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SERIE: ONLINE-MARKETING

Online den

Verkauf

forcieren

Online-Marketing ist ein Trendbegriff der letzten Jahre. Wie es den
Vertrieb unterstitzt, lesen Sie in der dreiteiligen saLESBUSINESS-Serie.
Teil 1 geht der Frage nach, was sich hinter dem Begriff verbirgt und

stellt die Vor- und Nachteile vor.

er Begriff Online-Marketing
wird von verschiedenen
Marktteilnehmern sehr un-
terschiedlich belegt: Begriffe
wie Internet-Marketing, Performance-
Marketing, Suchmaschinen-Marketing
oder Webmarketing werden kunterbunt
durcheinander gewiirfelt.
Recherchiert man beispielsweise in
google.de nach »Online Marketing«, so
stoRt man sehr héufig auf Anbieter aus

*ERWIN LAMMENETT ist Inhalber der Agentur
team in medias GmbH und Lehrbeauftragter der
Fachhochschule Aachen.

Teil 1 definiert den Begriff »Online-
Marketing« und stellt dessen Vor-
und Nachteile gegeniiber Offline-
Marketing vor.

Teil 2 beschreibt verschiedene On-
line-Marketinginstrumente sowie
Kosten und Nutzen ihres Einsatzes.

Teil 3 zeigt, wie ganzheitliches,
Ubergreifendes Online-Marketing
im praktischen Vertrieb aussehen
kann.
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dem Umfeld der Suchmaschinen-Opti-
mierer oder der Online-Werbung, die ihre
Dienstleistung als Online-Marketing be-
zeichnen. Dariiber hinaus befassen sich
selbsternannte Webmagazine mit The-
men wie Suchmaschinen-Optimierung,
Keyword-Advertising, eMail-Marketing
und Newslettermanagement.

Es scheint also relativ klar zu sein, dass
Online-Marketing etwas mit E-Mail-Mar-

INTERNET ALS
KLEINER BAUSTEIN DES
GESAMTKONZEPTS

keting und Newslettern, mit Suchmaschi-
nen und Werbung im Internet zu tun hat.
Aber was genau ist der Unterschied zu
Internetmarketing oder Webmarketing?

Auch Einblick in die klassische Mar-
ketingliteratur gibt dariiber keinen
Aufschluss. Meist wird das Internet als
kleiner Baustein einer Gesamt-Marke-
tingkonzeption gesehen und héchstens
noch unter operativen Aspekten dis-
kutiert. Moderne Online-Werbeformen
werden entweder nicht behandelt oder
liickenhaft unter der groRen Uberschrift
»Promotion« subsummiert. Manche Pu-
blikationen zetteln sogar eine Diskussion

dariiber an, ob Online-Marketing ein ei-
genstdndiges Marketing ist oder im klas-
sischen Marketing subsummiert wird.

Ganz praktisch lieRe sich jedoch
Online-Marketing wie folgt zusammen-
fassen: Online-Marketing umfasst alle
MalRnahmen oder MaRnahmenbiindel,
die darauf abzielen, Besucher auf die
eigene oder eine ganz bestimmte Inter-
netprédsenz zu lenken, von wo aus dann
direkt Geschift gemacht werden kann
oder Geschift angebahnt werden kann.

Mit der oben genannten Definition fiir
das Online-Marketing stellt sich natiir-
lich die Frage, wie sich Online-Marketing
vom Internet-Marketing abgrenzt. Ferner
stellt sich die Frage, wie das Internet-
Marketing im gesamten Marketing-Mix
anzuordnen ist.

Die Internetprdsentation, das heil3t
die eigentliche Webanwendung, ist ein
Bestandteil des Internet-Marketing-Mix.
Dieser wiederum ist Bestandteil des ge-
samten Marketing-Mix. Die Stellung der
Internetprasenz im Geschiftsmodell ent-
scheidet dariiber, welche Bedeutung und
welchen Anteil das Online-Marketing im
Gesamtmarketing-Mix hat. Das bedeutet:
Je mehr Bedeutung Unternehmen ihrem
Online-Auftritt beimessen, desto wich-




Mit einem Klick zum Gliick? Online-Marketing kann helfen, den Vertrieb von Produkten ins Rollen zu bringen.

tiger werden auch Online-MaRnahmen,
um Besucher dorthin zu locken.

In der Praxis gibt es sehr viele Unter-
nehmen deren gesamtes Geschaftsmodell
ohne Internetpriasenz iiberhaupt nicht
funktionieren wiirde, beispielsweise
eBay, Amazon.de oder Comdirekt.de. Es
ist daher leicht nachvollziehbar, dass On-
line-Marketing im gesamten Marketing-
Mix solcher Unternehmen einen anderen
Stellenwert hat als fiir Unternehmen, de-
ren Geschéftsmodell nicht auf der Inter-
netprasenz basiert.

Aber auch Unternehmen, deren Ge-
schiftsmodell nicht primér am auf einer

Internetprédsenz basiert, setzen heute
Online-Marketing ein. Doch diese sind in
der Minderheit. Denn Online-Marketing
wird in Deutschland immer noch stark

UNTERNEHMEN
WERBEN NUR
ZOGERND IM INTERNET.

unterschétzt. Zwar erfahrt es seit Jahren
ein sehr solides und kontinuierliches
Wachstum, doch flieRt nach wie vor viel
mehr Budget in andere Kanéle.

Die Zahlen sprechen da eine deutliche
Sprache. So werden in Deutschland bei-

spielsweise immer noch rund iiber zehn
Milliarden Euro fiir Werbung in Zei-
tungen und Fachzeitschriften ausgegeben
- aber nur knapp ein Zehntel dessen fiir
Werbung im Internet. Und das obwohl
der Durchschnitts-Deutsche schon seit
etlichen Jahren knapp eine Stunde am
Tag im Internet unterwegs ist, aber nur
durchschnittlich 26 Minuten am Tag Zei-
tung liest.

Insgesamt wire es also eigentlich lo-
gisch, wenn Unternehmen sich verstarkt
mit den Moglichkeiten des Online-Mar-
keting auseinander setzen. Doch viele
Unternehmen tun sich mit Online-Mar-
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keting schwer. Die Ursachen sind im
Wesentlichen immer die gleichen: die
Komplexitdt der Materie wird unter-
schitzt, es wird ein mangelhaftes oder
ein schlechtes Controlling implementiert,
in manchen Fillen auch gar kein Con-
trolling, die eigentlichen Stdrken und
Vorteile des Online-Marketings werden
gar nicht genutzt. Dabei ist doch eigent-
lich ganz einfach...

Die Stdrken und Schwéchen des On-
line-Marketing lassen sich prinzipiell in
folgende Punkte zusammenfassen:

o Starkes Preis-Leistungs-Verhiltnis:
Vergleicht man den Preis fiir Online-
Marketing-MaRnahmen mit dem von
vergleichbaren konventionellen Marke-
ting-Mafnahmen, so ist das Preis-Lei-
stungs-Verhéltnis ausgesprochen gut.
Voraussetzen muss man natiirlich, dass
die Online-Marketing-Mafnahmen pro-
fessionell durchgefiihrt werden. Eine wei-
tere wichtige Voraussetzung ist natiirlich,

Product - Produktpolitik
Prasentation der Produkte,
Online-Kataloge,
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Service und Support.

Price - Preispolitik

Place - Vertriebspolitik

Ausschalten von Handelsstufen,
Direktvertrieb,

Online-PR,
Virtuelle Messen,
Werbebanner.
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Produkttests und Marktforschung,

dass die Zielgruppe iiber das Internet
erreichbar ist und dass die eigentliche
Internetpriasenz eine entsprechend hohe
Transaktionsleistung erbringt.
Vergleicht man Preise fiir Online-
Marketing Dienstleistungen oder Wer-
beschaltungen weltweit, so wird man

ONLINE-MASSNAHMEN SIND
MESSBAR — BIS HIN ZUM
EINZELNEN SCHLUSSELWORT.

feststellen, dass in Deutschland derzeit
noch sehr giinstig eingekauft werden
kann. Beispielsweise ist das Preisniveau
fiir Werbeschaltungen in Suchmaschinen
(Keyword Advertising) in den USA be-
deutend hoher als in Deutschland.

o Effizientes Online-Marketing Con-
trolling: Anders als im konventionellen
Marketing kann der Erfolg einzelner
Online-Marketing-MaRnahmen sehr
effizient und in Echtzeit gemessen wer-

EINSATZMOGLICHKEITEN VON
ONLINE-MARKETING

Preisdifferenzierung (online - offline),
e schnelle Preisanderungen maglich,
Preisspielrdume durch Kosteneineffizienz.

e-commerce/ Verkauf liber das Internet,
Vertriebskanal Internet (fiir bestimmte Produkte),

Abwicklung von Transaktions-/ Zahlungsvorgangen,
Koordination der Vertriebsaktivitaten.

Promotion - Kommunikationspolitik
direkte Kundenkommunikation/ One-to-One,

den. Von dieser Moglichkeit kann man
im klassischen Marketing nur trdumen.
Im Klartext bedeutet das, dass man im
Online-Marketing im Extremfall bis auf
die unterste Ebene einer Kampagne
- einzelnes Werbemittel oder einzelnes
Schliisselwort — ermittelt kann, welcher
Erfolg, gemessen in Umsatz, Gewinn, Be-
sucherzahl oder Kontaktrate, mit jedem
Element erreicht worden ist.

Diese Moglichkeiten bestehen beim
Online-Marketing diszipliniibergreifend.
Das heildt, es kann der Erfolg von On-
line-Werbung unmittelbar und direkt
verglichen werden mit dem Erfolg von E-
Mail-Marketing Kampagnen oder Such-
maschinen-Optimierungsmalnahmen
oder einem Engagement in Affiliate
Marketing, also einer Art Vertriebskoo-
peration im Netz. Moglich wird dieses
technisch durch den Einsatz von Tra-
ckingmechanismen und einer Control-
lingsoftware.

Auf diese Weise konnen Kampagnen-

bausteine, die einen schlechten oder kei-
nen Beitrag zum anvisierten Ziel leisten,
zugunsten von Kampagnenbausteinen
mit besseren Leistungsdaten ausge-
tauscht werden. Es kann also quasi im
laufenden Marketingprozess eine perma-
nente Optimierung des Budgets anhand
konkret messbarer Erfolgsfaktoren - zum
Beispiel Umsatz in Euro - vorgenommen
werden. Und das tédglich, wenn es sein
muss auch stiindlich.
o Interessenten werden dort abgeholt,
wo sie warten: Mindestens zwei Diszi-
plinen des Online-Marketing holen den
Interessenten dort ab, wo er wartet: das
Keyword-Advertising und die Suchma-
schinenoptimierung. In beiden Féllen
geben Interessenten durch die Eingabe
eines bestimmten Suchwortes oder einer
Suchwortkombinationen in die Suchma-
schine zu erkennen, welchen Bedarf sie
gerade haben. Sie befinden sich also in
einem aktiven » Suchmodus«.

Es ist leicht nachvollziehbar, dass
Menschen die sich gerade aktiv mit einer
Problemldsung befassen wesentlich eher
fiir eine Dienstleistung oder ein Produkt
zu begeistern sind, als Menschen die
nur oberfliachlich mit einer Werbebot-
schaft berieselt werden. Daher ist die




Eben mal vorbeisurfen

Je mehr Nutzer aufgrund von Online-
Marketing dieWebseite eines Unter-
nehmens anklicken, desto gréfSer ist die

Kaufwahrscheinlichkeit.

Transaktion- beziehungsweise Abschluss-
rate bei diesen Online-Marketing Diszi-
plinen in der Regel besonders hoch.

e Schneller Riickkanal und Zweiweg-
kommunikation: Online-Marketing bie-
tet in vielen Féllen die Moglichkeit echter
Zweiwegkommunikation und einen sehr
schnellen Riickkanal. Zwei Beispiele sol-
len diese Aussage verdeutlichen: Schaltet
man auf der Website eines Magazins wie
dem Stern ein Werbebanner, so ist der
Riickkanal vom Betrachter des Banners

Im DiALOG
MIT DEM
ONLINE-BESUCHER.

zum Anbieter sehr kurz. Im einfachen
Fall reicht dem Betrachter ein Maus-
klick auf das Banner um zum Angebot
des Werbenden zu kommen. In einem et-
was technisch komplizierteren Fall kann
der Betrachter gleich in das Banner hin-
einschreiben und seine Wiinsche duflern
(interaktives Banner).

Im Vergleich dazu hat eine Print-
anzeige im Magazin des Sterns einen
wesentlich lingeren Riickkanal. Ein
weiteres Beispiel ist die Integrations-

moglichkeit von Chat-Anwendungen in
Online-Marketing Kampagnen. Solche
Anwendungen sind heute insbesondere
bei Jugendlichen sehr beliebt. Mit einem
Mausklick wird eine Anwendung gestar-
tet, die eine sofortige Zweiwegkommuni-
kation zwischen Anbieter und Nachfra-
ger ermoglicht.

Zugegeben, es gibt auch Nachteile des
Online-Marketing.
e Online-Marketing garantiert keinen
Umsatz: Online-Marketing vermag im-
mer nur Besucher um auf die eigene oder
eine ganz bestimmte Website zu bringen.
Die eigentliche Transaktionsleistungen,
das heiflt Kauf, Kontaktaufnahme oder
Abo-Abschluss, muss von der Internet-
prasenz selbst erbracht werden. Ein noch
so gutes Online-Marketing wird keinen
Erfolg erbringen, wenn die Internetpra-
senz den Besucher nicht dazu animiert
die gewiinschte Transaktion durchzu-
fiihren. Salopp ausgedriickt, wenn die
Internetprasenz nichts taugt, wird durch
Online-Marketing kein positiver Ergeb-
nisbeitrag zu erwirtschaften sein.
e Fiir manche Zielgruppen ungeeig-
net: Auch eignet sich Online-Marketing
fiir bestimmte Zielgruppen nicht. Dann
ndmlich, wenn die Zielgruppe nicht ins
Internet geht wird man ebenfalls mit On-
line-Marketing keinen Erfolg haben. Die-
se Spezies stirbt allerdings langsam aus.
Schon heute gibt es bestimmte Zielgrup-
pen, die wesentlich besseren mit Online-
Marketing zu erreichen sind als iiber das
TV. Das liegt unter anderem daran, dass

PRAXIS

sich innerhalb bestimmter Bevolkerungs-
schichten eine TV-Miidigkeit aufgrund
von Ubersittigung eingestellt hat.

o Komplexitit: Ein weiterer Nachteil
ist, das Online-Marketing aufgrund der
schnellen technologischen Entwicklung
immer komplexer wird. Bei enger Kon-
kurrenzlage ist Online-Marketing eher ei-
ne Wissenschaft als ein Handwerk. Es er-
fordert ein ausgesprochen hohes Know-
how um erfolgreich zu sein. Dieser As-
pekt wird von vielen Unternehmen, die
in das Online Marketing einsteigen, un-
terschétzt. Denn vordergriindig erscheint
Online-Marketing zunéchst trivial.

In diesem Sinn ist die Entwicklung
von Online-Marketing mit der Entwick-
lung von PKWs in den letzten 20 Jahren
vergleichbar. In fritheren Zeiten konnte
noch jedwede Reparatur in Eigenregie

ONLINE-MARKETING
WIRD ZUM
KOMPLEXEN WERKZEUG.

durchgefiihrt werden. Heute sind die Wa-
gen jedoch so voll gestopft mit Technik
und Elektronik, dass sich der normale
Verbraucher nicht einmal mehr traut,
eine Ziindkerzen zu wechseln. Online-
Marketing hat sich dhnlich dynamisch
entwickelt. Der einzige Unterschied ist,
dass sich diese Entwicklung um ein Viel-
faches schneller vollzogen hat.

Fiir oder gegen den Einsatz von On-
line-Marketing konnen also einige sehr
gewichtige Punkte sprechen. Entschei-
dende Frage bleibt allerdings, welche
Bedeutung ein Unternehmen seiner On-
line-Préasenz einrdumt. €«

In dem Buch »Praxiswissen Onli-
ne-Marketings« stellt Erwin Lam-
menett einen systematischen Leit-
faden fiir all diejenigen vor, die mit
ihrem Online-Marketingbudget
maximale Ertrage erwirtschaften
wollen.

Beitrage und Gedanken rund um
das Thema Online-Marketing halt
der Autor auch auf http://www.
lammenett.de/blog/ bereit.
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