicht bekannt ist und wenig
aussagekraftig ist, nicht empfehlenswert.

e Headline: Die Uberschrift der Anzeige sollte eher auf die Bediirfnisse des Benutzers
bezogen sein, als auf die Produkteigenschaften. Sie kann auch die
Handlungsaufforderung vermitteln, wie den Download der Testversion. Fir die
Headline stehen maximal 25 Zeichen zur Verfiigung.

e Text: Er soll den Mehrwert fir den Benutzer kurz und prézise mit maximal 90 Zeichen
beschreiben.

Eine Liste von konkreten Vorschlagen fur geeignete Bilder, Headlines und Anzeigentexte ist
dem Anhang zu enthehmen.

Facebook empfiehlt mehrere Anzeigen zu schalten, die sich im Anzeigenbild oder der Headline
voneinander unterscheiden. Uber die Statistik lasst sich feststellen, auf welche Anzeigen
Facebook-Nutzer haufiger klicken.?6*

Try KinesicMouse for free

KinesicMouse enables
hands-free computing.
Contral your computer
with your head and
face.

Abbildung 13: Beispiel einer méglichen Facebook-Werbeanzeige

Targeting

Die Auswahl der Empféanger der Anzeige wird mit dem Facebook-Werbeanzeigen-Tool
ermdglicht. Mit diesem koénnen neben Alter, Wohnort und &hnlichen Daten auch
Interessensgruppen ausgewdahlt werden. Sie umfassen Interessen, die Facebook anhand der
vom Nutzer zur Verfigung gestellten Informationen den Nutzern zuordnet, sowie FB-Seiten,
von welchen die Nutzer Fans sind. Die Tabelle 23 zeigt Interessen und Seiten, die sich dazu
eigenen, die Zielgruppe fur Facebook-Werbeanzeigen fur das Produkt ,KinesicMouse*
einzuschranken.

263 \/gl. QWAYA (14.02.2014)
264 \/gl. FACEBOOK (17.02.2014)
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Bezeichnung (sprachunabhéngig) Typ Anzahl an
Personen?®
Querschnittlahmung Interesse 198 991
Tetraplegie Interesse 97 942
Hilfsmittel (Rehabilitation) / Assistive Technology Interesse 232 355
Infantile Zerebralparese Interesse 889 967
Amyotrophe Lateralsklerose Interesse 4 054 484
The AbleGamers Foundation Seite 3500
Tobii Technology Seite 31026

Tabelle 23: Targeting fur Facebook-Ads

Die Aufnahme ahnlicher FB-Seiten aus der Branche ist jedoch nicht fiir alle FB-Seiten méglich,
da in der Suche nur diejenigen Seiten gelistet werden, die sehr viele Fans haben oder einem
allgemeinen Interesse angehoren. 266

4.3.2.4 Unternehmensblog

Ein Unternehmensblog hat aufgrund der geringen Konkurrenz durchaus Potenzial, um den
Bekanntheitsgrad des Produkts zu steigern. Zudem bietet er die Mdglichkeit, als Experte im
Bereich  alternativer Eingabegerate aufzutreten und Vorteile hinsichtlich  der
Suchmaschinenoptimierung zu erlangen. Ein Blog schafft Inhalte fir soziale Netzwerke wie
Facebook und Twitter sowie fur den Newsletter, welcher einen Verweis auf interessante Blog-
Eintrége beinhalten sollte.

Content-Strategie fur den Unternehmensblog

o Erfolgsgeschichten Uber zufriedene Anwender von ,KinesicMouse“ anhand einer
Benutzervorstellung mit Bildern, der Nennung der Krankheit bzw. Beeintrachtigung und
den Anwendungsfallen, die mithilfe von ,KinesicMouse® ermdglicht werden.

e Neuigkeiten im Bereich Assistive Input Devices, Disabled Gaming, Computer
Accessibility etc.

e Vorstellungen von fir die Zielgruppe hilfreicher Software

¢ Interessante Statistiken

¢ Produktneuerungen

e Vergleichsmoglichkeiten mit anderen Technologien. Dazu die Vor- und Nachteile sowie
die Preisunterschiede aufzeigen. Aus rechtlichen Griinden sollten die Produkte nicht
namentlich genannt werden.

265 Ermittelt am 17.2.2014 mit dem Werbeanzeigen-Tool von Facebook.
266 \/gl. FACEBOOK (14.02.2014)
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Bevor ein Blog gestartet wird, missen im konkreten Fall jedoch verschiedenste Ressourcen
sichergestellt werden, um ihn als Marketinginstrument erfolgreich einsetzen zu kénnen:
1. Genigend Material fur interessante Inhalte; So muss es, um Erfolgsgeschichten
schreiben zu kdnnen, bereits Anwender geben, Gber die berichtet werden kann.
2. Branchenwissen, um Uber Branchenneuigkeiten berichten zu kénnen
Ausreichend personelle Ressourcen, um die Inhalte aufzubereiten
4. Eine potenzielle Lesergruppe, andernfalls ist das Kosten-Nutzen-Verhaltnis nicht gut.
Das Unternehmen bzw. das Produkt muss bereits Uber vorangegangenes Social-
Media-Marketing Bekanntheit erlangt haben.

w

Die genannten Ressourcen sind derzeit noch nicht vorhanden. Daher sollte die Méglichkeit
des Blogs als Marketinginstrument fiir einen spéteren Zeitpunkt aufgehoben werden. Eine
Alternative zum eigenen Unternehmensblog stellen Gastbeitrage in anderen Blogs dar.

4.3.2.5 Videomarketing mit YouTube

Videomarketing stellt fir ,KinesicMouse“ eine besonders geeignete Moglichkeit dar,
Interessenten das Produkt zu préasentieren, da die Produkteigenschaften und -Funktionen nur
eingeschrankt in verstandlicher Form mittels Text und Bilder kommuniziert werden kénnen. Es
unterstitzt zudem das Image des Unternehmens und vermittelt Innovation und Kompetenz.
Produktvideos, die auf YouTube verdffentlicht werden, kdnnen von Interessenten einfach auf
anderen Plattformen eingebunden werden.

Strategie zur Nutzung von YouTube?®’

e Zur Zielgruppe zahlen alle Personen, die Interesse am Produkt haben, unabhangig von
ihren Motiven

¢ Meinungsfuhrer finden: Sie verbreiten das Video anschlieend anhand von Berichten
in Blogs und auf anderen Plattformen

e Video-SEO: Wie bereits im Abschnitt 4.3.1.5 naher erlautert, ist auf den Einsatz von
Keywords zur Suchmaschinenoptimierung zu achten

e Videobeschreibung moglichst gut ausfillen

¢ Videos neben YouTube auch auf anderen Videoplattformen veroffentlichen

Gestaltung des Videos
Bei der Gestaltung des Videos sind folgende Punkte, angelehnt an die Empfehlungen von
Duweke, zu berticksichtigen:268
o Interessanter Inhalt: Eine klare Struktur soll die wichtigsten Informationen Gbermitteln.
Humor und kreative Grafiken stellen eine Mdglichkeit dar, sich von der Konkurrenz
abzuheben.
e Videolange: Die Aufmerksamkeit der Zuschauer nimmt Ublicherweise nach vier
Minuten ab.

267 vgl. GERBER, S. (17.02.2014)
268 \/gl. DUWEKE, E.; RABSCH, S. (2011), S. 173
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o Brand Awareness bzw. Markenbekanntheit: Eine Platzierung des Produktlogos im
Vorspann, Abspann und innerhalb des Videos starkt die Wahrnehmung der Marke.

o Fursprecher: Das Zeigen zufriedener Kunden unterstiitzt die Glaubwirdigkeit.

e Tonqualitat: Es ist sicherzustellen, dass der Ton sauber aufgenommen wurde und
auch auf weniger guten Endgeraten gut verstandlich ist.

e Call-To-Action: Ein Aufruf zu einer klaren Handlungsaufforderung sollte am Ende des
Videos anhand einer kurzen und pragnanten URL, die auf die Website leitet, gebracht
werden. Zusatzlich kann eine einklappbare Link-Box dem Video hinzugefugt werden,
die einen Link auf die Website beinhaltet.

Es ist ratsam, zumindest Videos zur Produktprasentation mit der Hilfe Drittanbieter zu
produzieren, die flr eine innovative Prasentationsmethodik und passende Designelemente
sorgen.

Content-Strategie flr YouTube
Fir Videos bezlglich ,KinesicMouse* sind folgende Inhalte empfehlenswert:

e Kurze Produktvorstellung, die auf den Kundennutzen und die Produktbesonderheiten
eingeht und, wenn moglich, Personen zeigt, die das Produkt einsetzen. Letzteres kann
in Verbindung mit Computerspielen geschehen, da diese fir eine gewisse Spannung
sorgen.

¢ Anleitungen zur Installation des Produkts und den Einstellungsmdglichkeiten

e Zusatzliche Tipps und Ratschlage als inhaltlichen Mehrwert, wie zum Beispiel die
Anwendung mit bestimmten Computerprogrammen.

o Erfolgsgeschichten, die Benutzer beim Einsatz des Produkts zeigen und darauf
eingehen, was fiur sie damit ermdglicht wird.

Zu beachten ist hierbei, dass aufgrund des Online-Vertriebs und der fehlenden Mdglichkeit fir
den Benutzer, das Produkt vor dem Kauf einer passenden Kamera irgendwo zu testen, alle
fur den Benutzer relevanten Informationen in diesen Videos bereitzustellen, d.h. alle
kaufentscheidenden Fragen zu beantworten.

4.3.2.6 Nutzung von Online-Foren

In Foren unterhalten sich Mitglieder fir gewohnlich Gber ein bestimmtes Thema, wodurch sie
eine gute Moglichkeit darstellen, eine Zielgruppe gezielt zu erreichen. Informationssuchende
kommen meist Uber Suchmaschinen zu einem Forum, das fir sie den Mehrwert bietet, neutrale
Einschéatzungen von Konsumenten und Semi-Experten zu erhalten. Benutzer schéatzen die
Moglichkeit, Gleichgesinnte zu treffen und sich mit ihnen auszutauschen. Im Folgenden
werden ihre moglichen Vorteile fur Unternehmen aufgelistet.?®®

269 vgl. GRABS, A; BANNOUR, K. (2012), S. 151 ff.
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o Madglichkeit, relevante Nutzer aus der Zielgruppe auf das Produkt aufmerksam zu
machen

e Kontaktaufnahme mit potenziellen Kunden

¢ Kontaktaufnahme mit Meinungsfiihrern, die Uber das Forum hinaus innerhalb der
Zielgruppe gut vernetzt sind und Uber das Produkt auf ihren Kanélen, wie Blogs,
Facebook und Twitter berichten

e Mdglichkeit, authentisches und ehrliches Feedback zu bekommen

o Traffic fur die Website

e Suchmaschinenoptimierung

Eigene Beobachtungen verschiedener Foren zeigen, dass fir Betroffene von insbesondere
selten auftretenden, lebensverandernden Krankheiten — wozu sich viele der in der
Zielgruppendefinition aufgezeigten zahlen — der Austausch in Foren besonders wichtig und
hilfreich zu sein scheint. Betroffene und Angehérige erzdhlen aus ihrem Leben, ihren
Erfahrungen, beraten sich gegenseitig und versuchen, einander Zuversicht zu vermitteln. Der
Gemeinschaftssinn und das Bedurfnis teilzunehmen kodnnten darauf zuriickzufiihren sein,
dass es im ,Offline“-Bereich nur wenige Gleichgesinnte gibt, die Verstandnis flr individuelle
Probleme aufbringen. Dies macht Foren zum einen fir AuRenstehen zu einem schwer
zuganglichen Kanal, da sie erst von der Community akzeptiert werden missen, zum anderen
zu einem Kanal mit guter Zielgruppenerreichbarkeit, in welchem Benutzer einander ein hohes
Mal3 an Vertrauen entgegenbringen. Zudem ist hierbei die Rolle von Nutzerkommentaren
relevant. Aufgrund der hohen Glaubwiirdigkeit, die insbesondere fiir Beitrage von aktiven und
bekannten Nutzern gilt, werden Aussagen und persdnliche Meinungen von der Community
hoch gewertet und kénnen daher Kaufentscheidungen beeinflussen. Das folgende Zitat
verdeutlicht die Aussagekraft eines einzelnen Nutzerkommentars:

“I don't have an "eye tracker”, but | do have a "head tracker" called TrackerPro.
Truthfully, for me, it has changed my life. It is quite expensive so | would not
recommend it as a first choice, but something to think about long-term if the person in
guestion has neck movement. A great side effect of a product like this, a stronger neck.

Since I've been using the TrackerPro | have definitely noticed a stronger neck [...] :-)”
270

Strategie zur Nutzung von Online-Foren

Dem Unternehmen bieten sich zwei Handlungsoptionen an. Entweder es bleibt in der
Beobachterrolle und setzt Foren zur Marktforschung ein, oder es beteiligt sich aktiv in
Diskussionen. Letzteres sollte jedoch erst nach einer intensiven Beobachtungphase
durchgefuhrt werden, um das jeweilige Forum und seine Mitglieder besser einschatzen zu
konnen. Die Gesprachskultur kann in den verschiedenen Foren sehr unterschiedlich sein und
ist stark vom Thema des Forums und der Herkunft und des Alters der Mitglieder abhangig.?*

270 APPARELYZED (13.11.2013)
211 vgl. GRABS, A, BANNOUR; K. (2012), S. 155 ff.
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1. Beobachtung der Kommunikation im Forum, um Meinungen zum Produkt einzuholen oder
mehr Uber ihre Bedurfnisse zu erfahren. Zudem sollte darauf geachtet werden, wie sich
die Benutzer untereinander verhalten, um daraus zu schlieRen, wie man selbst am besten
aktiv werden kann.

2. Selbst aktiv werden, indem man sich in Diskussionen einbringt.?"2
a. Ein authentisches Forenprofil erstellen: Da Foren fir Menschen und nicht fir

Unternehmen gedacht sind, ist es besser sich als Person und nicht als Unternehmen
Zu registrieren. Als Benutzername ist daher der Vorname empfehlenswert. Im Profil
sollte das Unternehmen jedoch trotzdem mitsamt einer Kurzbiografie, Links auf Twitter-
und Facebook-Accounts und auf die Website angegeben werden. Als Profilbild sollte
jenes verwendet werden, welches auch fur Twitter und Facebook verwendet wird.

b. Sich in der Community vorstellen, um das Interesse an einer transparenten und echten
Kommunikation zu vermitteln. Hier sollte der Hinweis gebracht werden, dass man sich
Uber Testnutzer und Feedback freut.

c. Weiterhelfen, wo es nur mdglich ist, um eine Reputation als Experte zu erwerben und
das Vertrauen der Community zu erlangen. Die Benutzer sollten auf den Mehrwert, den
.KinesicMouse® fir sie bringen kann, hingewiesen werden und fir weiterfihrende
Inhalte sollte auf die Produkt-Website verwiesen werden.

Beispiel:

Ein Benutzer schreibt in einem Beitrag, dass er fur sich oder einen Angehdren eine
geeignete Mdglichkeit sucht, den Computer ohne oder nur mit eingeschrankter Finger-
und Handfunktion zu bedienen, wie es der Screenshot in Abbildung 14 exemplarisch
zeigt. Ein anderer klagt Uber Nachteile, die ein anderes Produkt, welches er im Moment
verwendet, mit sich bringt.

Hier sollte man schnellstmoglich aktiv werden, die Vorteile des eigenen Produkts
neutral vorstellen und mit einem Link fir mehr Informationen auf die Website
verweisen. Der Beitrag sollte jedoch nicht nach Werbung klingen, sondern als guter
Ratschlag in einer Community. Zudem sollte man auf die Bedlrfnisse des Benutzers
eingehen.

212 \Vgl. GRABS, A, BANNOUR; K. (2012), S. 159 ff.
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TOPIC: No handed gaming on PC Head an Eye movement only

® No handed gaming on PC Head an Eye movement only 2 years 2 months ago

Jeffmson Hi All

My name is Jeff, I'm based in Liverpool, UK and have Motor Neurone Disease. I'm currently running
Windows 7 on my PC

since May this year | have had no hand arm or leg movement including fingers. | want to get back
into playing PC games particularly WOW and | don't know how to go about this

| am also dependent on an NIV so cannot use voice recognition. | have looked on this site but cannot
find an exact explanation formy gituation and what assistive technology might be out there that would
allow me to get back to the gaming | love

AbleGamers
y | know there are various head controls out there but can anyone give me some advice as to which
Posts: 9 will allow me the best options for control over my PC games particulalrly WOW and what other bits of
Karma: 0 Software/hardware | would need and the best place to get them
-

I'm very new to all this so my apologies if this has been asked before, hope someone can come to my
rescue. Look forward to hearing from you

All best wishes

Jeff

The administrator has disabled public write access

Abbildung 14: Beispiel einer Frage in einem Forum?3

Wie bereits in den Grundlagen des Social-Media-Marketings erlautert, steht Unternehmen eine
dritte Handlungsoption zur Verfigung (Abschnitt 2.5.2). Diese ist dann erforderlich, wenn das
Unternehmen negative Entwicklungen beobachtet. Diese kénnen beispielsweise durch eine
falsche Darstellung des Produkts in einem Forenbeitrag ausgeldst werden. In einem solchen
Fall ist es gegebenenfalls erforderlich, dass das Unternehmen seine passive Beobachterrolle
verlasst und in die laufende Diskussion klarend einschreitet.

Zu beachten ist, dass man dabei nicht gegen die Nutzungsbedingungen der Foren verstof3t.
Die Kommunikation sollte auf Augenhthe passieren und auf eine Weise, die nicht sofort als
Werbung abgetan wird. Um den Ausschluss aus der Community nicht zu riskieren, sollte man
selbst keine Beitrage bzw. Themen eréffnen. Sich fir Marketingzwecke als nette Konsumenten
auszugeben und dabei das Produkt zu loben, gilt als illegale versteckte Werbung. Die
Herabsetzung der Produkte der Konkurrenten kann rechtliche Folgen haben.?’* Die
Ubertrieben positive Darstellung des eigenen Produkts wird in Foren eher als in anderen
Medien als negativ betrachtet, da regulare Foren-Mitglieder ihr Forum als einen geschitzten
Raum sehen, in welchem glaubwiirdige Informationen zu finden sind.?”® Foren eignen sich
aufgrund ihrer guten Zielgruppenorientierung auch gut, um Bannerwerbungen zu schalten.?®
Diese Option sollte zukUnftig in Betracht gezogen werden.

273 ABLEGAMERS FOUNDATION (19.03.2014)
274 vgl. GRABS, A, BANNOUR, K. (2012), S. 160 f.
275 Vig. CEYP, M.; SCUPLIN, J. (2013), S. 16

276 \Vig. CEYP, M.; SCUPLIN, J. (2013), S. 90
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Solange es keine groRere Gruppe an Interessenten gibt, die sich an Diskussionen rund um
das Produkt aktiv beteiligen wirden, ist von der Einrichtung eines eigenen Forums abzuraten.
Foren, die kaum Beitrdge aufweisen, finden nur sehr schwer neue Mitglieder und vermitteln
einen eher negativen Eindruck. Erst wenn eine gré3ere Gruppe von Kunden und Interessenten
in sozialen Netzwerken aktiv ist, sollte Gber ein Produktforum fir Supportzwecke nachgedacht
werden.

4.3.2.7 Nutzung von Meinungsfihrern

Wie bereits im Kapitel 2.5.2 erwahnt, spielen Meinungsfiihrer im Social-Media-Marketing eine
bedeutende Rolle. Sie sind insbesondere fiir Start-Ups eine Mdoglichkeit, die Reichweite in
Social Media zu erhdhen.

Strategie zur Nutzung von Meinungsfihrern

Um das Potenzial der Meinungsfihrer der Branche zu nutzen, missen diese erst identifiziert
werden. AnschlieBend muss auf sich aufmerksam gemacht werden, um sie fir sich zu
gewinnen. Die Vorgehensweise richtet sich an den Empfehlungen von Grabs und Bannour
und wird nachfolgend naher erlautert.?’”

1. ldentifikation der Meinungsfuhrer

Sie werden mithilfe von Social-Media-Monitoring-Tools, der Twitter-Suche, aber auch
durch einfache Suche in Google und Analyse von Verbindungen in sozialen Netzwerken
identifiziert. Die Auswabhl sollte nur jene Nutzer umfassen, die in den letzten Wochen noch
aktiv waren und eine gewisse Anzahl an Fans, Follower bzw. Viewer haben, welche die
Zielgruppe reprasentieren bzw. mit ihr in Verbindung stehen.

Im Anhang findet sich eine Liste von moglichen Meinungsfihrern fir das Marketing von
,KinesicMouse”“, die auf die zuvor beschriebene Weise im Rahmen dieser Arbeit
identifiziert wurden.

2. Auf sich aufmerksam machen:
Bei Blogs sollte in einem Kommentar auf einen Beitrag eingegangen werden, dabei die
eigene Arbeit erwahnt werden und ein Verweis auf die Website angefiigt werden. Eine
andere Mdglichkeit stellt die Kontaktaufnahme mit dem Blogger direkt via Email oder
Twitter dar, um das Produkt vorzustellen und um einen Beitrag zu bitten.
Bei YouTube-Channels sollte der Channel abonniert und die Videos kommentiert werden.
Bei Twitter-Usern sollte man selbst Follower des Users werden und seine Beitrage
retweeten und sie in den eigenen Beitrdgen erwéhnen.
Bei Facebook-Seiten und -Gruppen sollte man selbst Fan werden und Beitrage
kommentieren.
In Foren sollte in einem Beitrag auf das Produkt hingewiesen werden und fir weitere
Informationen auf die Website verwiesen werden.

277 vgl. GRABS, A, BANNOUR, K. (2012), S. 54 f.
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3. Meinungsfihrer von ,KinesicMouse* Giberzeugen, indem man auf positive Erfahrungen mit
bisherigen Nutzern eingeht und die Starken des Produkts hervorhebt bzw. sie als Tester
einladt. Das Ziel ist, sie langfristig fUr sich zu gewinnen und zu Beflrwortern des Produkts

Zu machen.

4. Fur positive Beitrage und Empfehlungen mittels Namennennung oder eines personlichen

Anschreibens bedanken.

4.3.2.8 Zusammenfassende Empfehlung

Dieser Abschnitt stellt die Empfehlungen hinsichtlich der
Zielgruppen, der inhaltlichen Ausrichtung und der Update-Frequenz in einer Ubersicht dar. Die
verwendeten Faktoren wurden den von Kreutzer zur Verfugung gestellten Checklisten fir ein
Engagement in den einzelnen Social-Media-Kanélen entnommen.?’® Es werden weiters die
Vor- und Nachteile der untersuchten Kandale hervorgehoben. AbschlieRend werden die
Ergebnisse der Analyse und die Bewertung der Maflinahmen im Bereich der Social Media bzw.

der Online-Marketing-Mix zusammengefasst.

Kommunikationsziele, der

Angestrebte Kommunikationsziele
Angestrebte Facebook : Slideshare/ Online-
Kommunikationsziele | /Google+ LT3ty Scribd dlogs | veumse Foren
VergroRRerung der R R . . . .
Reichweite
Interessentengewinnung . . . . . .
Kundengewinnung . . ) o . .
Kundenbetreuung/ . N
Serviceaufgaben
Kundenbindung . .
Brand-Building . o o .
Erhdhung der Brand- R .
Awareness
Erkennung von .
Verbesserungspotenzial
Informationsbereit-
stellung fiir Journalisten o o o
und Meinungsfihrer
Bereitstellung von . . . . . .
Serviceinformationen

Tabelle 24: Angestrebte Kommunikationsziele

278 \/gl. KREUTZER, R. (2012), 353 ff.
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Zielgruppen und ihre Relevanz

Die Relevanz gibt an, wie wichtig die einzelnen Zielgruppen fir die unterschiedlichen Kanéle
sind (rot = sehr relevant, gelb = relevant, griin = wenig relevant, weil? = nicht relevant).

. Facebook . Slideshare Online-
Zielgruppen /Google+ Twitter /Scribd Blogs | YouTube Foren
Interessenten

Kunden

Kooperationspartner/
Entwicklungspartner

Lieferanten

Potenzielle Investoren

Journalisten und
Meinungsfihrer

__ I

Tabelle 25: Zielgruppen und ihre Relevanz fur die Social-Media-Kanéle

Inhaltliche Ausrichtung, Beurteilung der notwendigen Ressourcen und Update-
Frequenz

Es wird beurteilt, ob derzeitige bzw. zuklnftig geplante Ressourcen ausreichend sind, um fur
einen 6-Monatszeitraum ein kontinuierliches Engagement in den entsprechenden Kanélen mit
der Bereitstellung von fir die Zielgruppe relevanten Informationen zu ermdglichen.

Inhaltliche Facebook | Twitter | Slideshare | Blogs | YouTube | Online-

Ausrichtung /Google+ /Scribd Foren

Exklusive Services . . . . . .

Exklusive Informationen . . . . .

Uber Produkt/

Unternehmen/Branche

Aufrufe zu Mitmach- . . . .

Aktionen

Aufrufe zu Voting- . . o .

Prozessen

Konkrete . .

Problemldsungen fiir die

Anwendung

Notwendige Ressourcen . . . .

vorhanden

Update-Frequenz 2 X taglich Monatlich Zwei- Zwei- Mehrmals
wochentlich wochen monatlich wochent-

tlich lich

Tabelle 26: Inhaltliche Ausrichtung der Social-Media-Kanale
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Vor- und Nachteile einzelner Medien

Die Tabelle 27 gibt einen Uberblick tUber die fur das Unternehmen relevanten Vor- und

Nachteile der betrachteten Kanéle.

Vorteile Nachteile
Facebook
1. Sehr verbreitet ; (F;egelrpa&ge Update; notwenldlrg]:] |
2. Direkte und einfache Kommunikation 3' Gengrlerung voaneelgnetem nhalt
3. Integration von Bilder und Videos 4' Wew!nn;ngtv?ln h?‘”s.‘ htlich
4. Gutes Targeting . Wenig Kontrolle hinsichtlic
Benutzerkommentare
Google+
1. SEO-Vorteil 1. Wenig verbreitet

2. RegelmaRige Updates notwendig

Twitter

1. Einfache Kommunikation in Echtzeit

1. Wenig strukturiert

2. Zur Kontaktaufnahme mit Meinungsfuhrern g ze.gec:maff;g"e Updates not(;/yendlg
3. Mdglichkeit, bei Journalisten auf sich ' ta}n '9¢ rgsenz notwendig
4. Zeitaufwendig

aufmerksam zu machen 5 Gewi Foll
4. Schnelle und einfache Verbreitung von - ewinhung von Foflowern

Links

Slideshare/Scribd
1 SEO-Vorteil 1. Zeitaufwand fiir die Inhaltsgenerierung
Blog

1. Abhebung von Konkurrenz
2. Als Experte auftreten (schafft Vertrauen)

1. Material fUr attraktiven Inhalt muss
vorhanden sein

2. Sehr zeitaufwendig

3. Gewinnung von Lesern

4. Gute Branchenkenntnisse notwendig

YouTube

1. Optimal fur Produktprasentationen

2. Sehr bekannter Kanal

3. Integration von Videos auf anderen
Plattformen

4. Liefert Inhalt fir alle Plattformen

5. SEO-Vorteile/Google Universal Search

1. Erstellung von Videos sehr zeitaufwendig
2. Eingeschréankte Kommunikation
3. Wenig Feedback

Tabelle 27: Vor- und Nachteile der Social-Media-Kanéle in Anlehnung an Uitz2"®

279 ygl. UITZ, I. (2013), S. 157 f.
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Schlussfolgerung

Grundsatzlich ist das Potenzial von Social-Media-Marketing fur das Unternehmen als hoch
einzuschatzen, da Mitbewerber kaum Aktivitaten in Social Media aufweisen.

Kurzfristige Umsetzungen umfassen die laufende Aktualisierung der Facebook-Seite und der
Twitter-Seite mit den vorgeschlagenen Strategien sowie die Erstellung und der Upload neuer
Videos auf die YouTube-Plattform. Das Erstellen und die laufende Aktualisierung eines
Google+-Profils ist ratsam und sollte abhéngig von den vorhandenen Ressourcen in Betracht
gezogen werden. Um auf das Produkt aufmerksam zu machen, und um sowohl Traffic auf der
Website, aber insbesondere Leads zu gewinnen bzw. Conversions zu genieren, ist eine
Beteiligung in Foren und das Gewinnen von Meinungsfiihrern von besonderer Relevanz.

MalRnahmen, die zu einem spéteren Zeitpunkt empfohlen werden, betreffen die Erstellung von
exklusiven Inhalten, wie Vergleichsmdglichkeiten, Broschiren und Prasentation, um einen
Unternehmensblog anzubieten sowie die Vorteile von Media-Sharing-Plattformen fir sich zu
nutzen. Die Voraussetzungen hierfir sind jedoch, dass gentigend personelle Ressourcen
sowie Substanz fir gute Inhalte vorhanden sind.

Die Zielgruppen unterscheiden sich fur die einzelnen Kanéle jedoch sehr stark. Wahrend zu
erwarten ist, dass YouTube fur alle Interessenten einen wertvollen Informationskanal darstellt,
findet die Kommunikation in Foren primér mit potenziellen Anwendern oder ihren Angehdérigen
bzw. in Twitter vorrangig mit Meinungsfuhrern, Experten und Journalisten sowie
Bestandskunden statt.

Beim Einsatz von sozialen Medien ist zu beachten, dass es sich dabei nicht um einen
Werbekanal handelt. Es geht primdr um die Kommunikation auf Augenhthe, wobei die
Bediirfnisse der Nutzer im Vordergrund stehen sollten. Nach Analyse verschiedenster Online-
Aktivitaten der Branche ist der personliche Eindruck, dass der soziale Faktor die wesentlichste
Rolle hinsichtlich der Marketingmaf3nahmen spielt. Bilder und Videos von Betroffenen schaffen
eine starke emotionale Bindung. Es macht den Anschein, als sei ihr Einsatz ein wesentlicher
Erfolgsfaktor fiir das Online-Marketing — wichtiger als eine modern gestaltete, optimierte
Website.

4.3.3 E-Mail-Marketing

Fir das Produkt ,KinesicMouse® ist die Erstellung regelmafiger Newsletter-Kampagnen zur
Bindung der Kunden und Interessenten durch die Bereitstellung von relevanten Informationen
zu empfehlen. Die in weiterer Folge aufgezeigten Strategien orientieren sich an den von
Duweke und Rabsch genannten Empfehlungen fir erfolgreiches E-Mail- und Newsletter-
Marketing.2°

280 \/gl. DUWEKE, E.; RABSCH, S. (2011), S. 99 ff.
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4.3.3.1 Vorteile und Nachteile von Newsletter-Marketing

Nachfolgend werden die Vor- und Nachteile des Newsletter-Marketings fur das Unternehmen
aufgezeigt.

Vorteile

Keine Streuverluste: Es bekommen nur jene Personen einen Newsletter, die explizit
ihr Einverstandnis dafiir gegeben haben.

Direkte Ansprache: Im Gegensatz zu anderen Online-Marketinginstrumenten werden
Interessenten direkt angesprochen.

Gute Erfolgskontrolle: Newsletter-Dienste bieten eine Reihe von Kennzahlen, die es
ermdglichen den Erfolg einer Kampagne detailliert auszuwerten.

Nachteile

Reichweite: Newsletter-Marketing richtet sich nur an Personen, die sich fur den
Newsletter registriert haben.

Kann nicht riickgadngig gemacht werden: Der Inhalt kann, sobald die E-Mails
versendet wurden, nicht mehr geandert oder geléscht werden.

4.3.3.2 Gestaltung des Anmeldeformulars

Bereits auf der Startseite einen Link zur Newsletter-Anmeldung setzen. Sie sollte
jedoch auch von anderen Unterseiten aus leicht erreichbar sein.

Bei der Gestaltung des Anmeldeformulars sind vertrauensbildende MalRnahmen, wie
zum Beispiel Fotos von Menschen, Prifsiegel oder positive Zitate von Benutzern oder
Experten empfehlenswert.

Benutzer dartber informieren, was ihn erwartet und wie haufig der Newsletter
verschickt wird. Es ist ratsam, als Vorschau die zuletzt versendeten Newsletter zu
zeigen.

Nur die Daten abfragen, die wirklich benétigt werden. Fur ,KinesicMouse® ist es
ausreichend, die E-Mail-Adresse sowie als optionale Angabe den Namen abzufragen.
Einen Hinweis einfligen, der dem Benutzer mitteilt, dass sich dieser jederzeit wieder
abmelden kann.

4.3.3.3 Newsletter-Strategie

Den Newsletter vorrangig an Personen richten, die das Produkt getestet haben, aber
noch nicht zum Kauf Uberzeugt werden konnten sowie Personen, die interessiert sind,
jedoch mangels entsprechender Kamera das Produkt noch nicht getestet haben bzw.
sich noch nicht zum Kauf einer Kamera entschlossen haben. Zur Zielgruppe zéhlen
weiters Bestandskunden, Berater fiir Assistive Technology und Menschen, die ihm
Rahmen ihrer Arbeit in z.B. Betreuungseinrichtungen mit den definierten Zielgruppen
arbeiten, sowie Fachexperten.
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Der Newsletter sollte eine klare Handlungsaufforderung aufweisen, wie z.B. einen Call-
To-Action-Button, der zur Demo-Download-Seite fiihrt, oder einen Facebook-Like-
Button.

Er sollte in regelmaligen Abstanden versendet werden. Empfehlenswert ist ein

Versand im Abstand von drei Monaten.

Versandzeitpunkt: Statistiken zeigen, dass die Offnungsraten von Dienstag bis

Donnerstag und von 14 Uhr bis 17 Uhr am hochsten sind.?! Diese Zeiten eignen sich

daher auch gut als Versandzeitpunkte.

Ein Redaktionsplan sollte gefiihrt werden, der die Termine fir mindestens ein halbes

Jahr im Voraus beinhaltet und in welchem Ideen fur die Inhalte kommenden Newsletter

gesammelt werden kdnnen.

Mehrsprachigkeit anbieten: Benutzer sollten bei der Anmeldung ihre bevorzugte

Sprache auswahlen kdnnen. Fir die Sprachen deutsch und englisch bedeutet dies nur

einen sehr geringen Mehraufwand.

Als Formate sowohl HTML als auch Text anbieten

Empfehlungen zum grundsatzlicher Aufbau:

1. Absender-Adresse: Hierfiir muss eine seridse Bezeichnung gewahlt werden, wie
z.B. ,Xcessity Software Solutions*.

2. Betreffzeile: Sie soll zum Offnen der Mail anregen und aussagekraftig formuliert
sein. Der Absendername muss in der Betreffzeile nicht wiederholt werden, jedoch
sollte der Produktname ,KinesicMouse® am Anfang des Betreffs stehen.

3. Inhaltliche Gestaltung: Den Text betreffend sollte auf pragnante und kurze
Formulierungen geachtet werden. Zudem sollte ausgewahltes Bildmaterial
eingesetzt werden. Eye-Catcher bzw. die wichtigste Meldung sollten an den Anfang
der E-Mail gestellt werden, da Leser die E-Mail meist nur schnell Gberfliegen und
sonst womaglich sofort [6schen.

4. Abmeldefunktion und Impressum am Ende der E-Mail

Als Grundregel gilt, dass nur an E-Mail-Adressen versendet werden darf, deren

Besitzer explizit zum Erhalt eines Newsletters zugestimmt haben.

Content-Strategie

Ankindigung einer neuen Produktversion

Informationen tber Produktverbesserungen

Informationen zum gesamten Leistungsprogramm des Unternehmens, wie anderen
Produkten, Zubehdr etc.

Kurzgehaltene Tipps und Ratschléage zur Installation, zur Anwendung mit spezifischen
Computeranwendungen, zu Zubehor etc.

Ankiindigung von neuen Videos oder Blog-Eintrdgen

Aufruf zur Teilnahme an Umfragen fir z.B. zukiinftige Produktverbesserungen

Tipps zum Erwerb der Kamera

Wiinsche bzw. Griif3e zu speziellen Anlassen wie z.B. an Weihnachten

281 y/g|. MAILCHIMP (22.02.2014)
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4.3.3.4 Zusammenfassende Empfehlung

Auf die Méglichkeiten des E-Mail-Marketings sollte in einer Branche, in welcher das Targeting
fur eine gute Kundenerreichbarkeit in allen Marketingaktivitaten eine Herausforderung
darstellt, keinesfalls verzichtet werden. Insbesondere bei neuen oder verbesserten
Produktfunktionen kann eine Benachrichtigung aller bisherigen Interessenten Conversions
und damit Neukunden generieren. Es sollte eine Strategie angestrebt werden, die auf
Regelmaligkeit und dem Angebot attraktiver Inhalte aufbaut, um eine langfristige
Kundenbindung zu gewébhrleisten.

4.3.4 Nutzwertanalyse

Um den konkreten Nutzen der untersuchten Instrumente abzuwiegen, gegeniberzustellen und
schlieBlich die Prioritaten zu identifizieren, wurden die Instrumente im Rahmen einer
Nutzwertanalyse analysiert. Folgende Kriterien wurden zur Beurteilung in die Analyse
aufgenommen:

1. Zielgruppenerreichbarkeit: Sie gibt an, wie gut potenzielle Leads sowohl| absolut als
auch relativ zu allen erreichten Personen gesehen, erreicht werden kdénnen.

2. Kosten: Der Kostenfaktor gibt an, wie teuer der Einsatz des Instrumentes dem
Unternehmen kommt. Die tatsachlichen Kosten hangen sehr stark von den
Kenntnissen und Erfahrungen der Person ab, die die MaRnahmen schlussendlich
umsetzt. Eine genaue Bestimmung ist daher nicht mdglich.

3. Zeitaufwand: Der Faktor Zeit hdngt mit dem Kostenfaktor zusammen, ist aber dennoch
ein wichtiges Kriterium bei der Auswahl der einzusetzenden Instrumente und wird
daher als eigenstéandiger Faktor aufgeschlisselt.

4. Sichtbarkeit im Web: Die Sichtbarkeit ist sowohl zur Suchmaschinenoptimierung als
auch insgesamt zur Erhéhung des Bekanntheitsgrades wichtig, daher betrachtet die
Analyse auch, wie gut mit dem jeweiligen Instrument die Sichtbarkeit des Produkts im
Web erhéht werden kann.

Die Bewertungen und Ergebnisse sind der Tabelle 28 zu entnehmen. Die Bewertung erfolgte
anhand einer Fiinferskala, wobei 1 die schlechteste und 5 die beste Bewertung darstellt.
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Instrument glfé?éﬁggfkne-it Kosten Zeitaufwand %cwl;zrkelt Ergebnis | Prioritat
Gewicht 30% 30% 20% 20% 100%
Meinungsfihrer 5 4 3 5 4,3 | hoch
Newsletter-Marketing 5 5 5 1 4,2 | hoch
Suchmaschinenoptimierung 3 5 4 5 4,2 | hoch
Facebook-Werbung 5 2 5 4 3,9 | mittel
YouTube 4 3 3 4 3,5 | mittel
Online-Foren 4 3 2 3 3,1 [ mittel
Facebook 4 3 2 4 3,3 | mittel
Twitter 4 3 2 4 3,3 | mittel
Google+ 3 3 2 5 3,2 | mittel
Blog 4 2 1 4 2,8 | gering
Suchmaschinenwerbung 3 1 4 3 2,6 | gering
Slideshare/Scribd 2 2 3 4 2,6 | gering

Tabelle 28: Nutzwertanalyse

Das Ergebnis der Nutzwertanalyse lasst sich insofern interpretieren, als dass Mal3nahmen
hinsichtlich der Gewinnung von Meinungsfuhrern, des Newsletter-Marketings und der
Suchmaschinenoptimierung als sehr erfolgsversprechend zur  Steigerung der
Kundenerreichbarkeit gesehen werden kénnen. Die MalRBhahmen bezliglich des Social-Media-
Marketings sind notwendig, jedoch muissen nicht alle kurzfristig umgesetzt werden. Die
Marketingstrategie sieht langfristig auch den Einsatz eines Blogs, der Suchmaschinenwerbung
und von Document-Sharing-Plattformen vor. Der Zeitpunkt und das Ausmald ihrer
Umsetzungen sollten sich jedoch an die Verfligbarkeit der Ressourcen richten.

4.4 Zusammenfassung des Marketing-Mix

Dieser Abschnitt gibt einen Uberblick tber den Marketing-Mix aus der Unternehmenssicht
sowie aus der Kundensicht. Da sich der Fokus dieser Arbeit auf den Bereich des Online-
Marketings richtet und hierbei im Speziellen auf die Bearbeitung der zuvor genannten Online-
Marketinginstrumente, wird die Kommunikationskomponente des Marketing-Mix ausfiuhrlicher
beleuchtet. Andere Instrumente zeigen vielmehr Strategieoptionen auf, die aus der Analyse
der Ausgangslage abgeleitet wurden, jedoch im Rahmen dieser Arbeit nicht bewertet wurden.

4.4.1 Marketing-Mix aus Unternehmenssicht (4-P-System)

Nachfolgend werden die Instrumente des Marketing-Mix fur das Produkt ,KinesicMouse® aus
der Unternehmenssicht erlautert.

4.4.1.1 Produktpolitik

Die Einzigartigkeit des Produkts definiert sich durch den Einsatz einer auf dem neuesten Stand
der Technik basierenden 3D-Kamera, die ohne Notwendigkeit von zusatzlich am Korper zu
tragenden Werkzeugen und auch bei schlechten Lichtverhéltnissen ein genaues Tracking
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ermdglicht, einer auf den Benutzer optimierbaren Klickmethodik bzw. Maussteuerung anhand
der Gesichtsmimik sowie den geringen Preis durch Einsatz von Massenhardware.

Bei der Gestaltung des Leistungsumfangs sollte das Risiko der Nachahmung minimiert
werden. Eine Mdglichkeit stellt dafir der Ausbau des Funktionsumfanges dar. Es ist zu
Uberlegen, fur unterschiedliche Krankheitsbilder eigenstandige Versionen anzubieten, die
besonders auf die Bedurfnisse der Benutzer zugeschnitten sind. In diesem Zusammenhang
ist beispielsweise eine Erweiterung des Sortiments auf die Bereiche Unterstitze
Kommunikation, Spracherkennung, Online-Kommunikation oder Lernspiele denkbar.

Zudem ist es ratsam, eine HW-Diversifikation anzustreben, um die Abhangigkeit von
Zulieferern einzuschranken.

Hinsichtlich der Serviceleistungen sind Uberlegungen betreffend der Software-Updates und
der Bereitstellung von hilfreichen Zusatzinformationen, wie Ratschlage zur Nutzung des
Produkts und Einschulungen, anzustellen.

4.4.1.2 Preispolitik

Eine Preiskalkulation unter Einbeziehung der Selbstkosten und der geplanten Gewinnspanne
sollte durchgefuhrt werden, um die Mindestpreisforderung sowie Gewinne bei alternativen
Preisforderungen zu ermitteln. Um den nachfragebezogenen Spielraum zu erheben, ist die
Untersuchung des Ausmalies potenzieller Kostentiibernahmen durch Versicherungen ratsam.
Die Ergebnisse der Mitbewerberanalyse geben einen Anhaltspunkt fiur die Ermittlung des
konkurrenzbezogenen Spielraums. Sie zeigen, dass bei einer klaren Abgrenzung der
Produktmerkmale eine Preisanhebung vorstellbar ist.

4.4.1.3 Distributionspolitik

Betreffend der Distribution des Produkts ist es ratsam, das Produkt auch tiber einen etablierten
Marketplace anzubieten, wie etwa Amazon. Ein indirekter Vertrieb tber Online-Shops im
Bereich der Assistive Technologies, Uber Beratungseinrichtungen und anderen
Vertriebskandlen wiirde die Reichweite deutlich erhéhen.

Eine Alternative zum derzeitigen Vertriebsmodell, das durch den Download der Software tber
die Website des Produkts charakterisiert ist und womdéglich eine Markteintrittsbarriere darstellt,
stellt der Versand eines Produktpaketes, optional mit oder ohne Kamera, dar.

4.4.1.4 Kommunikationspolitik

Die Kundenerreichbarkeit zur Leistungsdarstellung gegeniiber den Zielgruppen stellt fir das
Unternehmen eine der groften Herausforderungen dar und ist die zentrale Problemstellung
dieser Arbeit.

Neue Kommunikationsformen, die sich insbesondere durch den Einsatz von Social Media
auszeichnen, bieten dem Unternehmen die Madglichkeit langfristige
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Kommunikationsbeziehungen aufzubauen. Der im Rahmen dieser Arbeit ausgearbeitete
Online-Marketing-Mix sieht eine alsbaldige Umsetzung folgender Instrumente vor:

e Suchmaschinenmarketing: Eine Optimierung des organischen Bereichs von
Suchmaschinen sollte vorgenommen werden, um eine gute Platzierung mit relevanten
Keywords zu erhalten und so die Kundenerreichbarkeit Gber Suchmaschinen zu
erhéhen.

e Social-Media-Marketing: Eine Kommunikation Uber Socia Media ist notwendig, um im
Web auf das Produkt aufmerksam zu machen und einen gewissen Bekanntheitsgrad
zu erreichen. Sie stellt zudem auch eine Mdglichkeit dar, wertvolles Feedback fiir die
weitere Produktentwicklung zu erhalten und mehr (Uber die Bedirfnisse der
potenziellen Benutzer zu erfahren. Es sollen Meinungsfihrer auf das Produkt
aufmerksam gemacht werden, die anschlieBend dartber berichten.

o E-Mail-Marketing: Der Einsatz von Newsletter-Marketing bietet eine direkte
Kundenerreichbarkeit ohne Streuverluste. Interessenten werden regelméalig an das
Produkt erinnert und kénnen so zu Produkttestern oder Kaufern konvertiert werden.

Auf entsprechende Offline-Kampagnen in Einrichtungen, in welchen die Zielgruppen
anzutreffen sind, sowie auf Fachmessen und Veranstaltungen darf nicht verzichtet werden.

4.4.2 Marketing-Mix aus Kundensicht (4-C-System)

Um eine Abstimmung der zuvor beschriebenen Marketinginstrumente auf die Bedurfnisse der
Kunden sicherzustellen, wird nachfolgend, in Anlehnung an die im Abschnitt 2.2.4 genannten
,4Cs", auf die moglichen Auswirkungen der Instrumente bei den B2C-Kunden eingegangen.

4.4.2.1 Produktpolitik

Fur den Benutzer ist eine Steuerung von Computeranwendungen ohne Einsatz der Hande
elementar. Mal3geblich ist daher eine Produktgestaltung, die eine Nutzung des Produkts
ermdglicht, sodass der Benutzer so selten wie mdglich auf die Hilfe Dritter angewiesen ist.

Zudem sollten bei der Gestaltung des Leistungsprogrammes weitere madgliche
Einschrankungen der Benutzer, beispielsweise die Kopfrotation, die Sprachfahigkeit und das
Sehvermogen betreffend, bedacht werden. Hierbei spielt auch die Usability eine bedeutende
Rolle. Die Benutzeroberflache sollte maoglichst verstéandlich und barrierefrei sein. Die
Einstellungsmdglichkeiten sollten allgemein verstandlich sein und ggf. Erklarungen beinhalten.

Um eine optimale Installation durch den Kunden sicherzustellen, sollten entsprechende
Anleitungen via Video und Vorgehenslisten zur Verfligung gestellt werden. Andernfalls besteht
das Risiko, dass der Kunde die Software unzureichend auf seine Bedurfnisse einrichtet, was
eine Unzufriedenheit mit dem Produkt nach sich ziehen kann, die er im schlimmsten Fall in
Social Media kundtut.



Online-Marketingplanung 111

4.4.2.2 Preispolitik

Der Mehrwert gegeniber kostenlosen Anwendungen muss fir den Kunden deutlich erkennbar
sein. Wird das Produkt von diesen abgegrenzt, so scheint der Preis eine weniger
entscheidende Rolle bei der Kaufentscheidung darzustellen. Haufig werden die Kosten von
Versicherungen Ubernommen.

4.4.2.3 Distributionspolitik

Grundsatzlich gibt es hinsichtlich des Vertriebs keine Einschrankungen fir den Kunden. Der
Download der Anwendung ist weltweit mdglich, eine Barriere konnte jedoch die einzige
Zahlungsmaoglichkeit mittels des Online-Bezahlsystems PayPal darstellen. Kinftig sollte Uber
eine Ausweitung der Zahlungsoptionen nachgedacht werden. Auch die Kamera ist bei
etablierten  Online-Shops  erhdltlich, allerdings kénnte ein Hinweis Uber die
Bezugsmaglichkeiten fir Kunden hilfreich sein.

Der Online-Vertrieb wurde jedoch als mogliche Barriere identifiziert, da Kunden dem Online-
Vertrieb nicht vertrauen kénnten. Zudem bieten lokale Handler, bei denen Interessenten ggf.
bereits Kunden sind, &hnliche Produkte oder Substitutionsprodukte an und haben daher einen
Wettbewerbsvorteil.

Die Distributionspolitik betreffend stellt sich generell die Frage, ob Kunden in einem
Kombiversand der Kamera und der Software ,KinesicMouse®, nicht deutliche Vorteile fur sich
sehen und eher bereit sind das Produkt zu bestellen. Daher ist es ratsam, auch dieses
Vertriebsmodell in Betracht zu ziehen.

4.4.2.4 Kommunikationspolitik

Die Kommunikationspolitik ist so zu gestalten, dass die Bedirfnisse des Kunden beim Dialog
oder bei Interaktionen im Vordergrund stehen. In weiterer Folge werden die fir den Kunden
wichtigen Aspekte bei der Kommunikation tber die untersuchten Kanéle erlautert.

Das Suchmaschinenmarketing ist aus Kundensicht als weniger erfolgreich einzuschatzen, da
die notwendigen, das Produkt eindeutig beschreibenden Begriffe den Interessenten oftmals
unbekannt sind.

In Bezug auf die Social-Media-Kommunikation ist zu beachten, dass Social Media nicht als
Werbekanal verstanden werden darf. Kunden erwarten eine Kommunikation auf Augenhdéhe.
Um sich eine Leserschaft aufzubauen, mussen fur den Kunden interessante Inhalte geboten
werden. Diese umfassen Berichte Uber andere Anwender, aber auch Ratschlage und
Kundensupport. Insbesondere in Online-Foren erwarten sie sich von neuen Teilnehmern eine
Umgangsform, wie es in der Community grundsatzlich ublich ist. Zudem wird eine
angemessen schnelle Reaktion auf Anfragen erwartet.
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Das Newsletter-Marketing ist so auszurichten, dass Kunden nur flr sie relevante Informationen
erhalten. Der vierteljahrliche Erhalt des Newsletters ist als zumutbar einzuschéatzen.

Aufgrund des weltweiten Vertriebs wirden Interessenten, die nicht aus dem englischen
Sprachraum stammen, stark von der Integration von Mehrsprachigkeit profitieren.

4.5 Kontrolle der Online-MarketingmalRnahmen

Zur Erreichung der definierten Marketingziele muss der Erfolg der umgesetzten Ma3nahmen
laufend kontrolliert werden, um zum einen falsche Entwicklungen erkennen zu kénnen und
gegebenenfalls die Strategie anzupassen und zum anderen besonders erfolgreiche
MalRnahmen auszubauen. Dieses Kapitel geht daher auf jene KenngréRen ein, die zur
Beobachtung der aufgezeigten Online-Marketinginstrumente zwingend erforderlich sind und
zeigt die notwendigen Werkzeuge dafir auf.

4.5.1 Relevante Key-Performance-Indikatoren

Die fur die vorgestellten Instrumente als relevant identifizierten Key-Performance-Indikatoren
werden in Tabelle 29 mitsamt den Werkzeugen fir deren Monitoring dargestellt. Werden
Meinungsfuhrer Uber die eigenen Mal3nahmen in sozialen Netzwerken und anderen
Communities aufmerksam gemacht, ohne sie zuvor persoénlich zu kontaktieren, so kann auch
dies indirekt einen Indikator fir den Erfolg der Aktivitdten in einzelnen Kandalen darstellen.
Darlber hinaus sind die Anzahl der Demo-Downloads und der Kéaufe maf3gebliche Indikatoren
fur das gesamte Marketing des Unternehmens.

Marketing-Instrument Kennzahlen Monitoring-Werkzeuge
Suchmaschinenmarketing Website Visitors pro Monat Google Analytics
Suchmaschinenoptimierung | Google Position ,head mouse* Google Suchmaschine

Google Position ,hands free mouse*
Google Position ,face mouse”

Suchmaschinenwerbung Click Through Rate (CTR) Google AdWords
Cost Per Click (CPC)

Conversion-Rate- Conversion Rate 1 Google Analytics, lokale
Optimierung Conversion Rate 2 Datenbank

Conversion Rate 3

Facebook Facebook Reichweite Facebook-Statistiken
Facebook Fans

Facebook-Werbung Klicks auf die Website Facebook-Statistiken
Conversions

Google+ Google+ Circles Google+-Statistiken

Twitter Twitter Follower Twitter-Statistiken
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Slideshare/Scribd Slideshare Views Slideshare-Statistiken
Scribd Views Scribd-Statistiken

Blog Follower/Subscriber Blog-Statistiken
Backlinks Google Webmaster Tools

YouTube YouTube Subscribers YouTube-Statistiken

YouTube Views

Meinungsfihrer Anzahl an Berichte Beobachtung
GrolRe der Leserschaft (Reichweite)

Newsletter-Marketing Newsletter-Anmeldungen gesamt Newsletter-Dienst
Open Rate pro Kampagne (MailChimp)
Click Rate pro Kampagne

Abmelderate pro Kampagne

Tabelle 29: Relevante Key-Performance-Indikatoren
4.5.2 MalBhahmen zur Beobachtung

Die definierten Key-Performance-Indikatoren sollten monatlich ermittelt werden und in das
bereitgestellte Excel-Sheet eingetragen werden. Zeichnen sich markante Abweichungen von
den angestrebten Marketingzielen ab, so sollten weitere Kennzahlen dem Medium betreffend
untersucht werden, um gegebenenfalls die Strategie zu andern.

Nach sechs Monaten sollte eine umfassende Analyse der umgesetzten Maf3hahmen erfolgen,
wobei insbesondere die Erfullung bzw. Nicht-Erflllung der Marketingziele begriindet werden
sollte.
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5 Zusammenfassung und Ausblick

Das Start-Up Xcessity Software Solutions hat seinen Fokus bisher auf die Entwicklung der
Software ,KinesicMouse® gerichtet und moéchte dieses nun auf den weltweiten Markt der
Eingabehilfen flir Menschen mit korperlichen Einschrankungen bringen. Die zentrale
Problemstellung dieser Arbeit befasst sich daher mit der Erarbeitung einer
Marketingkonzeption, die einen erfolgreichen Markteintritt leiten soll. Aufgrund der
eingeschrankten finanziellen Mittel des Start-Ups und dem Streben nach einem weltweiten
Vertrieb des Produkts, soll der Marketingprozess von den Instrumenten des Online-Marketings
gestutzt werden. Hierfur waren die Instrumente des Suchmaschinenmarketings, des Social-
Media-Marketings und des E-Mail-Marketings zu untersuchen und zu bewerten sowie
zielgruppengerechte Strategien fur ihren Einsatz aufzuzeigen.

Die Ausarbeitung orientiert sich am klassischen Marketingmanagementprozess, wobei die
einzelnen Phasen auf den Bereich des Online-Marketings ausgerichtet wurden. Zunachst
wurden die Krankheitsbilder der Zielgruppen identifiziert. Ein Uberblick tiber die derzeitige
Marktsituation wurde geschaffen, um anschlieRend eine Analyse der externen und internen
Unternehmenssituation vorzunehmen. Aufbauend auf den Ergebnissen der Analyse der
Ausgangslage wurde eine Ziel- und Strategieformulierung erarbeitet. Zur operativen Planung
wurden die genannten Bereiche des Online-Marketings auf ihren Nutzen und
Umsetzungsaufwand Uberprift, um schlieBlich eine Strategie hinsichtlich ihrer inhaltlichen
Ausrichtung und ihrer Zielgruppen festzulegen.

Der Einsatz von Online-Marketing ist fur Unternehmen heute bereits eine Voraussetzung fur
erfolgreiches Marketing geworden. Jedoch ist immer zu hinterfragen, welche Instrumente flr
das Unternehmen geeignet sind, wie diese einzusetzen sind und wie sie mit den klassischen
Marketingkanalen im Offline-Bereich zusammenspielen. Eine Konzeption des Online-
Marketing-Einsatzes definiert im Vorhinein die Ziele einzelner Instrumente und ihre Strategien
zur Umsetzung sowie die Vorgehensweise bei der Kontrolle der Ergebnisse. Ein erfolgreicher
Einsatz von Suchmaschinenmarketing setzt voraus, dass die richtigen Keywords definiert
wurden. Social-Media-Marketing ist grundsatzlich ein Marketinginstrument mit guter
Zielgruppenerreichbarkeit und geringen Streuverlusten, kann jedoch nur sinnvoll eingesetzt
werden, wenn die Zielgruppe in Social Media aktiv ist und fir sie interessante Inhalte geboten
werden kénnen. Zudem ist der Einsatz sehr zeitaufwendig und aufgrund der ,user-based*
Generierung von Inhalten auch mit einer geringen Einflussnahme auf Entwicklungen
zusammenhangend.

Fir ,KinesicMouse“ bietet das Online-Marketing einen alternativen Zugang zu einem
fragmentierten, untibersichtlichen und von gro3en Vertriebsnetzen gezeichneten Markt. Dem
Einsatz von Online-Marketing kommt aufgrund der geringen Aktivitaten der Mitbewerber in
diesem Bereich gleichzeitig ein Wettbewerbsvorteil zu, wobei das Gesamtpotenzial der
Erreichbarkeit potenzieller Kunden im Web nicht geklart werden konnte. Zur Steigerung des
Bekanntheitsgrades, was fur das Unternehmen eine zentrale Bedeutung hat, ist ein Online-
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Marketing-Engagement zielfihrend. Der ausgearbeitete Online-Marketing-Mix zeigt, wie
spezifische Kandle hierflr eingesetzt werden konnen. Hdchste Prioritdt hat hierbei die
Gewinnung von Meinungsfihrern, die das Produkt auf ihren Kanalen vorstellen und somit die
Reichweite immens vergrol3ern. Weiters ist eine Investition in die Erstellung von Videos flr
Videoplattformen ratsam, da sie die sonst in Beratungseinrichtungen stattfindenden
Produktvorstellungen ersetzen. Ein Engagement in sozialen Netzwerken und Online-Foren ist
empfehlenswert, denn sie ermdglichen eine direkte Kommunikation mit der Zielgruppe.
Bezlglich der Inhalte der Kommunikation zeigen Beobachtungen branchenspezifischer
Social-Media-Kanéle, dass die Bereitstellung von  Erfolgsgeschichten  und
Nutzerkommentaren erfolgsrelevant ist.

Bei der Umsetzung und der weiteren Vorgehensweise ist es erforderlich, die ersten Ergebnisse
genau zu beobachten. Eine im Rahmen der Arbeit stattfindende Testphase, in der erste
Empfehlungen umgesetzt werden und auf deren Ergebnisse anschlielend der Online-
Marketing-Mix aufbaut, konnte aus zeitlichen und produktspezifischen Grinden nicht
durchgefuihrt werden. Da Online-Marketing als kontinuierlicher Prozess gesehen werden
muss, sind laufende Beobachtungen der Entwicklungen mittels der aufgezeigten KPI und
gegebenenfalls Anderungen der Strategie zwingend notwendig. Die ersten Umsetzungen
werden in Kombination mit dem nachsten Software-Release durchgefinhrt.

Aufgrund starker Technologieentwicklungen im Bereich von Computer Accessibility, sind die
kunftigen Entwicklungen des Marktes zu verfolgen. Nicht geklart werden konnte, wie prasent
die Zielgruppe im Web Uberhaupt ist und ob der Markt nicht nach wie vor eher von Offline-
Tatigkeiten, insbesondere (ber Beratungsunternehmen, getrieben wird. Zukinftige
Untersuchungen sollten daher der Frage nachgehen, ob mit Kooperationen mit etablierten
Vertriebspartnern ein besseres Kosten-Nutzen-Verhaltnis erzielt werden kann, als mit einem
intensiven Social-Media-Einsatz, der langfristig aufgrund des hohen personellen Aufwandes
als kostspielig zu sehen ist. Zudem sollte ein Einsatz anderer Instrumente des Online-
Marketings, wie Online-PR und Bannerwerbung, bedacht werden.
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Anhang 2: Keywords
Keywords monatliches Wettbewerb »INTitle“ und
Suchvolumen »InAnchor*
Hauptkeywords
kinesicmouse 0 0.00
kinesic mouse 0 0.00
xcessity 0 0.00
head mouse 210 0.08 3610
hands free mouse 260 0.56 18 200
hands free computing 260 0.07 24 000
face mouse 50 0.12 3510
no hands mouse 90 0.51 984
camera mouse 480 0.05 3770
computer mouse for disabled 40 0.97 6
head controlled mouse 30 0.23 579
facial expression mouse 0 0.00 3
Weitere relevante Keywords
assistive technology 12100 0.38 153 000
mouse alternatives 390 0.27 1030
head tracker 320 0.36 5030
headtracker 260 0.46 3260
kinect mouse 210 0.11 735
webcam mouse 170 0.05 6 530
head pointer 110 0.50 5220
accessibility software 110 0.55 5760
mouse alternative 110 0.17 4 280
mouse replacement 110 0.16 1420
computer accessibility 110 0.13 3810
assistive software 70 0.14 2110
move cursor without mouse 70 0.00 40
mouse cam 50 0.08 3230
alternative input devices 50 0.08 1560
control mouse with eyes 40 0.15 2
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accessible computing 40 0.03 6 440
mouse for disabled 30 0.71
hands free computer mouse 20 0.78
computer mouse alternative 20 0.67
head tracking device 20 0.34
head tracking mouse 20 0.05
control computer without mouse 20 0.17
moving cursor without mouse 20 0.00
operate computer without mouse 20 0.06
handsfree computing 20 0.08
hands free pc control 20 0.43
face tracking mouse 10 0.03
expression mouse kinect 0 0,00
eye brow click 0 0,00
carpal tunnel mouse 720 0,82
rsi mouse 590 0.86
mouse for carpal tunnel 320 0,93
assistive devices 1300 0,49
adaptive technology 1300 0,27
disability equipment 1300 0,88
adaptive equipment 1300 0,65
adaptive devices 390 0,64
Zielgruppenbeschreibung
quadriplegic 40500 0.02
paralysis 27100 0.06
tetraplegia 12100 0.01
special needs 9900 0.48
handicapped 9900 0.17
quadriplegia 8100 0.05
tetraplegic 3600 0.01
physical disabilities 2900 0.39
paralysed 2900 0.01
physical disability 1600 0.31
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limited mobility 480 0.19
mobility impaired 260 0.14
mobility impairment 170 0.10
motor impairment 170 0.03
motor disabilities 110 0.16
motor disability 90 0.21
dexterity impairment 30 0.02
Krankheiten

arthritis 368000 0.70
Multiple Sclerosis 450000 0.56
osteoarthritis 165000 0.64
Stroke 165000 0.47
Cerebral Palsy 246000 0.37
carpal tunnel syndrome 135000 0.28
ALS 301000 0.05
muscular dystrophy 110000 0.27
RSI 246000 0.02
SCI 90500 0.09
motor neurone disease 33100 0.17
Spinal Cord Injury 14800 0.69
brain injury 8100 0.77
MND 12100 0.14
repetitive strain injury 9900 0.39
Amyotrophic Lateral Sclerosis 22200 0.04
spinal injury 2400 0.65
Gehring 1900 0.03
muscular dystrophies 390 0.16
repetitive stress 90 0.04
limb loss 140
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Headline Zeichen Body Zeichen Image
(max 25) (max 90)

New hands-free 24 | KinesicMouse is a mouse 75 | Bild von einem

computing replacement for people with limited Gesicht
hand movements.

The hands-free mouse 20 | KinesicMouse enables hands-free 82 | Bild mit einem
computing by using head and face Mauscursor
instead of hands.

Try KinesicMouse for 25 | Control the mouse curser by 86 | Bild von einer

free moving your head and perform Skizze, die den
clicks by raising your brows. Arbeitsplatz inkl.

Kamera zeigt

More than a mouse 17 | KinesicMouse enables hands-free 80
computing. Control your computer
with your head.

The new head cursor 19 | Download KinesicMouse for free 83
and try the hands-free face
controlled Kinect mouse.

A head controlled 23

mouse

Low-cost adaptive 24

device

Limited hand 23

movements?
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URL

Anz.
Personen?82

Beschreibung

Facebook-Gruppen

https://www.facebook.com/TheAieron

12 872

"l was born with a form of Muscular Dystrophy
called Amyoplasia Arthrogryposis, but it has
never stopped me from enjoying life. I'm an avid
gamer, business student, and I've even
represented my country at a national
tournament!"

https://www.facebook.com/ablegamers

3449

"The AbleGamers Foundation is a 501(c)(3)
group dedicated to bringing main stream games
to people with disabilities."

https://www.facebook.com/SpecialEffectCharity

3 506

"SpecialEffect is a UK charity dedicated to
providing the specialist technology, advice and
support for everyone to benefit from the fun,
friendship and inclusion of video games. "

https://www.facebook.com/MDANational

72 483

"The nonprofit dedicated to curing muscular
dystrophy, ALS and related diseases. MDA also
provides health care, advocacy and education."

Twitter-Kanale

https://twitter.com/AbleGamers

7031

"Enabling gamers with disabilities to enjoy video
games. There should be no barriers to fun!"

https://twitter.com/FASTATUK

606

"The Foundation for Assistive Technology (FAST)
works with the AT community to support
innovation in product development and good
practice in service provision."

https://twitter.com/bdmtech

330

"Learn about technology for people with learing
disabilities, dyslexia, low vision, blindness, and
other disabilities."

https://twitter.com/TecAccess

3761

"Leading provider of comprehensive accessible
technology programs for people with disabilities."

https://twitter.com/davebanesaccess

2174

"Access Technology Evangelist working as CEO
of Mada Center in Doha, Qatar"

https://twitter.com/DangerOT

341

"Occupational Therapist & AT Specialist”

https://twitter.com/knowbility

3118

"Equal access to technology for people with
disabilities - advocacy, training and consulting."

https://twitter.com/DisabledWorld

21400

"Official Site - Worldwide Disability News and
Information. Disability/Health/Medical Event
Submissions Welcome."

https://twitter.com/ReeveFoundation 12 800 | "Dedicated to curing spinal cord injury by funding
innovative research and improving the quality of
life for individuals living with paralysis."

https://twitter.com/Spinalinjury 4 965 | "Spinal cord injury peer support, for those

affected by spinal cord injuries, one of the
internet's most active forums dedicated to spinal
cord injuries.”

https://twitter.com/spinal

2236

"Spinal Cord Injury News, Information, Videos
and Answers"

282 Followers/Fans/Subscribers/Abonnenten/Mitglieder; ermittelt am 19.03.2014/20.03.2014



https://www.facebook.com/TheAieron
https://www.facebook.com/ablegamers
https://www.facebook.com/SpecialEffectCharity
https://www.facebook.com/MDANational
https://twitter.com/AbleGamers
https://twitter.com/FASTATUK
https://twitter.com/bdmtech
https://twitter.com/TecAccess
https://twitter.com/davebanesaccess
https://twitter.com/DangerOT
https://twitter.com/knowbility
https://twitter.com/DisabledWorld
https://twitter.com/ReeveFoundation
https://twitter.com/Spinalinjury
https://twitter.com/spinal

Anhang 5: Potenzielle Meinungsfuhrer

137

https://twitter.com/DisabilityToday 5 582 | "People, Partners, Products and Places. The
Network - connects today’s Disability Community
in a new way"

https://twitter.com/DisabledUnited 4 458 | "The largest social site for disabled people with

over 50,000 members. Offering the latest News,
Travel, Jobs, Social Networking, Dating and
much more."

https://twitter.com/ALSAssistiveTec

1 866

"Assistive Technologist w/ Nat'l| #ALS
(#LouGehrigs) & Phila.Specialty #AAC
#augcomm #assistivetechnology .Conference
Chair for #RESNA2014.0pinions my own #MND"

https://twitter.com/specialeffect

6 229

"Levelling the playing field for gamers with
disabilities!"

https://twitter.com/SamSchmidtOrg

980

"Sam Schmidt Paralysis Foundation is leading
the race to find a cure for paralysis!"

https://twitter.com/drumbeatco

452

"Marketing Analytics, Research and Strategy for
the Disabilities Market."

https://twitter.com/stcaccess

4106

"Tweets from the SIG (Karen and Cyn) about
accessibility issues for technical communicators,
spiced with dashes of usability and other
goodies."

https://twitter.com/CRPDisabilities

4279

"Implementing the UN Convention on the Rights
of Persons with Disabilities ( CRPD )... Together!
#CRPD"

https://twitter.com/MSFETEnable

5 856

"The official Twitter page for the Microsoft
Accessibility team."

https://twitter.com/wcagtest

351

"Focuses on web accessibility testing and test
development. Manages the INCOBS project.
Member of W3C's WCAG Working Group."

Twitter-Kanale beriihmter Personlichkeiten

https://twitter.com/nickvujicic

314 000

Motivationsredner, der ohne Arme und Beine
geboren wurde

https://twitter.com/TheAieron

2416

Computerspieler mit Muskeldystrophie

https://twitter.com/Hambofoundation

17 300

ehemaliger Rugby-Spieler mit
Querschnittslahmung

https://twitter.com/AskACapper

5 356

querschnittsgelahmter Computerspieler

https://twitter.com/henryfraserQ

5580

ehemaliger Rugby-Spieler mit
Querschnittslahmung

Youtube Channels

http://www.youtube.com/user/AbleGamers

705

"The AbleGamers Foundation, also known as
AbleGamers Charity, is a 501(C)(3) nonprofit
charity organization that aims to improve the
overall quality of life for those with disabilities
through the power of video games. "

http://www.youtube.com/user/xMacsss

17 241

Computerspieler, der ohne Hande geboren
wurde
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Blogs und Nachrichtenplattformen

http://bdmtech.blogspot.co.at/

170

"Learn about assistive technology for people with
reading disabilities, dyslexia, low vision,
blindness and other disabilities that make
reading, writing, and other tasks difficult. Written
by someone who uses assistive technology to
read and write."

http://futuretechblog.com

Blog fiir Input Devices

http://thenextweb.com/

Informationsplattform fur Menschen mit
Behinderung

http://www.bespoken.me/

Informationsplattform fiir
Technologieentwicklungen

http://www.digitaltrends.com/

Informationsplattform fiir
Technologieentwicklungen
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