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Online-Marketing in der Praxis
Teil 1: Standortbestimmung

Der Begriff Online-Marketing wird von
verschiedenen Marktteilnehmern sehr unter-
schiedlich verstanden. Recherchiert man
beispielsweise in Google nach ,Online-
Marketing®, so st6t man sehr hiufig auf
Anbieter aus dem Umfeld der Such-
maschinenoptimierer oder der Online-
Werbung, die ihre Dienstleistung als
Online-Marketing bezeichnen.
Webmagazine wie beispielsweise
www.werbeanzeige.de, nach eigener
Aussage ein Magazin fiir Online-Mar-
keting, oder www.emar.de, laut eigenem
Bekunden ein Webmagazin fiir Online-
Marketing und E-Commerce, befassen

Cnlinemarketing jetzt

Wit Medizin-Online zur Zielgruppe
Arzt - Informieren Sie sich jetzt
wwwmedizin-online.de/mediadaten

explido WebMarketing

lhre Agentur fiir erfolgsbasiertes
Online Marketing.
www_explido-webmarketing.de

Suchmaschinen-Marketing
MetBooster: Qualifizierter Traffic.
Infos auch am Telefon: 069-7191497)
www_netbooster.de

Online Marketing

Zur effizienten Akquise von Kunden
fiir lhr Unternehmen im B2B-Sektor.
www . wolfacom.de

Abbildung 1: Typische Keywords zum Suchwort.

sich im Schwerpunkt mit Themen wie
Suchmaschinen-Optimierung (SEO), Key-
word-Advertising, E-Mail-Marketing und
Newslettermanagement. Abbildung 2
unten veranschaulicht typische Betiti-
gungsfelder von Marktteilnehmern, die
ihre Dienstleistung als Online-Marketing
bezeichnen.

Eine einheitliche und klar umrissene
Definition des Begriffs Online-Marketing
gibt es jedoch noch nicht. Neben den
Marktteilnehmern, die ihre individuelle
Dienstleistung als Online-Marketing be-
zeichnen, sind im Internet verschiedenste,
mehr oder minder skurrile Definitions-
versuche zu finden wie beispielsweise
,Schnittstelle zwischen klassischem Mar-
keting und Moglichkeiten der Datennetz-
nutzung, welche neue Customer Care-
Potenziale erschlieft“ oder ,umfassender
Begriff fiir alle Marketingaktivititen in
und um das Internet®.

In der einschldgigen traditionellen
Marketingliteratur wird oft schon die blofe
Existenz der Internetprisenz eines Unter-
nehmens als Online-Marketing bezeichnet.
In anderen, traditionellen Werken wird
der gleiche Aspekt als Internetmarketing
bezeichnet. Meistens wird diese als kleiner
Baustein einer Gesamtmarketingkonzeption
gesehen und hochstens noch unter dem
Aspekt der vier groBen P’s (Product, Price,
Place, Promotion) diskutiert.

Moderne Online-Werbeformen werden
entweder nicht behandelt oder liickenhaft
unter der groBen Uberschrift ,Promotion*
subsumiert. Abbildung 3 veranschaulicht
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Abbildung 2: Betdtigungsfelder von Marktteilnehmern, die ihre Dienstleistung als Online-Marketing

bezeichnen.

einen typischen Erklarungsversuch von

Online-Marketing auf der Grundlage

eines traditionellen Marketingansatzes.

Aus heutiger Sicht kann diese Betrach-

tung aus zwei Griinden meines Erachtens

nicht mehr aufrecht erhalten werden:

B In vielen Féllen ist die Internet-
prasenz Kernsiule des gesamten
Geschéftsmodells wie aktuelle Bei-
spiele (eBay, Sekretariat24.com,
HammerGel.de, Amazon.de et cetera)
belegen. Es ist deshalb nicht haltbar,
die Internetprasenz und alles, was
damit zu tun hat, als Bestandteil
einer tibergreifenden Marketing-
konzeption abzutun.

m  Ubersehen wird ebenfalls hiufig,
dass moderne Online-Werbeformen
in der tiberwéltigenden Mehrheit
aller Falle darauf abzielen, Besucher
auf eine ganz bestimmte Internet-
prasenz zu lenken. Moderne Online-
Werbeformen stehen also nicht
isoliert. So wiirde beispielsweise
eine Suchmaschinenoptimierung
oder Keyword-Advertising ohne
Internetpriasenz keinen Sinn machen.

B Gleiches gilt fiir die Schaltung
eines Werbebanners beispielsweise
auf einem Portal wie www.focus.de.

Demnach ist die in der Marketing-
literatur hiufig angezettelte Diskussion
dariiber, ob Online-Marketing ein eigen-
standiger Marketingtyp ist oder im klassi-
schen Marketing subsumiert wird, muBig.
Schlussendlich entscheidet die Bedeutung
der Internetprisenz im Geschéftsmodell
eines Unternehmens dariiber, welche
Relevanz und welchen Grad der Eigen-
standigkeit Online-Marketing einnimmt,
wie einige der folgenden Beispiele zeigen
werden.

Ein Definitionsversuch

Der Begriff Online-Marketing wird in der
Literatur sehr unterschiedlich definiert. In
der Praxis ist die Definitionsvielfalt nicht
minder grof. Die Zielsetzung der in der
Praxis als Online-Marketing bezeichneten
Dienstleistungen ist in der tiberwéltigen-
den Mehrheit aller Fille gleich. Sie zielen
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Einsatzmoglichkeiten von Online-Marketing

Product — Produktpolitik

m  Prdsentation der Produkte

m  Online-Kataloge

m  Produkttests und Marktforschung
m  Service und Support

Price — Preispolitik

m  Preisdifferenzierung (online/offline)
m  schnelle Preisanderungen moglich

m  Preisspielrdume durch Kosteneffizienz

Place - Vertriebspolitik

m  E-Commerce/Verkauf tiber Internet

m Vertriebskanal Internet (fiir bestimm-
te Produkte)

m  Ausschalten von Handelsstufen

Direktvertrieb

m  Abwicklung von Transaktions-/
Zahlungsvorgdngen

m  Koordination der Vertriebsaktivitaten

Promotion — Kommunikationspolitik
m direkte Kundenkommunikation/

One-to-one
m  Online-PR
m Virtuelle Messen

m  Werbebanner

Abbildung 3: Typischer Erkldrungsversuch fiir Online-Marketing auf der Basis des klassischen

Marketingansatzes.
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Abbildung 4: Visualisierung der Definition von Online-Marketing.

darauf ab, Kunden und Interessenten auf
die eigene oder zumindest eine ganz be-
stimmte Internetprdsenz zu lenken, von
wo aus dann Geschifte gemacht oder
angebahnt werden konnen. Die Stellung
der Internetprisenz im Geschéftsmodell
entscheidet dariiber, welche Bedeutung
und welchen Anteil das Online-Marketing
im Gesamtmarketing-Mix hat.

Die Stellung von Online-Marketing
im Gesamtmarketing-Mix hangt dem-
nach indirekt von vielen Faktoren ab wie
Zielgruppe des Unternehmens, angebotene

Produkte/Dienstleistungen, Lebenszyklus,
Reifestadium und andere mehr.

Die Definition von Online-Marketing
im Sinne dieser Artikelserie lautet dem-
zufolge: Online-Marketing sind MaB-
nahmen oder MaBnahmenbiindel, die da-
rauf abzielen, Besucher auf die eigene oder
eine ganz bestimmte Internetprdsenz zu
lenken, von wo aus dann direkt Geschifte
gemacht oder angebahnt werden kénnen.

Es ist naheliegend, dass Online-
Marketing zumeist im Umfeld des Inter-
nets stattfindet. Der Vorteil ist, dass die
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Internetprisenz, also das Ziel Nummer
Eins von Online-Marketing, nur einen
Klick entfernt ist. Per oben genannter
Definition sind aber auch MaBnahmen,
die nicht im Umfeld des Internets statt-
finden und dennoch darauf abzielen,
Besucher auf eine ganz bestimmte
Internetpriasenz zu lenken, dem Online-
Marketing zuzuordnen. Beispielsweise ein
Flugzeug, das ein Transparent mit der
Aufschrift ,www.sekretariat24.com® hin-
ter sich herzieht. Diesen Typus Werbung
mochte ich im Sinne dieser Artikelserie als
Out -> In-Werbung bezeichnen, da sie
darauf abzielt, Kunden und Interessenten
aus der nicht-virtuellen Welt in die vir-
tuelle Welt (Internetprisenz) zu bringen.
Abbildung 4 auf Seite 49 veranschaulicht
den Zusammenhang.

Zwei Beispiele

Anhand zweier konkreter Beispiele soll
deutlich gemacht werden, dass Online-
Marketing durchaus eine sehr eigen-
standigen Stellung haben kann und dass
ihm eine {ibergeordnete Bedeutung im
Gesamtmarketing-Mix eines Unternehmens
zukommen kann. Bewusst wurden fiir
beide Beispiele kleine Unternehmen aus-
gewdhlt, damit der Grad der Komplexitit,
was die Einordnung in den Gesamtmar-
keting-Mix angeht, zunidchst gering ist.
Dabei liegen den Beispielen zwei vollig
verschiedene Geschiftsmodelle zu Grun-
de. Im ersten Fall basiert das gesamte
Geschéftsmodell auf der Internetprisenz.
Im zweiten Fall ist die Internetprisenz
lediglich Instrument der Kommunikations-
politik im Marketing-Mix.

Online-Marketing bei
www.Sekretariat24.com

www.Sekretariat24.com bietet zu 100 Pro-
zent Schreibdienstleistungen auf digitaler
Datenbasis an, das heiBt die Kunden senden
iber das Internet digitale Sprachdateien
(DSS, MP3 oder anderes hoch komprimie-
rendes Dateiformat). Die Schreibkrifte beim
Sekretariat24.com tippen die Sprachdateien
(Diktate) ab und senden das Ergebnis in Form
von Worddateien an die Kunden zurtick.
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Marketing-Mix von Sekretariat24.com

Lsekretariat 24 - ~.TYPO3

[LOGIN FOR KUNDEN

y und
Korrekturservice sind unsere Profession.

Unsere Angebote im Einzeinen

1.Unser Schreibservice...

‘Themen des Taas

Product - Produktpolitik
Dienstleistung ist nur Gber das Internet
beziehbar.

Price - Preispolitik

Es gibt nur einen Preis, dieser ist
vergleichsweise gering, da Kosten-
einsparungen durch die 100 prozentige
Abbildung der Prozesse {iber das
Internet an den Kunden weiter gegeben
werden.

Place - Vertriebspolitik
Das Internet ist der einzige Vertriebs-
kanal.

Promotion — Kommunikationspolitik
Es wird ausschlieBlich Online-Marketing
im Sinne dieses Artikels betrieben.

Abbildung 5: Vereinfachte Darstellung des Marketing-Mix von Sekretariat24.com.

Online-Marketing Mix von Sekretariat24.com

Affiliate Suchmaschinen-
Marketing | optimierung (SEO)

Keyword-
Advertising

manage-
ment...

Abbildung 6: Online-Marketing-Mix von Sekretariatz24.com.

Alle Prozesse sind iiber das Internet
abgebildet und laufen verschliisselt ab, so
dass eine hohe Datensicherheit gegeben
ist. Die Internetprisenz nimmt demnach
aus mehreren Blickwinkeln eine zentrale
Rolle im Geschaftsmodell ein. Die Ziel-
gruppe muss {iber das Internet erreichbar
sein, um die Dienstleistung von Sekretari-
at24.com in Anspruch nehmen zu kénnen.
Demzufolge ist der Marketing-Mix von
Sekretariat24.com sehr stark online-
gepragt, wie die vereinfachte Darstellung
in Abbildung 5 obenzeigt. Das kommu-
nikationspolitische Instrumentarium fuf3t
ausschlieBlich auf Online-Marketing. Der
Online-Marketing-Mix stiitzt sich auf
sechs Sdulen mit unterschiedlich starker
Ausprdgung. Abbildung 6 oben veran-
schaulicht den Sachverhalt.

Das Unternehmen www.Sekretariat24.
comhat in den letzten Jahren ein solides
und kontinuierliches Wachstum erfahren.
Es arbeitet profitabel, was nicht zuletzt an

der kosteneffizienten Ausgestaltung der
Werbemafinahmen durch die ausschlie-
liche Nutzung von Online-Marketing liegt.
Durch die 100-prozentige Ausrichtung des
gesamten Geschéftsmodells auf Internet-
technologie ist es naheliegend, die Kunden
und Interessenten im Internet zu suchen
und sich zu 100 Prozent auf Online-
Marketing zu konzentrieren. Dass eine
100-prozentige Konzentration auf Online-
Marketing auch bei Geschiftsmodellen
zum Erfolg fiihrt, die nicht auf Internet-
technologie basieren, zeigt das Beispiel
Reiterhof-Eifel.

Fallbeispiel Online-Marketing
bei www.Reiterhof-Eifel.de

www.Reiterhof-Eifel.de ist ein Ferien-
betrieb, der primiar Reiten fiir Kinder in
der Nihe eines Naturschutzgebietes in der
Eifel anbietet. USP des Familienbetriebs
ist die enge Betreuung der Kinder in den

Reiterferien. Es sind immer nur vier Kin-
der gleichzeitig auf dem Reiterhof. Im An-
gebot sind Tagesaufenthalte, Wochenend-
aufenthalte und einwochige Aufenthalte.
Bis zur Entwicklung eines Marketing-
konzeptes, welches auf kommunikations-
politischer Ebene ausschlieBlich auf
Online-Marketing basierte, war der
Familienbetrieb nicht profitabel. Die
Auslastung lag lediglich bei 20 Prozent.
Obwohl das Geschiftsmodell nicht un-
bedingt prédestiniert fiir Online-Mar-
keting ist, wurde dennoch eine Strategie
entwickelt, die zu 100 Prozent auf Online-
Marketing setzt. Die Hauptgriinde hierfiir
lagen in der geringen zur Verfligung
stehenden Belegungskapazitdt in Kombi-
nation mit Budgetrestriktionen.

Zunichst wurde ein Internetauftritt
konzipiert und umgesetzt sowie anschlie-

Bend ein Online-Marketing-Mix definiert,
der sich auf drei Sdulen mit unterschied-
lich starker Auspragung stiitzt. Abbildung
7 veranschaulicht den Sachverhalt.

Im Ergebnis waren vier Monate spéter
alle Ferientermine und viele Wochen-
endtermine von Reiterhof-Eifel.de ausge-
bucht. Und zwar fiir das komplette Kalen-
derjahr 2005. Das Familienunternehmen
arbeitet nun mit einer Auslastung von
etwas tiber 90 Prozent hoch profitabel. M

In der ndchsten Ausgabe lesen Sie,
was erfolgreiches Online-Marketing
ausmacht und wie die Kosten im laufen-
den Prozess optimiert werden kdnnen.
Anhand konkreter Praxisbeispiele wer-
den die Erfolgsdeterminanten beleuchtet
und erldutert.

Marketing-Mix von Reiterhof-Eifel.de

Product — Produktpolitik
Internet hat keinen Einfluss auf Produkt-
politik.

Price - Preispolitik
Internet hat keinen Einfluss auf Preis-
politik.

Place - Vertriebspolitik
Das Internet ist der starkste, nicht jedoch
der einzige Vertriebskanal.

Promotion — Kommunikationspolitik

Es wird ausschlieBlich Online-Marketing
im Sinne dieses Artikels betrieben. Keine
PR, keine Verkaufsforderung, keine klas-
sische Werbung.

Ferienangebote
In den Fenen sind Buchungen immer woch:
geregelter Ablauf gewshrisistet ist.
Wachenend Reitangebote

suerhalt der Ferien konnen auch Wochen
kann die Anreise auch freitags ab 17 Uhr &

Abbildung 7: Vereinfachte Darstellung des Marketing-Mix von Reiterhof-Eifel.de.

Online-Marketing Mix von www.Reiterhof-Eifel.de

Suchmaschinen-
optimierung (SEO)

Keyword-
Advertising

Online-Werbung (Banner
oder RSS-Marketing ...)

Abbildung 8: Online-Marketing-Mix von Reiterhof-Eifel.de.
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Serie: Online-Marketing in der Praxis
Standortbestimmung

Erfolgsdeterminanten
Haufige Fehler
Affiliate Marketing

SEO (Search Engine Optimization)

Keyword-Advertising
Online-Werbung

E-Mail-Marketing,
Newslettermanagement

Out-In-Werbung

7%
ey |
Uber den Autor:
Der Autor dieser Online-Marketing-Serie, Erwin
Lammenett, ist Firmengriinder und Geschdfts-
fiihrender Gesellschafter des Aachener Internet-
Agentur team in medias GmbH (www.inmedias.de).
Die aus einer Unternehmensberatung hervor-
gegangene Agentur hilft grofen und mittelstdn-
dischen Unternehmen, digitale Kommunikations-
losungen in einen Wettbewerbsvorteil umzusetzen.
Lammenett ist auBerdem Lehrbeauftragter der
Fachhochschule Aachen und Buchautor.
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