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ROCKETHOME

Was verbinden Sie mit den Begriffen ,Smart-Metering® und ,Smart-Home*?
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= Marktentwicklung nach Segmenten
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2016

Umsatz, USD,

2016

Stiickzahlen,

2016

$33 Mrd.

34% 33% 65%
$9,5 Mrd. $2 Mrd.
490 Mio. 50 Mio. 12 Mio.

Hinweis: GroRe der Blasen entspricht den erwarteten Umsatzwerten.
Quelle: ABI, Berg Insight, IMS Research, Informa
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8%

$110 Mrd.

60 Mio.

Es wird eine hohe Marktdynamik
innerhalb der nachsten 5 Jahre
prognostiziert

Smart-Metering verspricht ein
Marktvolumen von ca. 33 Mrd.
Dollar und 490 Mio. Smart-
Metern bis 2016 in der EU

Energieeffizienz-Losungen
(Home-Energy) wachsen rasant
auf ca. 2 Mrd. Dollar weltweit

Hausautomation und
korrespondierende
Sicherheitslésungen werden sich
in Privat- und
Geschaftskundenbereich
etablieren



= Zukinftig: Vernetztes Haus

Home Energy Production Mobile handset:
(Solar, Wind, etc) Remote interface

Remote sensor

— v“ -
Quelle: GSMA, Smart-Home-Studie 2011

Home display Embedded Devices (home
devices security cameras, health devices) m
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Home gateway
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HAN
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Electric, gas, water Connected home Flectric vehicle haome  Connected electric
meters connected appliances charging station vehicle
via mabile

Ziel ist es gegeniber dem Kunden als Dienstleister aufzutreten und Mehrwerte zu verkaufen. Smart-
Home ist zentrales Element und verbindet unterschiedliche Gewerke miteinander.
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EinfUhrung
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JA wealth of information
creates \

a poverty of attention”

(Herbert Simon)

Die Aufmerksamkeit der Internetnutzer ist das knappe Gut.



Aktuell

« Sony (Online Entertainment) hat scheinbar noch mehr
Daten nicht geschutzt

* Apple I0OS 4.3.3 - Ortungsdienste abschaltbar
« Parship entlasst 10% der Mitarbeiter
« Bing als Suchmaschine auf Blackberry

« Mehr Android als Apple Apps ab Mitte des Jahres

FM Yuksel Sirmasac / Stefan Stangenberg — Seite 6



Phasen der E-Business Strategieentwicklung

Unternenmensziele und Bewertungsrahmen

| ' |

Analysen Strategie- Analysen
extern > entwicklung ' intern
- Zielgruppe * Businessmodelle * Leistungs- und
* Bewertung und Geschafts-
» Markt/ Wettbewerb Strategie- beziehungen
* Allg. Markttrends formulierung » Unternehmens-
« Technologien « Planungs- und interne Resourcen
Realisierungs- und Infrastruktur
» Rechtliche Aspekte prinzipien

Unternehmens- Analysen | Analysen || E-Business
Ziele (extern) (intern) Strategie




Geschaftsmodell: Definition

= Abbildung des betrieblichen Produktions- und Leistungssystems eines
Unternehmens

= Welche Ressourcen flie3en in die Unternehmung und wie werden diese durch den
innerbetriebl. Leistungserstellungsprozess transformiert?

= Aussagen dartber, durch welche Kombination der Produktionsfaktoren die
Geschaftsstrategie eines Unternehmens umgesetzt werden soll.

Geschafts-
modell

Leistungs-
angebots-
modell

Wirtz (2000), S. 81 ff
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Leistungsangebot im E-Business

Auswahl mdglicher Geschaftsmodelle (4C-Net-Business-Model):

Content

« Sammlung, Selektion, Systematisierung und
Bereitstellung von Inhalten

» MOglichkeit der Personalisierung

* indirekte Erlose durch Werbung

* Bei spezialisierten Angeboten ggf. auch
direkte Erlose (Abonnements)

* Bsp: Financial Times, Spiegel-Online

Context

« Klassifizierung und Systematisierung von
im Internet verfligbaren Informationen

» Komplexitatsreduktion/ Orientierungshilfe

* indirekte Erldsmodelle (Bannerwerbung)

* Bsp: Yahoo, Lycos
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Commerce

» Anbahnung, Aushandlung oder Abwicklung
von Geschéftstransaktionen

* transaktionsabhéangige direkte Erlose

* Bsp: Amazon.com, eBay, Dell

I.d.R. Mischformen
f)Eommunication/Connection

* Bereitstellung der Moglichkeit zum
Informationsaustausch

* Bereitstellung eines Zugangs zu Netzwerken

* Angebot von kommunikativen Dienst-
leistungen (z.B. Email)

« direkte und indirekte Erlésmodelle

* Bsp: T-Online, AOL

In Anlehnung an Wirtz (2000), S. 88 ff



Onlinevermarktung - Phasen

S 1 = Die ,wilde Bebannerung®

— In der ersten Phase des Onlinemarketings wurden vor allem
Phase 2 klassische Online- Banner in thematischen Umfeldern von
Webseiten eingesetzt. Grol3ere Streuverluste wurden wie im

Phase 3 den klassischen Medien Print und TV hingenommen.

» \/or der Blase
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Onlinevermarktung

T = |n der zweiten Onlinemarketing-Phase wurden erste
Performance-Marketing-Ansatze wie
Suchmaschinenmarketing und Affiliate-Marketing-
Kampagnen eingesetzt

Phase 2

HIEEEE = Besonderes Suchmaschinen-Marketing hat sich als
effektives Marketinginstrument herausgestellt und ist
heute das wichtigste Online-Marketinginstrument

» Der Siegeszug des Suchmaschinenmarketings




Onlinevermarktung

= In der dritten Phase der Online-Marketings etablieren sich
nun personalisierte Kampagnen im Rahmen des
sogenannten ,Targetings®. Hierbei ist es Ziel den
einzelnen User direkt mit der flr ihn relevanten Werbung
zu beliefern

Phase 1

Phase 2

Phase 3

» Personalisierung der Werbung
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Ausweg: Personalisierung der Werbung

* Im ,On Demand“-Zeitalter muss Werbung %\ {b‘

relevant sein

= Individualisierung ist der Schliisselfaktor fiir
Relevanz

= Umfelder sind nur noch begrenzt tauglich in
der digitalen Welt

®* Fokus auf user-centric advertising

= Werbung selbst muss die medialen
Nutzergruppen erkennen

= Die Méglichkeit der zeithnahen Steuerung von
Media in Online gemaB Werberelevanz und
Kontaktqualitat bietet Effizienz und
Effektivitat - fiir Marken, Medien und Nutzer

FM Quelle: OVK 2008 - Targeting Yuksel Sirmasac / Stefan Stangenberg — Seite 13



Ausweq: Targeting

Behavioral Targeting

Google kauft Doubleclick

TGP Kontextuelles Targeting oM Cookie

WEB.Milieu Klickraten Revenue Science nugg.ad

Bran d|ng wunderloop RE—TanEting

Semantisches Targeting MySpace 24/7
aGuantive WEB.Consumer™ Web 2 O

Profing  \\erbewirkung Predictive Targeting

FMCG R e | C hWB |te AOL kauft Tacoda

Marketplace Mediaeffizienz

Zielgruppen  patamining Relevanz

FM Quelle: OVK 2008 - Targeting



Was ist Targeting

= Automatisierte Zielgruppenansprache in . [
der Online-Werbung O Og e
" anonym \ )
= umfeldunabhidngig und weitgehend D
streuverlustfrei _

* hutzergeneriert, quasi "automatisiert”

facebook. TACODA

= Einfaches Keyword Targeting hat das d.uble
Marketing revolutioniert click @m_m
= Das wahre S 7
Kommerzialisierungspotenzial von z.B. - N
Facebnuk’ Myspace & cn. N Share of Behavioral Targeting on Dlsplay Ad Spendings

" Die Zukunft in der klassischen Online-
Werbung

" in wenigen Jahren > 50% Anteil an
klassischer Displaywerbung

Source: eMarketer, 2007

FM Quelle: OVK 2008 - Targeting Yiksel Sirmasac / Stefan Stangenberg — Seite 15



Targeting: Arten und Definitionen

“Umfeld-

Ario verli&angerung”

Adress- \ Technisches Keyword | |Kontextuelles Re-
vermarkl:ung/ Targeting Advertising Targeting Targeting

“Der veriorene “Klassische

Schober & Co. Google & Co. e Werbung”

Direkt-
marketing

FM Quelle: OVK 2008 - Targeting Yiksel Sirmasac / Stefan Stangenberg — Seite 16
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Technisches Targeting

= z.B. Bandbreiten-Targeting: Aussteuerung von Werbung an
Nutzergruppen mit bestimmter Internetzugangsgeschwindigkeit

© Vermeidung langer Ladezeiten
@ Eher technische Rahmenbedingung, denn Targeting

= z.B. Geo-Targeting: Regionale Aussteuerung von Werbung anhand von
IP-Ranges

& Gezielte Ansprache von regionalen Zielgruppen
@ begrenzte Zielgruppenlokalisation

Ve

FM Quelle: OVK 2008 - Targeting



Keyword-Advertising

= Aussteuerung von Werbung basierend auf 4 _ | N
Suchbegriffen in einer Suchmaske, «—neichweite
z.B. ,Golf" = o =)
. . B (W - B
© Direktmarketingnah D (2% 2o o
© Hohes Involvement E 4 D A - IL_:
. _ 3|®% . L7 g
@ weniger Branding-Effekte o | &5 @
Q _ . g 'ﬁj E
Zielgruppe eher spitz g |7 i
@ Suchbegriff ,,Kaugummi" “ Stadium der

\_ Kaufentscheidung /

4 ™
Gougle sof _Sucho | St uas

Suene. & Dasweb O Seiten aufDeutsch € Seiten sus Deutschland

Wiah

“Google & Co.”

golf.ce

Die grorite deulscheprachige Golfsport-wwi2bsite mit allen wichtigen Informationen rand um den
Golfspart in Doutschland. Inhalte: Tour-Geschehan ..
w0l dal - Ahnliche =eiten

FM Quelle: OVK 2008 - Targeting



Kontextuelles Targeting

\
J

= Aussteuerung von Werbung, wenn ein definiertes

Wort wie z.B. ,,Golf" im Text oder Wortkombi- <1eichweite
nationen in einer Onlineseite etc. erscheinen o [N
£ | & g
Q .ﬁ ~ﬁ; =T E
Themenaktuelle Werbung D | e T out. o
~hi1pa - °
@ Erkennung von Textzusammenhingen ﬁ ’ = T .
m ] -:. . . -:
© granularste Umfeldbuchung? 2 |8, =
v i
v
4 ) “ -
Stadium der
T werbum | ViRRANT @ G \___Kaufentecheidung /
Umifraige: Mehr zslf::'g'ﬂslsir: i noch nicht
Mt INFOIMMALION o— — m— —
S e E;sgrfgn;n\fon — — ——— ;gthg:ﬁ\m?ﬂ
® . === 1.
— A = irformisren, rgleicht dis
Frlcs oo
auch kontexducllzs Tq b, cormide I=cle Hampagne "AdSEFIEE“
braucH hr paz=zends T

")

Moch baten sich die Acenturen und Yerbekuncen kel Behavioral Tarceting zunick, het eine Unfrane
wor IMTERMET WWioRLD Busines: mi Untersilizung von Ad Pepper Media ergeben. Drai Wiersd der 511
Wedia-Entzeheider in Agerforen und Linterrehiner, die an der Beiragung teilgenammen baben, setrtan
2007 beihdchstens 23 ProZent aler Kampaanen syl Benavioral Targeling. knsoo 20 Prozerl der
Befragungsteiinehmer nutzten bei der Halite allsr Kempagren dis Moglichket, Werbung Ziggerichiet

k\ auszuliefern. /

FM Quelle: OVK 2008 - Targeting



Re-Targeting

= Auslieferung von Werbung basierend auf
vorausgehender Interaktion wie z.B. Klick
auf ein bestimmtes Werbemittel

© Aufrechterhaltung von Kundenkontakt
© Reminder-Funktion bei Interessenten

@ reduzierte Reichweite

Vet £ Hbemasrares WARENKOGB B

nnnnnnnn - At

B \hr Warenkorb

T T kel 10

FM Quelle: OVK 2008 - Targeting
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Behavioral Targeting

= Werbung basierend auf vergangenem 4 . : )
. Reichweite
Nutzungsverhalten (Behavior) N
= &\ )
© Interessensrelevante Werbung g |¥Wa %
o @
© Umfeldunabhédngige Buchung & Auslieferung "_ca t S E g’
=
8 |4 j DA o)
@ Einschriankung auf gezeigtes Interesse 5 |¥2 _g
@ Eingeschrinkte Reichweite & - €
g |~ e
<
Stadium der
e =\ \_ Kaufentscheidung )

“Umfeld-

veriangerung”

FM Quelle: OVK 2008 - Targeting Yiksel Sirmasac / Stefan Stangenberg — Seite 21



Predictive Behavioral Targeting

* Werbung basierend auf Multisource-Daten und Hochrechnung
(Prediction)

© Umfeldunabhingige Buchung “Klassische
© optimierte Reichweite bei geringstem Streuverlust

© Klassische Zielgruppenkonstrukte

Werbung”

a _ . N\
Reichweite
<
o o
o o
. Al DA '
b c
o ) L
Y y
<
Stadium der
Kaufentscheidun
N . Y,
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Targeting bedeutet
relevantere Informationen
fur den Konsumenten
&
bessere Kommunikation

fur die Werbetreibenden

durch eine vollautomatisierte anonyme Auslieferung von Werbung
nach bestimmten Zielgruppenparametern

FM Quelle: OVK 2008 - Targeting



Was verandert Targeting

= Targeting liefert Werbung direkt an eine ausgewahlte Zielgruppe
aus - ohne Streuverluste

= "Die richtige Botschaft zum richtigen Zeitpunkt an die richtige
Zielgruppe”

» Targeting schafft Relevanz und steigert Effektivitit und Effizienz

-

Fi-DW/

Werbung in klassischen Medien
Unterbrechende, evtl. als storend
empfundene Werbung in Umfeldern

Quelle: OVK 2008 - Targeting

~

-

Werbung in digitalen Medien \
Relevante, informative Werbung,
auf den Empfanger abgestimmt

Yiksel Sirmasac / Stefan Stangenberg — Seite 24



Es geht um Technologie und Daten

4 N
* Targeting: Hoch entwickelte und Dimensionen des Datenschutz
komplexe Technologie

= Daten: Schliisselfaktor in der digitalen
Werbung, vor allem Beziehungen
zwischen Daten

Targeting

= “"Ethik des Vertrauens” zwischen Ethisch
Nutzern und Medienanbietern . J

= Daten entstehen in der Beziehung
zwischen Medienangebot und Nutzer

in der digitalen Welt genau wie im
“richtigen Leben”

= Uneingeschrdankte Respektierung von
Datenschutz und Privatsphire ist die
Norm: rechtlich wie ethisch

=" Nutzer vertrauen Medienangeboten
in Bezug auf ihre persénlichsten
Daten - ihre Kommunikation

FM Quelle: OVK 2008 - Targeting



Targeting: Der glaserne Verbraucher?

= Der Irrtum:
Die Sammlung von immer
persdnlicheren Daten fiir immer
personalisiertere Werbemadglichkeiten
ist gewiinscht

= Das Individuum steht nicht im Fokus
der Werbung/ Industrie

= Die Kosten fiir echtes One-to-One-
Marketing wéaren astronomisch

= Rechtlich und ethisch sensibel: GOL)gle

= “"Echtes” Profil-Targeting
» Digitale Marktplitze/ Borsen § horn.l
= Verarbeitung von Daten im Ausland p

= Desensibilisierung von Kindern und
Jugendlichen im Aufbau ihrer facebook
Privatsphare S '

FM Quelle: OVK 2008 - Targeting



Die Grenzen
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=" TMG - Datenaustausch
ist zwischen Portalnhutzer und
Portalbetreiber geregelt

= Targeting findet im Rahmen dieser

Vertrauensbeziehung statt

= Datenschutzsiegel als Grundlage:

Zunehmende Akzeptanz

und Verbreitung unter Anbietern

= ULDI, EuroPriSe

' ™
Dimensionen des Datenschutz
ﬁmlich \/
Targeting
Ethisch .~ P
g J/

* Trennung von personenbezogenen, personenbeziehbaren und anonymen Daten

Opt-in:
Digitale Direktmarketingansétze

Nutzer-Einwilligung notwendig
und generelle Praxis bei
Verwendung und/ oder
Weitergabe konkreter
personenbezogener Daten

Opt-Out:
Digitale Targetinganséatze

Nutzer konnen aktiv der
Verwendung widersprechen
-> Ausschluss aus der
Einbeziehung in Marketing-
Zielgruppen

Quelle: OVK 2008 - Targeting



Die ,,digitale Aura“

= Selbstregulierung als notwendiger
Schritt - Paradigmen

* Datensammlung und -verarbeitung nur
im direkten Rechtsverhaltnis zwischen
Portal und Konsument

» “"Ethik des Vertrauens” zwischen
Nutzern und Medienanbietern

®* Uneingeschrankte Respektierung von
Datenschutz und Privatsphare: rechtlich
wie ethisch

» Aufklarung und Transparenz

-

N
Dimensionen des Datenschutz

m\tlich

Targeting

Ethisch

- “Digitale Aura” als Ansatz zur Harmonisierung von Konsumenten-

und Industrieinteressen
= Ethische Norm

= Heuristische Zuordnung zu tbergeordneten Strukturen wie bspw. Milieus

= Dynamische Anpassung
= Mobilitat

FM Quelle: OVK 2008 - Targeting



Sichtweise eines Werbetreibenden - Bsp. VW

\ Interessenten /
Zielgruppe - | ﬂiﬁ Kunden
- ] I Kanal-

Radio Internet Zeitungen I ober-
) = U ' g ) greifend

Kand FEs~eTrers
andle - . i z

0
0
|
|
|
|
|
Nutzungs- 2006 ; 391
daver - 2005 : 390
e o 144 e 2001 . 376
1999 : 322
Inhalte Marketing

Gluelle: TimeBudget Study, SevenOne+Infratest 2007

Die Mediennutzung hat innerhalb v. 7 Jahren um 25 % zugenommen. Die
Internetnutzung ist in diesem Zeitraum um 800 % gestiegen

FM Quelle: Volkswagen — Ralf Matzen - 2008 Yiksel Sirmasac / Stefan Stangenberg — Seite 29



Sichtweise eines Werbetreibenden - Bsp. VW

Die wichtigsten Informationsquellen
beim Autokauf sind:

1. Autohaus (70%)

Quelle: ARD/ZDF Onlinestudien 2008 Quuelle: tns infratest; Internet Informationsverhalten ver dem Kauf
0%9/2008

Internet wird immer wichtiger fur unsere Kommunikation

FM Quelle: OVK 2008 - Targeting Yuksel Sirmasac / Stefan Stangenberg — Seite 30



Sichtweise eines Werbetreibenden - Bsp. VW

Marketing 1.0 Marketing 1.5 Web 2.0 Marketing

oo ‘ Ca—
Q=i '/\‘\/ 9025

o, @oj?

= Klassisches Online = Klassisches Online = Zuhoren und Lernen
Marketing adressiert Marketing in Social = Austausch und
bisher die Masse der Networks Konversation ermdglichen
Internetsurfer = Geringe Klickraten * Emotionen und Story
= Kein Rickkanal = Social mode vs. Search = Beziehungen aufbauen
» Keine viralen Effekte mode - Aktive Multiplikator-
* Virale Kampagnen wirkung

Quelle: tremmaderftt + driiner 2008

FM Quelle: OVK 2008 - Targeting



Nicht vergessen:

Es gibt mehr als nur Online-Werbung

FM Quelle: OVK 2008 - Targeting



...Aber es gibt mehr als nur Online-Werbung:
Online-Geschaftsmodelle im Uberblick

Markt- Markt- Internet Markt- B K
segment Rubriken Wertschépfung  wachstum S
in Mrd. €*

-Webhosting

Access -ASP 0,8
-Micro-Payment

. -Breitband

Services -Schmalband 2,0
-Mobile

E-Commerce 4,2

Entspricht 21 % des gesamten dt.
Versandhandels**

-Suchmaschinen

© ¢ | o ¢ 6

-Portale Entspricht <10 % Gesamt-Werbemarkt

Werbung -Rubriken 1,3 Deutschland
-Sonstige
-E-Learning

) -Musik

Paid-Content -Gaming 0,4
-Erotik
-Sonstige

Gesamt 8,7

Quellen: AT. Kearney Recherche, OVK, EITO, IDC, Forrester
Markt-Wachstum — . . *Internet-Wertschopfung: Rohertrag (Umsatzerlose abzgl. Vorleistungen)
Q gering G mittel 0 hoch ** 20 Mrd. € Umsatz Versandhandel nach TNS Infratest-Studie
"Versandhandel-

2006, in Deutschland
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Aufgabe

Sie besitzen ein Schuhgeschaft fir Kinderschuhe in Kéln und mdéchten Gber
Ihre Internetseite Werbung machen. Entwerfen Sie eine Kampagne fur diese
Werbung. Gehen Sie dabei auch auf die Inhalte Ihrer Website ein.

Bitte bedenken Sie

« Wen wollen die ansprechen?

« Wo wollen Sie die Schuhe verkaufen?
« Welche Tools benutzen Sie?

« Haben Sie einen Slogen

« Wo st Ihr USP?

« Welche Marketingmdglichkeiten nutzen Sie oder nutzen Sie nicht?

Fi-DW/



