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Geleitwort von Swiss Marketing

Swiss Marketing ist der Berufs- und Fachverband fur Marketing- und Verkaufsverantwort-
liche in der Schweiz. Mit rund 11000 Fachpersonen in unserer erweiterten Community und
Uber 15 regionalen Clubs verbinden wir Studierende, Young Talents, Fachkrafte und Flh-
rungspersonen aus allen Sprachregionen und Branchen. Als Tragerorganisation der eid-
gendssischen Berufs- und hoheren Fachprifungen engagieren wir uns fir hohe Standards in
der Aus- und Weiterbildung und fordern die Professionalisierung zentraler Marketing- und
Sales-Kompetenzen. Als Tragerorganisation der eidgenossischen Berufs- und hoheren Fach-
prufungen tragen wir seit vielen Jahren zur Professionalisierung und Weiterentwicklung des
Berufsfelds bei.

Der Verband befindet sich aktuell in einer umfassenden Weiterentwicklung. Aufbauend auf
unserer starken Community entwickeln wir unsere Organisation, unsere Leistungen und
unsere Zusammenarbeit mit Bildungsinstitutionen, Unternehmen und Partnern konsequent
weiter. Ziel ist es, ein modernes, vernetztes Okosystem zu schaffen, das Orientierung bietet,
Wissen zuganglich macht und die Relevanz von Marketing und Verkauf in der Schweizer
Wirtschaft starkt. Diese Transformation erfolgt schrittweise und sorgfaltig — mit Fokus auf
Quialitat, Zukunftsfahigkeit und professionelle Wirkung nach innen und aussen.

Der digitale Wandel pragt Marketing und Verkauf wie kaum eine andere Entwicklung. Neue
Technologien, datenbasierte Prozesse und veranderte Kundenbedurfnisse erfordern neue
Perspektiven und Kompetenzen. Das vorliegende Lehrmittel «Digital Business fur Marke-
ting- und Verkaufsverantwortliche» leistet hierzu einen wichtigen Beitrag. Es vermittelt
Grundlagen, Konzepte und Anwendungsfelder des digitalen Wirtschaftens und unterstitzt
Fach- und Fuhrungskrafte dabei, den digitalen Wandel fundiert zu verstehen und aktiv zu
gestalten.

Wir wlinschen allen Leserinnen und Lesern wertvolle Impulse, neue Einsichten und viel Erfolg
auf ihrem Weg, Digital Business als Teil ihrer beruflichen Zukunft zu nutzen und weiterzu-
entwickeln.

Chris Pozzoli, Prasident Zentralvorstand, Swiss Marketing
Marco Ancora, GeschaftsfUhrer, Swiss Marketing

www.swissmarketing.ch
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Nutzen des Lehrmittels

Nutzen des Lehrmittels

Das vorliegende Lehrmittel wurde gemass den aktuell gultigen Wegleitungen zu den PrU-
fungsordnungen Marketingfachfrau / Marketingfachmann und Verkaufsfachfrau / Verkaufs-
fachmann sowie Marketingleiterin / Marketingleiter und Verkaufsleiterin / Verkaufsleiter
erstellt.

Der Titel «Digital Business fiir Marketing- und Verkaufsverantwortliche» wurde neu
entwickelt. Grinde daflr sind: die wirtschaftlichen Anforderungen gepaart mit digitalen Her-
ausforderungen, die ein Unternehmen erfullen muss, um im schnelllebigen Umfeld erfolg-
reich zu sein.

Die Inhalte des Lehrmittels zeigen den konsequenten Weg auf, den Unternehmen erfolgreich
von bestehenden hin zu digitalen Strategien fuhrt. Ohne dabei die Unternehmens-DNA zu
verwassern, ganz im Gegenteil: diese noch zu starken.

Wie arbeiten Sie mit diesem Lehrmittel?

Das Inhalts- und das Stichwortverzeichnis sind lhre Navigationsgerate fur dieses Lehr-
mittel. Sie beinhalten die klare Kapitelstruktur, alle wichtigen Schlusselbegriffe, die Sie in
Ihrem personlichen Lernprozess unterstutzen.

Erganzend zu den Theorieblocken unterscheiden wir zwischen den Einschuben: Beispiele,
Hinweise, Praxistipps. Die Beispiele und Praxistipps zeigen Ihnen Anwendungssituationen
und geben wertvolle Informationen aus der Praxis. Die Hinweise geben ein vertieftes Fach-
wissen zu den jeweiligen Themen. Die Checklisten erleichtern lhnen den Lern- und Praxis-
transfer. Der Leitfaden «Digital Collaboration fiir die Praxis» zeigt auf, dass mit gezielter
digitaler Unterstltzung sowie personlichen Kompetenzen Mitarbeitende und Teams nach-
weislich besser zusammenarbeiten.

Mit diesen zusatzlichen Elementen erhalten Sie eine Orientierung, um gezielt den Lernstoff
wahrend der Ausbildung zu erarbeiten. Im beruflichen Alltag dienen die Inhalte als nutzliches
Nachschlagewerk.

Wir winschen lhnen viel Freude und Erfolg mit diesem Lehrmittel.
Zurich, Januar 2026

Karl Luca Bueler, Jorg Schwenk, Autoren
Isabella Friedrich, Redaktorin

Wir sind fiir Sie da!
Haben Sie Fragen oder Anregungen zu diesem Lehrmittel? Dann teilen Sie uns Ihr Anliegen
gerne Uber unsere E-Mail-Adresse postfach@compendio.ch mit.

Abonnieren Sie unseren Newsletter unter www.compendio.ch/Newsletter, um Uber
unsere Neuigkeiten und Updates informiert zu bleiben. Wir freuen uns darauf, Sie auf dem
Laufenden zu halten.
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Handlungskompetenzen / Lernziele

Handlungskompetenzen /
Lernziele

Die folgenden Leistungskriterien und Lernziele sind ein Auszug aus den Leittexten zur Berufs-
prufung fur Marketing- und Verkaufsfachleute — Prifungsreform 2019.

Nummer Handlungskompetenzen / Lernziele Kapitel
6.3 Mix fiir digitales Marketing erarbeiten

Konnen Begriffe aus dem digitalen Marketing nennen und erklaren. 4

Sind in der Lage, die Eigenschaften von Kanalen, Plattformen und Werkzeugen des digitalen 6

Marketings zu nennen und zu charakterisieren.

Konnen den Einfluss der Elemente des digitalen Marketings auf die einzelnen Submixe nennen und | 3

erklaren.
Kennen Preismodelle im digitalen Marketing und konnen sie erlautern. 6
Sind in der Lage, Onlinemarketingkonzepte auf der Basis von vorgangig erstellten Analysen und 5

abgestutzt auf eine entsprechende Kosten-Nutzen-Analyse zu entwickeln und zu beurteilen.

Sindin der Lage, einen optimalen digitalen Marketing-Mix zu gestalten, davon konkrete Massnahmen | 5
zu geeigneten Kanalen, Plattformen und Werkzeugen abzuleiten sowie deren Wirkung abzuschatzen
und zu beurteilen.

Kénnen mogliche Partnerschaften im digitalen Marketing analysieren, planen und beurteilen. 12,15
Dabei richten sie ihr Augenmerk auf die damit verbundenen Preisstrukturen bzw. -modelle. 6
7.1 Onlineanalysen durchfiihren

Kénnen Werkzeuge und Vorgehen nennen und erklaren, mit denen sich im Internet Recherchen und | 12
Analysen durchfihren lassen.

Sind in der Lage, Analysen der digitalen Kommunikations- und Verkaufskanale durchzufthren. 13
Sie ziehen daraus SchlUsse und bereiten die Erkenntnisse im Rahmen von Berichten oder Empfeh-

lungen auf.

Konnen digitale Medien und Kommunikationskanale nennen und charakterisieren. 9-11
Sind in der Lage, die Marketingrelevanz und Kommunikationsmoglichkeiten der verschiedenen 9-11

digitalen Medien- und Kommunikationskanéle schltssig zu analysieren.

7.2 Digitale Kampagnen planen und umsetzen
Kénnen Onlineplattformen und -kanale sowie Onlinemarketinginstrumente nennen und erldutern. 6-11
Kennen die gangigen Anwenderprogramme sowie IT-Endgerate und -Technik und kénnen diese 1,2

erldutern und anwenden.

Kennen die verschiedenen (englischen) Fachbegriffe des digitalen Marketings und kdnnen diese 1,2
erklaren.
Sind in der Lage, digitale Kampagnen vom klassischen Marketing-Mix abzuleiten, zu entwickeln 1,3

und umzusetzen.

Konnen E-Commerce-Losungen konzipieren. 6
Kénnen Dienstleister aus dem Onlinemarketingmarkt nennen und charakterisieren. 15
7.3 Controlling durchfiihren

Kénnen Webtracking- und Website-Analyse-Tools, mit denen die Wirksamkeit von Onlineaktivitaten | 12
gemessen werden kann, nennen und erklaren.

Sind in der Lage, die Wirksamkeit von Onlineaktivitaten zu messen sowie die Resultate aussagekraftig | 12
zu verdichten und verstandlich zu prasentieren.

Kennen die rechtlichen Rahmenbedingungen im Umgang mit Daten und konnen sie erlautern. 3
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Handlungskompetenzen / Lernziele

Nummer Handlungskompetenzen / Lernziele Kapitel
7.4 Social Media betreuen
Kennen verschiedene Social-Media-Plattformen, konnen diese nennen sowie die Chancen und 9
Risiken, die diese bieten, erlautern.
Sind in der Lage, Social-Media-Plattformen inhaltlich zu pflegen, bei Reaktionen angemessen 9
zu reagieren sowie die eigenen Chroniken auszuwerten und zu Uberprufen.
Die folgenden Leistungskriterien und Lernziele sind eine Zusammenstellung der aktualisierten
und der voraussehbaren Leittexte zur hoheren Fachprufung fur Marketing- und Verkaufsleiter
(geplante Reform 2028/ 2029).
Nummer Handlungskompetenzen / Lernziele Kapitel
1 Strategische Planung und Marktforschung
Entwicklung von langfristigen Verkaufs- und Marketingstrategien basierend auf detaillierter Markt- 1,4-6, 12-15
forschung.
Identifizierung neuer Marktchancen und Bewertung von Markttrends. Analyse von Kundenbedurf- 2,4,13-15
nissen und Anpassung der Strategien an veranderte Marktbedingungen.
2 Digital Marketing und E-Commerce
Einsatz digitaler Marketing-Tools, wie Social Media, SEO, E-Mail-Marketing und Online-Werbung. 4-12
Management und Optimierung von E-Commerce-Plattformen. Verfolgung und Analyse digitaler 3,4,6,12,15
Marketingkampagnen zur Leistungssteigerung.
3 Verkaufsmanagement und Kundenbeziehungen
Entwicklung und Umsetzung effektiver Verkaufsstrategien. Aufbau und Pflege langfristiger Kunden- | 3-4,6, 12, 156
beziehungen.
Schulung und Fuhrung eines Verkaufsteams zur Erreichung der Verkaufsziele. 2-4,13,14
4 Produktmanagement und Innovation
Zusammenarbeit mit der Produktentwicklung zur Gestaltung kundenorientierter Produkte. 1,2,6, 12,
14,15
Marktanalyse zur Identifizierung von Innovationsmoglichkeiten. Steuerung des Produktlebenszyklus | 5
und Implementierung von Verbesserungen.
5 Budgetierung und Finanzmanagement
Erstellung und Verwaltung des Marketing- und Verkaufsbudgets. 12
Uberwachung der Finanzleistung und Kostenoptimierung. Durchfiihrung von Kosten-Nutzen- 5,6
Analysen fur Marketing- und Verkaufsaktivitaten.
6 Teamfiihrung und Personalentwicklung / Leadership
FUhrung und Motivation eines Teams von Marketing- und Verkaufsspezialisten. 13-15
Planung und Durchfihrung von Fortbildungsmassnahmen. Talentmanagement und Nachwuchs- 13-15
forderung.
7 Compliance und Ethik
Sicherstellung der Einhaltung von gesetzlichen Vorschriften und ethischen Standards. 14,15
Implementierung von Compliance-Richtlinien im Marketing und Verkauf. 1,2,13-15
Forderung einer ethischen Unternehmenskultur.
8 Nachhaltigkeit und soziale Verantwortung

Integration von Nachhaltigkeitsprinzipien in Marketing- und Verkaufsstrategien.
Entwicklung von Initiativen zur sozialen Verantwortung des Unternehmens.

Forderung von umweltfreundlichen und sozial verantwortlichen Praktiken.
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Handlungskompetenzen / Lernziele

Dieses Lehrmittel deckt ebenfalls die Lernziele / Handlungskompetenzen der folgenden Lehr-

gange ab:

l\/larketing-Nerkaufsleiter“]

E-Commerce Spezialist:in!?!

Digital Collaboration Specialistm

HF Marketingmanager/-in / Betriebswirtschafter/-in / Tourismusfachfrau/-mann(# u. a.
NDS HF Digital Marketing Manager / Chief Digital Officer / Marketing- und Verkaufs-
leiter/-in!® u. a.

(1]
(2]
(3]
(4]
(5]

https://suxxess.org/Studierende.

https://e-com.swiss/.

https://www.ict-berufsbildung.ch/weiterbildung/fachausweis/digital-collaboration-specialist.

https://www.becc.admin.ch/becc/public/bvz/beruf/rahmenlehrplan.

https://www.becc.admin.ch/becc/public/bvz/beruf/nachdiplomstudium.
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2 Innovationen und
Entwicklung

Lernziele

Nach der Bearbeitung dieses Kapitels konnen Sie ...

¢ die zentralen Innovationskonzepte moderner Technologien erlautern.

e die Grundlagen und Anwendungsbereiche von Kunstlicher Intelligenz (KI) und
Maschinellem Lernen (ML) verstehen.

¢ die Funktionsweise und Potenziale von Design Thinking verstehen.

e die Bedeutung des Internet of Things (loT) sowie seine Vernetzung verstehen.

e die Einsatzmoglichkeiten von Virtual Reality (VR) und Augmented Reality (AR) erken-
nen und bewerten.

Schliisselbegriffe

Augmented Reality (AR), Blockchain, Design Thinking, Digitalisierung, Internet of
Things (loT), Ktnstliche Intelligenz (KI), Maschinelles Lernen (ML), Prototyping, Virtual
Reality (VR)

Smart City Winterthur. Dieses Programm versucht, Verkehrsstrome, Energieverbrauch und
Sicherheitsiberwachung intelligent zu vernetzen. Sensoren und loT-Gerate sammeln konti-
nuierlich Daten, die mittels Kl analysiert werden, um beispielsweise Staus in Echtzeit zu ver-
meiden oder den Energieverbrauch zu optimieren. Gleichzeitig sorgt eine blockchainbasierte
Infrastruktur fur sichere, nachvollziehbare Transaktionen (Beispiel: Energiemarkt). Dazu kon-
nen VR und AR Einwohnern sowie Technikern neue Moglichkeiten in der Visualisierung und
Steuerung urbaner Prozesse eroffnen.

2.1 Kunstliche Intelligenz und Maschinelles Lernen

Die laufende Digitalisierung verandert Geschaftsmodelle grundlegend, und Kinstliche Intel-
ligenz (KI) sowie Maschinelles Lernen (ML) spielen dabei eine zentrale Rolle. Sie ermoglichen
die Automatisierung von Prozessen. Dadurch kénnen Unternehmen effizienter arbeiten.
Durch die Analyse grosser Datenmengen kéonnen Kl-gestltzte Systeme personalisierte
Kundenbeziehungen schaffen und so die Kundenzufriedenheit steigern.
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2 Innovationen und Entwicklung

Definition

KI umfasst Technologien, die menschendhnliche Denkprozesse simulieren. MIL, ein Teil-
gebiet der Kl, befasst sich mit Algorithmen, die aus Daten Muster erkennen und Entschei-
dungen treffen.

Praxistipp

Mit KI konnen Computer Aufgaben I6sen, die traditionell menschliches Denken erfordern.
Dazu gehoren das Problemlosen, das Sprachverstandnis, die visuelle WWahrnehmung oder die
Entscheidungsfindung. Der Ansatz der Kl basiert auf der Nachahmung kognitiver Prozesse
und der Automatisierung von Denkprozessen, wodurch komplexe Systeme geschaffen wer-
den. Diese sind in der Lage, sich an neue Situationen anzupassen und eigenstandig zu lernen.
Anwendungen sind z. B. die Spracherkennung, die operativen Chatbots oder der Einsatz von
Robotics.

Ein zentraler Teil der Kl ist die Integration verschiedener Technologien. Dazu gehort das
Natural Language Processing (naturliche Sprachverarbeitung). Dabei stellt sich die Frage
nach ethischen und gesellschaftlichen Implikationen, insbesondere hinsichtlich Transparenz,
Verantwortlichkeit und Datenschutz. Skeptiker weisen darauf hin, dass die Automatisierung
menschlicher Entscheidungsprozesse auch Risiken birgt, etwa durch die Reproduktion von
Vorurteilen, die in den Daten enthalten sind. Jedoch hat der Einsatz von Kl enorme Potenziale
in unterschiedlichen Bereichen. Dazu gehorten die Effizienzsteigerung und die Innovations-
forderung. So werden zukUnftige Entwicklungen in der Kl nicht nur als technischer Fortschritt,
sondern auch als Chance verstanden, gesellschaftliche Prozesse grundlegend zu verbessern.

Neben den beiden grossen Kl wie beispielsweise ChatGPT und Deep Seek gibt es unzahlige
Kl-Tools fur sehr unterschiedliche Verwendungszwecke. Im Marketing und Verkauf sind
Tools fiir Schreiben, Ubersetzen, Programmierung und Interaktion (Chatbots) besonders be-
liebt. Microsoft wie auch Apple integrieren laufend KI-Anwendungen in ihre Betriebssysteme.

Anwendungsbereiche | Praxisbeispiel

Personalisierung und Online-Shops und Streaming-Dienste wie Digitec nutzen Kl-Algorithmen, um
Hyperpersonalisierung das Verhalten und die Vorlieben der Nutzer zu analysieren.

Sicherheitstiberwachung | Banken setzen Kl ein, um verdachtige Transaktionen in Echtzeit zu erkennen
und betrugerische Aktivitaten zu verhindern.

Bild- und Objekt- In der Medizin wird Kl zur Unterstltzung der Diagnostik eingesetzt. Radiolo-
erkennung gische Bildgebungsverfahren wie MRT werden durch Kl-gestutzte Systeme
analysiert, um Anomalien fruhzeitig zu erkennen.

Spracherkennung und Digitale Assistenten wie Amazon Alexa nutzen Kl, um gesprochene Sprache
-verarbeitung zu erkennen, in Befehle umzuwandeln und darauf zu reagieren.
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Abb. 2-1  Modgliche Einsatzgebiete der Kl

& ®

Sprache Maschinelles Lernen Generative Kl
Text to Speech, Deep Learning, Input: Auftrag,
Speech to Text pradiktive Analytik Output: originale Inhalte

(Bilder, Text, Audio)

B

v

’i’
Planung und
Experten- Optimierung
systeme

%@ @

N
_ Robotics Vision Natural Language
Ubernahme von Machine Vision, Processing (NLP)
repetitiven und vorher- Bilderkennung Klassifizierung,
sagbaren Aufgaben Ubersetzung,

Datenextraktion

2.1.1 Maschinelles Lernen (ML)

IVIL ist eine SchlUsseltechnologie. Durch intelligente Algorithmen konnen umfassende Daten-
mengen analysiert, Muster erkannt und prazise Vorhersagen getroffen werden. Dies ermdg-
licht Unternehmen, Prozesse effizienter zu gestalten und innovative Losungen in verschie-
denen Branchen zu entwickeln. Besonders im Marketing und Verkauf kénnen dadurch
personalisierte und emotionale Kundenerlebnisse geschaffen werden.

Definition

Maschinelles Lernen (ML) ist ein Teilbereich der KI. Computern wird ermdglicht, durch
Daten zu lernen und sich zu verbessern. Algorithmen werden entwickelt, um Muster in
grossen Datensétzen zu erkennen. Diese Algorithmen treffen Vorhersagen oder Ent-
scheidungen.

Die Methodik des ML gliedert sich in mehrere Anséatze. Beim tiberwachten Lernen werden
Modelle anhand von Datensatzen trainiert, die bereits richtige Antworten enthalten, was die
Erstellung von Vorhersagen erleichtert. Im uniiberwachten Lernen hingegen werden Struk-
turen in den Daten ohne vorgegebene Zielwerte erkannt.

Die Vielseitigkeit des ML spiegelt sich in zahlreichen Anwendungsfeldern wider. Dazu geho-
ren Spracherkennung, Bildanalyse, Betrugserkennung oder personalisierte Empfehlungs-
systeme. Das ML ist ein wichtiger Baustein von datengetriebenen Technologien.
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6 Website-Management und
E-Commerce

Lernziele

Nach der Bearbeitung dieses Kapitels konnen Sie ...

e die Bedeutung und die Rolle von Webseiten und Webshops einschatzen und ver-
stehen.

e die zentralen Erfolgsfaktoren von modernen Webseiten und Webshops benennen.

e \Webseiten und Webshops gezielt konzipieren, planen und betreiben.

e effektive Online-Marketing-Strategien fur Webseiten und Webshops entwickeln.

e technische und betriebliche Aspekte von Webseiten und Webshops managen.

Schliisselbegriffe

B2B, B2C, Content Management, Conversion Rate, E-Commerce, Mobile-First, Nut-
zererfahrung, Online-Marketing, SMART-Ziele, Suchmaschinenoptimierung, Usability,
Versandlosungen, Webseite, Webshop, Zahlungsabwicklung

Die Mobel AG, ein KMU in der Mobelproduktion mit 100 Mitarbeitenden, kampft mit sinken-
den Umsatzen und wachsender digitaler Konkurrenz. Die veraltete \Webseite ist nicht mobil
optimiert, 1adt langsam und generiert kaum Leads. Kunden bemangeln schlechte Nutzer-
fuhrung und unklare Produktinfos.

Um wettbewerbsfahig zu bleiben, entscheidet sich die Mdbel AG fur einen Relaunch mit
zusatzlicher E-Commerce-Integration. Ziele: bessere Lead-Generierung, starkere Kundenbin-
dung und reduzierte Vertriebskosten. Die neue Webseite mit Online-Shop setzt auf Mobile-
First Design, nutzerfreundliche Navigation, SEO und Digital Marketing zur Reichweiten-
steigerung.

Nach dem Relaunch steigen Besucherzahlen, Anfragen und Kundeninteraktionen. Der \Web-
shop etabliert sich als wichtiger Vertriebskanal. Das Beispiel zeigt: Eine moderne, strategisch
geplante Webseite / Online-Shop kann entscheidend fur den digitalen Erfolg sein.
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Abb. 6-1  Vernetzung von Website und E-Commerce

Hub and Spoke

SPOKE SPOKE
SPOKE Micro-Site Website

Classic Sales
und Marketing

SPOKE
SPOKE Landingpage

Social Media

SPOKE

ey SPOKE
Newsletter

Das Hub-and-Spoke-Modell beschreibt einen zentralen Hub (Nabe), der Prozesse blndelt und koordiniert, wahrend
Spokes (Speichen) diese verteilt ausflihren.

6.1 Design von Websites

Das Webdesign ist ein zentraler Bestandteil der digitalen Strategie. Eine moderne Webseite
dient als Marketing- und Vertriebselement, férdert Kundenbindung und steigert den Umsatz.
Fir eine erfolgreiche Gestaltung mussen technische, gestalterische und strategische Aspekte
berlcksichtigt werden.
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Abb. 6-2  Arten von Webseiten

Event-Webseite

Landingpages

Blog-
Plattform

Online-Shop

Unternehmens-
Webseite

Micro-Site
Produkt-
Webseite

e Unternehmens-Webseite: Der offizielle Unternehmensauftritt im Internet mit Infos zu
Unternehmen, Produkten, Dienstleistungen und Kontakten

e Blog: regelmassig aktualisierte Seite mit Artikeln oder News

e Online-Shop / Webshop: E-Commerce-Website fir den Verkauf und die Bezahlung von
Produkten oder Dienstleistungen

e Landingpage: Marketingseite zur gezielten Besucherlenkung (Beispiel: Zuweisung auf
Webshop oder zu Anmeldeseiten)

e Micro-Site: kleine, eigenstandige Website fur Kampagnen oder Events, unabhangig von
der Hauptseite

6.2 Bedeutung einer aktuellen Webseite

Websites sind heute weit mehr als statische Informationsseiten. Sie sind interaktive Platt-
formen, die aktiv in die Customer Journey eingebunden sind. Kunden erwarten eine schnelle,
intuitive und personalisierte Nutzererfahrung. Eine veraltete oder schlecht gestaltete
Webseite kann dazu fuhren, dass potenzielle Kunden zur Konkurrenz wechseln. Erfolgreiche
Webseiten haben klare Ziele:

e Mehr Umsatz und Leads generieren (durch optimierte Conversion Rate und effektive
Verkaufsstrategien).

e Kosten senken (durch Automatisierung von Prozessen und Integration in den Unter-
nehmens-Workflow).

e Wettbewerbsvorteile sichern (durch bessere Usability, GEO / SEO und Mobile-Optimie-
rung).
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12 Datenanalyse und
Performance-Messung

Lernziele

Nach der Bearbeitung dieses Kapitels konnen Sie ...

¢ Digital Marketing Analytics (DMA) und allgemeine Analysekonzepte erklaren.
e die Struktur und die Einordnung von Digital Marketing Analytics verstehen.

e wichtige Methoden und Modelle kennen, anwenden und erklaren.

e zentrale Key-Performance-Indikatoren verstehen und nutzen.

e Gelerntes in Konzepten, Planen und Strategien umsetzen.

Schliisselbegriffe

A / B-Testing, Datenanalyse, Digital Marketing Analytics (DMA), Key-Performance-
Indikatoren (KPI), multivariate Tests, Wirkungsdiagramm Ishikawa Kaoru

«Chef, unser Umsatz mit Produkt Ear Pods ist gestiegen, weil wir Online-Werbung gemacht
haben. Wir sollten schnell mehr davon machen!»

Eine solche oder eine ahnliche Aussage haben wir alle schon gehort. So erfreulich diese Aus-
sage immer ist, so wenig kann man daraus substanziell entnehmen. Vermutlich haben wir viel
zu viel Geld investiert, um dieses Resultat zu erreichen, weil wir nicht wussten, welche der
werblichen Massnahmen am meisten dazu beitragen wirde. Nicht zuletzt sind wir somit auch
der Moglichkeit beraubt, dieses Resultat kosteneffektiv und mehrmals zu reproduzieren.

In Zeiten von Digital Marketing, CRM-Systemen, Big Data und vielen anderen Systemen ste-
hen den verantwortlichen Managern zudem meist eine Unmenge an Daten zur Verfugung.
Oftmals stellt sich heute nicht mehr die Frage, woher Sie diese Daten bekommen. Stattdes-
sen werden zunehmend Fragen zentraler nach der Qualitat und der Bedeutung der Daten, wie
sie erhoben wurden und wie man Erkenntnisse daraus gewinnt. Hier kann Marketing Ana-
lytics und insbesondere Digital Marketing Analytics einen wesentlichen Beitrag zur Klarung
leisten.
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12.1  Einfuhrung in die Datenanalyse

In der heutigen digitalen Welt stehen viele Daten zur Verfugung. Nicht mehr die Menge ist
das Problem, sondern deren Qualitat, Bedeutung und Interpretation. Die Herausforderung
liegt darin, Daten so aufzubereiten, dass sie verstandlich sind und zu fundierten Entscheidun-
gen fuhren.

Erfahrung bleibt dennoch unverzichtbar. Sie hilft zu erkennen, welche Informationen fehlen
und wie Daten sinnvoll genutzt werden konnen. Maschinen sind stark in der Mustererken-
nung, doch das Verstehen von Zusammenhangen ist eine menschliche Starke. Entscheidun-
gen allein auf Basis von Daten oder Bauchgefihl bergen Risiken — erst im Zusammenspiel mit
Erfahrung und Kontext werden sie fundiert.

Nicht Datenmenge, sondern Beziehungen zahlen. «Data Insights» (Dateneinsichten oder
eben Erkenntnisse) entstehen aus verknupften Informationen. Hier geht es um zwei wesent-
liche Punkte:

e Analyse (warum passiert etwas?)
e Steuerung (wie oft passiert etwas?)

Dashboards (Armaturenbrett oder sinngemass Kontrollzentrum) sind weitverbreitet, aber pri-
mar fur die Steuerung und nicht zur eigentlichen Analyse geeignet — sie beantworten nicht
das Warum und konnen irrefihrend sein, wenn daraus falsche Schllsse gezogen werden.

Entscheidend ist, die richtigen Informationen zur richtigen Zeit zu nutzen. Nicht jede Situation
braucht die gleichen Daten. Erfahrungswissen hilft, zwischen relevanten und irrelevanten In-
formationen zu unterscheiden. Haufig fUhren gleiche Daten zu verschiedenen Interpretatio-
nen — ohne Bewertung bleibt die Entscheidung dann oft doch ein Zufall.

Falsche Interpretationen = falsche Erkenntnisse = falsche Massnahmen. Werden auf
Basis unklarer Daten Optimierungen abgeleitet, drohen teure Fehler. Steigende Werbekosten
(Beispiel: ROAS [Return on Ad Spend] — Rentabilitat der Werbeausgaben) und ineffiziente
Massnahmen sind die Folge.

Falsche Entscheidungen kosten Geld, Zeit und letztlich Marktanteile. Big Data bringt fur die
Entscheidungsfindung zwar neue Herausforderungen (Fachkrafte zur Auswertung), aber
auch Fortschritte durch datengestlutzte Entscheidungen. Richtig damit umzugehen, liegt in
einem klaren, nachvollziehbaren Analyseprozess und im Beiziehen von Fachpersonal:

¢ Relevante Daten identifizieren.

e Kontext schaffen.

e Daten bewerten und interpretieren.
¢ Fundierte Entscheidungen treffen.
e Optimierungen ableiten.

e Wirkung kontrollieren.

e Erfolge multiplizieren.
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12.2 Einordnung der Digital-Marketing-Analyse

Digital Marketing Analytics (DIMA), als wichtiger Teil der Analyse, ist ein zentrales Steue-
rungs- und Analyseinstrument im Marketing. Es GUberwacht und bewertet digitale Strategien,
Massnahmen und Instrumente — inkl. ihrer Wechselwirkungen mit klassischen Marketingele-
menten. Die Webanalyse ist dabei ein weiterer Teilbereich auf der operativen Ebene, der sich
um die Analyse von webgestutzten Applikationen wie Webseite und Webshops kimmert.

Abb. 12-1 Aufbau von Analysen im Marketing

-

. Umfeldanalyse
Nach Methode: PESTEL
Nach Methode: STOOPFR

. Marktanalyse
Marktvolumen
Trends
Segmente

o o o N

3. Wettbewerbsanalyse
e Konkurrenz
e Porter 5 Forces

4. Unternehmens-

analyse
e Situation
e SWOT 5. Marketinganalyse
* Ressourcen e Positionierung
¢ Fahigkeiten e Zielgruppe
e 7P

6. Digital-Marketing-
Analyse

GEO/ SEO/ SEA
e Social Media

e \Nebanalyse

e Conversions

Warum ist Analyse wichtig?

Die Analyse ist Teil eines Regelkreises zur Zielerreichung. Sie zerlegt komplexe Sachverhalte
in Teilaspekte, ermoglicht Rickschlisse auf Zusammenhange und bildet die Grundlage flr
Optimierungen. In Kombination mit Uberwachung wird sie zur Basis fiir fundierte Konzepte
und kontinuierliche Verbesserungen.
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Minicase

122 Losung Seite 341

Die Kampagne «FitNow» von BodyPower
Ausgangslage

Die Fitnessmarke BodyPower hat eine neue Produktlinie namens «FitNow» auf den Markt
gebracht. Begleitet wurde der Launch durch eine umfangreiche Online-Marketing-Kampagne
mit Fokus auf Social Media Ads, Influencer-Kooperationen und eine neue Landingpage.

Nach vier Wochen liegt folgendes Bild vor:

¢ Die Besucherzahlen auf der Landingpage sind hoch, die Conversion Rate allerdings unter-
durchschnittlich.

e Die Absprungrate liegt bei 68%.

® Die meisten Nutzer kommen aus der Region Zurich, dort wurden jedoch keine lokalen Mar-
ketingmassnahmen durchgeflhrt.

¢ Interne Analysen zeigen, dass Mobile-Nutzer besonders oft abbrechen.

¢ Im Check-out springen viele Nutzer im zweiten Schritt ab — die Ladezeit dieser Seite liegt bei
Uber 5 Sekunden.

e Der ROAS liegt aktuell bei 0.8, also unter dem angestrebten Wert von 1.5.

¢ Die Marketingabteilung plant nun, Optimierungen auf Basis von Erkenntnissen vorzuneh-
men.

Aufgaben

A] Analysieren Sie auf einfache Weise, welche Ursachen fir die schwache Performance der
Kampagne infrage kommen.

B] Entwickeln Sie auf Basis des Lean Analytics Cycles eine erste Optimierungsmassnahme,
um die Conversion Rate zu verbessern.
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14 Digital Business Framework
und Trends

Lernziele

Nach der Bearbeitung dieses Kapitels konnen Sie ...

e das Zusammenspiel von Mensch, Arbeitsort und Technologie im Digital Business
analysieren.

e die wichtigsten Dimensionen eines Digital E-Business Frameworks (Analyse, Strate-
gie, Konzept, Umsetzung) systematisch beschreiben und praxisnah anwenden.

e Trends und Erfolgsfaktoren digitaler Kundenzentrierung erkennen und auf Basis der
Customer Journey Optimierungspotenziale identifizieren.

e geeignete Technologien, Plattformen und Systeme flr digitale Prozesse und Zusam-
menarbeit auswahlen.

e c¢ine digitale Transformationsstrategie entwickeln.

Schliisselbegriffe

Customer Experience, Customer Journey, Digital E-Business Framework, Digital
Leadership, Kundenzentrierung, Omnichannel-Strategie, Plattformdkonomie, Skill-
Gap-Analyse

Beekeeper ist eine Schweizer Plattform (Software / App). Sie wurde speziell fir die Kommu-
nikation mit weit verstreuten Mitarbeitenden entwickelt. Kunstliche Intelligenz (Kl) in der
Kommunikation hilft, Informationen besser und individueller zu verbreiten. Das kann sich po-
sitiv auf die Produktivitat, Motivation und Erfahrung der Mitarbeitenden auswirken. Das ist ein
wichtiger Faktor im digitalen Geschaftsbereich. Wenn die App mit dem Personalmanage-
ment und der Planung verbunden ist, etwa mit Weiterbildungsprogrammen oder Chat-Platt-
formen, kann sie eine zentrale Plattform far die Mitarbeitendenbindung werden. Mit der pas-
senden App kdnnen die Zusammenarbeit und die Unternehmenskultur verbessert werden.
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15 Digital Collaboration —
L eitfaden fur die Praxis

Die TechSolutions AG, ein Software-KMU mit Teams in der Schweiz, Indien und den USA,
hatte grosse Herausforderungen in der Digital Collaboration. Unterschiedliche Tools fuhr-
ten zu doppelten Dokumenten und ineffizienter Kommunikation.

Die raumliche Distanz belastete die Zusammenarbeit. Welche Optionen kann die Tech-
Solutions in Betracht ziehen, um die Problematik zu entscharfen?

Um das Chaos zu beenden, entschied sich das Management fir einheitliche Tools:
MS Teams fur die Kommunikation und Share Point fur die Dokumentenablage. Die IT sorgte
fur eine reibungslose Integration.

15.1 Digital Collaboration — was dazugehort

Die Begriffe «Online-», «digitale» und «virtuelle Collaboration» beschreiben alle ortsunab-
hangige Zusammenarbeit Uber digitale Plattformen. Moglich wird dies durch Tools wie
Cloud-Dienste, Videokonferenzen, Projektmanagement-Software und gemeinsame Doku-
mentbearbeitung. Ziel sind effizienter Informationsaustausch, bessere Entscheidungsfindung
und optimiertes Teamwork — besonders relevant in Zeiten von Remote-Arbeit, hybriden Mo-
dellen und globalen Teams. Dennoch gibt es Unterschiede:

Abb. 15-1 Digitale Zusammenarbeit

In-Office Work Remote Work
Team 1 Team 2
Filiale 1 Distributed Virtual

Collaboration Collaboration
oder Teams oder Teams
Hybrid

Collaboration
In-Office Work -+—— —=  Remote Work

Team 2 Team 1
Filiale 2

Digital Collaboration
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S
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Social Selling 175, 179, 235
Social-Media-Planung 175
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T
Touchpoints 70

U
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Y
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Virtual Collaboration 293
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