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1 Einleitung: Warum? Wieso?

1.1 Fur wen ist dieser Praxis-Ratgeber?

Als Unternehmen kommt man heute nicht mehr um das Internet
herum. Auch und gerade nicht als KMU, als mittleres, kleines oder
kleinstes  Unternehmen, als selbstandiger ,Einzelkdmpfer”,
Freiberufler bzw. Grunder oder Grunderin.

Immer wieder wird man dabei erleben, dass Dienstleister oder
Fachexperten einem - mal dieses, mal jenes - dringend empfehlen.
Weil es ,alternativios” sei (und sie selber daran verdienen). Was aber
braucht man wirklich davon? Um die Sachlage beurteilen zu konnen,
braucht man zunachst selber ein gewisses Grundwissen zum Thema.

Die Frage ist nur: Wieviel Zeit will man investieren? Denn heute gibt
es allein zu Spezialthemen wie SEO (Suchmaschinenoptimierung)
BUcher mit Uber 800 Seiten Umfang! Was davon ist fur Entscheider,
aber gleichzeitige Nicht-Spezialisten, wirklich wichtig?

Dieser Praxis-Ratgeber mit vielen praxiserprobten & pragmatischen
Tipps richtet sich an die Geschaftsleitung von KMU.

Der kompakte Ratgeber - jetzt in der 2. Auflage - verschafft einen
Uberblick zu Konzeption, Zielen, Strategie, operativen Instrumenten
und Controlling des Online-Marketings und des E-Commerce und
ermoglicht Unternehmern und Verantwortlichen dadurch eine
Kommunikation ~AUF  AUGENHOHE mit Dienstleistern und
Fachspezialisten.

Dazu muss ein Unternehmer wissen, worauf es ankommt: Was ist
heute realisierbar, was ist nutzlich, wie steht es mit Aufwand bzw.
Kosten? Wichtige Kosten- und Budgetfragen werden bereits in den
jeweiligen Themenkapiteln angesprochen und nochmals ab Seite -
zusammenfassend behandelt.

So kurz wie méglich, so ausfuhrlich wie nétig, heilst insgesamt die
Devise. Ein Serviceteil mit Info-Guide zu weiteren Quellen, Literatur



und Glossar liefert vertiefende Informationen.

1.2. Umgang mit , Internet-Menschen”: 3
Psychogramme

Wenn Sie Online-Marketing fur |lhr KMU, |hre Grundung, lhr Startup
machen wollen, bekommen Sie zwangslaufig Umgang mit den
Menschen der Branche. Egal ob Sie Dienstleister anheuern oder
eigene Mitarbeiter - wie in jeder Berufsgruppe dominieren auch in der
Online-Szene bestimmte ,Typen“1:

@ IT-Spezialisten/Entwickler/Techies/“Nerds*“:

Oft eher introvertierte Menschen, die sorgfaltig und genau
arbeiten und meist groRes fachliches & personliches Interesse
fur die Herausforderungen der Technik mitbringen. Dresscode
und Umgang sind eher lassig. Trosten sich gerne gegenseitig
mit Memes, kleinen lustigen Bildchen, Videoschnipseln und
Programmierungen Uber ihre langen Arbeitstage?

Praxistipp: Fragen Sie niemals einen Techie, ob etwas ,technisch
moglich” ist. Fragen Sie: , Mit welchem exakten Aufwand ware es
moglich bzw. was ist der Festpreis?”

@ Webdesigner/Texter/Agenturen/“Kreative“:

Nicht selten extrovertierte Menschen, die ,keinen Pitch
scheuen”. Wollen im Grunde wie ,Kunstler” (oder
~Schauspieler”) behandelt werden, denn genauso sehen sie
sich insgeheim selber und Kunst will gewurdigt werden

Praxistipp: Versuchen Sie, sich nicht allzu sehr in Stilfragen des
Designs einzumischen (bei Kunst kann im Gegensatz zur IT jeder
mitreden..). Achtung: Ausschlaggebend ist, dass die Ergebnisse
lhren Kunden/Zielgruppen gefallen (und nicht nur den Kreativen
untereinander)!

@ IT- / Online-Marketing-, Manager/Consulter:



Haufig ,typische BWL er”, denken , marktorientiert”, mdégen
Statussymbole (kann auch ein Fahrrad sein!). Beeindrucken
gerne mit hippen Fach- und Modebegriffen und ,Management-
Sprech“3. Trotzdem immer zuganglich fur Daten-, Fakten-,
Zahlen-Argumente.

Praxistipp: Diese Leute denken (ebenfalls) unternehmerisch und
wollen - naturlich - ,verkaufen”. Das wollen Sie auch. Wenn ein
Angebot zu |lhrem Online-Marketing Gesamtkonzept passt und es auf
Win-Win hinauslauft, geht das in Ordnung.

Nach diesen Ausfuhrungen sollten Sie mental und psychologisch auf
Online-Marketing bestens vorbereitet sein. Gehen wir nun ins eher
Fachliche Uber.

Praxistipp: Wenn lhre Zeit sehr knapp bemessen ist, blattern Sie
direkt weiter zu Kap. 2.1 Konzeption - Die Vogelperspektive
verschafft Uberblick (Seite -).

FGr alle anderen, vorher noch ein paar Worte zum Hintergrund des
Internet-Marketings.

1.3. Hintergrund: Internet und Marketing-Mix

In Relation zu anderen Medien hat das Internet und damit das Online-
Marketing immer mehr an Relevanz gewonnen. Dies beruht nicht
zuletzt auf einer sich in den letzten zwei Jahrzehnten stetig
steigernden  Durchdringung privater und  oOffentlich-beruflich
relevanter Zielgruppen, welche bis auf wenige Segmente inzwischen
Internetanwendungen gegentber aufgeschlossen sind und diese
intensiv nutzen.



g-Publishing, E-
- erviceRositioning

Abbildung 1: Online-Marketing-/Technik-"Begriffs-Dschungel” (erweitert auf Basis Tamm
2003)

Wie Abbildung 1 illustriert, ist Online-Marketing auch eine sprachliche
Welt fur sich. Standig werden neue - oftmals technische und aus dem
angelsachsischen Sprachraum stammende - Begriffe gepragt.

Hiervon sollte man sich einerseits nicht “einschlchtern” lassen.
Andererseits ist eine gewisse Kenntnis bzw. der Einbezug eines
“eingeweihten” Mitarbeiters oder Geschaftspartners wichtig, um mit
den “Nerds” der Branche gut kommunizieren zu koénnen. Ohne
Internettechnik geht kein Online-Marketing.

Und dieses Online-Marketing entwickelt sich von einem - ehemaligen
- Spezialgebiet des Marketing zum wichtigen Bestandteil des
Standardprogrammes.

Die folgende Tabelle zeigt exemplarisch die Potentiale des Internet in
den vier klassischen operativen Instrumentarbereichen des
Marketing-Mix.



Produktpolitik |Preispolitik Kommunikation|Distribution
Online- Flexibilisierung Online-PR, E-Commerce
Marktfor- schung |der Preispolitik Banner, Digitalisierte
Virtuelle Individualisierung |Newsletter Guter
Kundenintegration [Auktions- SEA/SEO Integration
Servicepolitik Modelle Social-Media, Logistik
Blogs etc. Affiliate-
Programme

Tabelle 1: Internetbasierte Instrumente im Marketing-Mix (Eigene Darstellung)

Mit Aufgaben des Online-Marketing sind ggaf. also
Marketingmitarbeiter in ganz verschiedenen Positionen tangiert.
Allerdings  stellt das erforderliche technische Know-How
Anforderungen, welche ein gewisses ,Spezialistentum” nach wie vor
gerechtfertigt erscheinen lasst. Organisatorisch manifestiert sich dies
in  "neuen Berufen", wie dem Online-Marketing-Manager (als
Querfunktion).

Eine Besonderheit des Online-Marketing liegt darin, dass - anders als
im traditionellen Marketing, welches in manchen Kreisen als "Fass
ohne Boden" verrufen sein soll - hier vieles mit sehr geringen Mitteln
zu erreichen ist*. Dies macht die Nutzung gerade flr Freiberufler,
Grunder und KMU interessant - auch wenn diese naturgemal in einer
"anderen Liga" als die Riesen des Internet spielen werden. Einer
solchen "do-it-yourself"-Taktik wird tendenziell aber das sich immer
weiter spezialisierende Online-Marketing-Know-How Grenzen setzen.
Als Gegentendenz kann eine immer besser fur technische Laien
optimierte Servicelandschaft konstatiert werden.

1 Selbstverstandlich handelt es sich folgend um grobe Vereinfachungen der - wie Soziologen
und Psychologen neudeutsch sagen - ,Tribal Culture”. Darlber hinaus noch prasentiert mit
»~einem Schuss Humor*.

2 Nicht immer sind diese ,nicht-6ffentlichen” Medieninhalte strenggenommen ,politisch
korrekt”. Aber das ist nicht bose gemeint.

3 Spatestens nach Lektlre dieses Bichleins sind auch Sie daflr ,gertstet”. AuBerdem gibt es
das Glossar ab Seite 144 oder online: https://www.EinkaufenimNetz.de/glossar

4 Oftmals genlgt der eigene Arbeitseinsatz um bereits ganz beeindruckende Resultate zu
erzielen. Dazu spater mehr.


https://www.einkaufenimnetz.de/glossar

2 Konzeption / Ziele -
Vogelperspektive verschafft
Uberblick

2.1 Integriertes Konzept statt ,,Stuckwerk und
Aktionismus“: Nachhaltigen Erfolg
sicherstellen!

Immer wieder erlebt man, dass Unternehmen irgendwelche
Aktivitaten online entfalten, ohne auf ein sinnvolles
Gesamtkonzept zu achten. Dies ist - im besten Fall -
ineffizient. Wie kann man es als KMU besser machen?

Zuallererst, ist zu entscheiden, in welcher Liga bzw.
Kategorie ein  Unternehmen  “spielen” soll. Wirtz
unterscheidet 4 Entwicklungsstufen, welche aufsteigend
hintereinander realisiert werden konnen (aber nicht mussen;
vgl. Abb. 2).



| Entwicklungsstufe 4:
Wert- und
| Partnerintegration
Entwicklungsstufe 3: | |+ Elektronische
Kommerzielle Integration von
Transaktion Transaktionspartnem
Entwicklungsstufe2: | I in die
Kommunikative + Online Transaktion Wfﬂﬁﬂhﬁpmngﬂk&ﬂ&
i - I | Interaktion zB. Abschluss von = Hochste Stufe der
Entwicklungsstufe 1: | | = Kaufvertragen Interaktivitdt
Statische ’ g;emucgz Aftersales- « Integration des
Priasentation Back-Office
| » Kundenbefragung
+  Produkt und Unter- z.B. E-Mail
nehmensbeschreibung « Yareand wan
» Statischer Inhalt Infarmation
+  Keine Personalisierung
+  Publikation von
Unternehmens-
informationen

Abbildung 2: KMU-Aktivitaten im Netz: Kategorisierung, nach Wirtz, B.W.:
Electronic Business. 2001

Die erste Stufe ware, Uberhaupt im Netz prasent zu sein.
Dies ist heutzutage bei nahezu allen Unternehmen der Fall
(und  zwingend notwendig!). FUr  einen kleinen
Handwerksbetrieb mag es bereits ausreichen, seine
Kontaktdaten statisch zu prasentieren. Die zweite Stufe
ware die -  aktiv betriebene - Nutzung als
Kommunikationsplattform. Diese interaktive Kommunikation
erfordert allerdings Zeit und die Erwartungen an
Reaktionsgeschwindigkeiten sind nicht unerheblich. Anders
ausgedruckt: Wenn ich als , Einzelkampfer” meist nicht ans
Telefon kann, ist es sinnvoller, eine E-Mail fur Erstkontakte
vorzuschlagen, als mittels Mob.Nr. oder Verweis auf
WhatsApp-Erreichbarkeit falsche Erwartungen zu wecken.
Der Betrieb von Foren und Blogs zieht Ubrigens auch
rechtliche Verantwortung fur dort von Besuchern gepostete
Dinge nach sich.

Ob online Transaktionen abgewickelt werden (konnen),
hangt natdrlich schon stark von der Branche ab. Wenn
moglich, sollte man dies - ggf. im eingeschrankten Umfang -



aber tun (siehe dazu das Kapitel E-Commerce ab Seite -).
Entwicklungsstufe 4 (,Voll-Digitalisierung*) durfte fuar die
allermeisten KMU eher noch ,Zukunftsmusik” sein
(nichtsdestotrotz eine kurze Ausfuhrung ab Seite -).

Nach dieser groben Orientierung nun ein Blick auf die
Themen, welche ein Online-Marketing-Konzept behandeln
sollte (Abb. 3):

ZreJ-Ebene
*Ckonomische Ziele & Psychologische Ziele
\Verbreitungs- bzw. Versorgungsziele (Netzwerk-Zigle)

Strategische Ebene:
* Grundlegende Strategische Eckpfeiler/Parameter:
- Zielgruppen, Positionierung, Wettbewerbs-Rollen, Marktstimulierung
* Funktions-/Organisations-Strategie:
—  Make or Buy, Technologie, Struktur / Rollen einzelner Prasenzen
= Dynamische Enfwicklungs-Strategie:

- Marktfeld-Matrix, Marktareale, Timing

Taktische Ebene: Zeitweilige Priorisierung bzw. Kampagnen-Orlentierung:
* Zielgruppen erschliefen / Produkte einfihren

* Kunden binden, Saisonale Kampagnen
* Relaunch, ,Meuerfindung”

Operative Ebene | Online-Marketing-Mix (PPK-C-Modell):

* Prasentieren / Aufbau, Funktionalitdten, Usability

* Promoten (Publizieren, Vernetzen, Positionieren, Bewerben)

* Konvertieren (Daten, Kontakte, Sales) & Operatives Controlling in PPK

Abbildung 3: Online-Marketing Konzeption im Gesamttberblick (Eigene
Darstellung)

Praxistipp: Haufig wird in der KMU-Praxis die Ziel- und die
Strategische Ebene nicht gendgend vorab reflektiert und
stattdessen direkt mit operativen (Einzel-) Aktivitaten
gestartet. Tun SIE das nicht! Ihr Online-Marketing bleibt
sonst , Stldckwerk” und Improvisation.

Ziel-Ebene: Ziele sollten messbar definiert und terminiert
werden. Sie stellen die SOLL-GroRe fur das Controlling dar



und aus lhnen leitet sich die notwendige BUDGETIERUNG
ab. Ob Ihr Online-Marketing Uber- oder unter- oder genau
richtig budgetiert ist, hangt von den gesetzten Zielen ab.

Ziele kdnnen gerne ehrgeizig gesetzt werden, sollten aber
machbar sein. Um beurteilen zu kdnnen, was maoglich ist, ist
allerdings eine gewisse Markt- und Branchenkenntnis
erforderlich.

Praxistipp: Um realistische Ziele setzen zu koénnen,
recherchieren Sie, was vergleichbare Unternehmen bzw.
Wettbewerber online so ,, auf die Beine stellen”. Alternativ
konnte man sich auch an branchenfremden ,Vorbildern*

orientieren (Benchmarking)?.

Da jedes Unternehmen immer mehrere Ziele verfolgen wird,
ist wichtig, zwischen komplementaren/synergetischen und
konkurrierenden Zielbeziehungen zu unterscheiden. Mehr
zum Thema , Ziele lhres Online-Marketing” in Kap. 2.2 (Seite
—) und Kap. 2.3 (Seite -).

Strategische Ebene: Haufig nicht bedacht werden -
erstaunlicherweise - die strategischen Parameter des
Online-Marketing.

Die Parameter hangen (teils) systematisch voneinander ab
(Interdependenz) und bilden in ihrer Gesamtheit ein
Strategisches Framework, einen steuernden und
fokussierenden Rahmen flir unsere taktischen und
operativen Aktivitaten.

Unterscheiden lassen sich  folgende  strategischen
Entscheidungsfelder:



» Strategische ,Eckpfeiler”: Zielgruppen (-
segmentierung), Positionierung, Wettbewerbsrollen,
~Nachfrage“-Stimulierung (Kap. 3.2, Seite -)

e Funktions-/Organisations-Strategien: Make or Buy,
Technologie, Virtuelle Aufbauorganisation (Kap. 3.3,
Seite -)

e Dynamische Entwicklungs-Strategien: Virtuelle Produkt-
bzw. Marktentwicklung, passive vs. aktive
Internationalisierung, Timing-Strategie (Kap. 3.4, S. -)

Praxistipp: Strategische ,Weichenstellungen“ stellen
mittel- bis langerfristige Festlegungen dar und sind
(oftmals) nur schwer (d.h. auch: teuer) korrigierbar.
Operativer Aktionismus fahrt in der Praxis immer wieder
dazu, dass strategisch relevante Entscheidungen nicht
bewusst und incl. einer ,Folgenabschatzung” stattfinden.
Oft folgt die Reue...

Taktische Ebene: Temporar setzt das Online-Marketing
idealerweise kampagnenartige Schwerpunkte, etwa bei
EinfUhrung neuer Produkte oder saisonalen Ereignissen
(Kap. 3.5, S. =).

Operative Ebene: Hier geht es um konkrete
Arbeitsschritte, das, was man im klassischen Marketing den
~Marketing-Mix"“ (oder englisch die 4P’s) nennt. Dasin 3 + 1
wesentliche Handlungsfelder gegliederte PPK-C-Modell des
operativen Online-Marketing kann zur  optimalen
Strukturierung relevanter Aufgaben herangezogen werden®.
Es unterscheidet:

e Den Aufbau einer adaquaten Prasenz (,,Prasentieren”;
Kap. 4, Seite -),



