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Vorwort

Noch vor zehn Jahren existierten gerade einmal 75.000 deutsche Internetadressen.
Heute sind es tiber elf Millionen. Kein Marketinginstrument entwickelt sich so
rasant wie das Internet. Und kein Marketingthema hat in den letzten zehn Jahren
so viel neues Wissen produziert wie Online-Marketing. Dieses Wissen kompakt
zusammenzufiihren, war langst tiberfallig.

Manche hatten das Thema Internet nach dem Platzen der Dotcom-Blase 2001 schon
fiir tot gehalten. Unter dem Stichwort ,,Web 2.0% ist es jetzt wieder quicklebendig:
Onlinewerbung wichst zehnmal schneller als alle anderen Werbetridger. In den
USA wird mehr Zeit mit dem Internet verbracht als vor dem Fernseher. Uber 95
Prozent der deutschen Jugendlichen sind online, die meisten tiglich. Der Besuch
bei Google, Wikipedia und eBay ist so selbstverstindlich wie der Gang zum Bécker.
Immer 6fter wird das Internet zu Rate gezogen: Partner finden, Wohnung suchen,
Auto kaufen, Urlaub planen, Geld tiberweisen.

Wihrend ihre Kunden fleiBig im Internet surfen, tun sich Unternehmen oft schwer.
Wie baue ich meine Homepage richtig auf und wie halte ich sie aktuell? Wie bringe
ich mehr Besucher dort hin? Viele Chancen werden vertan: Umsatz steigern, Kunden
binden oder Beratungskosten sparen. All das funktioniert bereits. Handler finden
neue Kunden tiber Suchmaschinen, Affiliatesysteme und Preisportale. Hersteller
setzen Beratungsportale und nutzergenerierte Inhalte ein. Markenartikler bauen
Social Communities zum Fanportal aus und nutzen neue Branding-Chancen.

Bisher fehlt eine Zusammenfassung des Wissens dieser jungen Branche. Zwar gibt
es eine Reihe exzellenter Fachbiicher iiber Teilaspekte, aber kein Kompendium
aller Bereiche. Fiir dieses Buch wurden die jeweils renommiertesten Experten
der unterschiedlichen Teilgebiete als Autoren gewonnen. Die iiber hundert
Spezialisten représentieren das Who-is-Who der deutschsprachigen Onlinebranche.
Es sind erfolgreiche Fachbuchautoren, hochrangige Experten aus renommierten
Unternehmen sowie anerkannte Wissenschaftler.

Dieser Leitfaden soll fiir Sie als Anwender eine praxisorientierte Anleitung
mit niitzlichen Tipps und Tricks sein. Am Kapitelanfang finden Sie jeweils
eine einfithrende Zusammenfassung, um die Bedeutung der einzelnen Themen
einzuordnen. Ergédnzende Informationen finden Sie auch im Internet unter
der Adresse http://buchblog.marketing-boerse.de. Anregungen, Themen- und
Autorenvorschlidge diirfen Sie gerne direkt an mich senden: schwarz@absolit.de.

Moge dieses Buch Thnen neue Anregungen geben und die Umsetzung Ihrer
Ideen erleichtern. Moge es helfen, in sinnvoller Ergdnzung zum realen Leben
auch online Beziehungen zu Menschen aufzubauen und zu pflegen. Moge es als
Nachschlagewerk ein treuer Begleiter Ihres Onlineerfolgs werden.

Torsten Schwarz

Waghiusel im September 2007
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Ralf T. Kreutzer: Kunden-, Vertriebs- und Mitarbeiterorientierung

Abb. 8: Zielgruppen und Kandile einer integrierten Kommunikationskampagne [13]

Definition der Erfolgsparameter / Offline

Tausend-Kontakt-Preis als Relation zwischen den Kosten der
TKP Schaltung und der Anzahl der erreichten Werbetrdgerkontakte
in der Kernzielgruppe Manner 40-64 Jahre.

Cost-per-Lead benennt die Kosten fiir die Gewinnung eines
CPL Interessenten aufgrund einer eigenen Aktion (bspw. eines
DRTV-Spots, Teletext)

Cost-per-Click zeigt, wie viel ein Werbetreibender fiir einen Klick
cPC i.S. eines Online-Besuchers zu bezahlen hat.

Die Benchmark ist der ermittelte Durchschnittswert zwischen

TKP-Buchungen und Suchmaschinenmarketing.

Cost-per-Request (CPR) definiert die Kosten, die durch
CPR OnlinemaRnahmen entstehen und als Ergebnis ein ausgefiilltes
Online-Formular ergeben.

Click-Through-Rate ist ein Messkriterium fiir die Effizienz von
Bannerwerbung. Sie bestimmt das Verhiltnis der Anzahl der
Sichtkontakte (Ad View) eines Werbebanners zur Anzahl der
Clicks.

CTR

Definition der Erfolgsparameter/ Online [

Benchmark: keine
Ergebnis cash.life: 17,57 EUR
Bewertung: sehr gut

Benchmark: > 200 EUR
Ergebnis cash.life: <105
EUR

Bewertung: hervorragend

Benchmark: @ 1,70 EUR
Ergebnis cash.life: < 1,30
EUR

Bewertung: sehr gut

Die Erwartung, dass Verbraucher ein
A boe AR =

ausfiillen, war gering. Ober 3.000
ausgefillte Formulare sprengten alle
Erwartungen. Ergebnis:
hervorragend

Benchmark: 3-6% (Finanzen)
Ergebnis cash.life: ca. 3,5%
Bewertung: sehr gut

Abb. 9: Kriterien und Ergebnisse des Kommunikationserfolges [13]
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Die folgenden sechs Erfolgstreiber wurden dabei als Richtlinien fiir eine
erfolgreiche Integration von Online- und Offline-Marketing identifiziert [13]:

1. Uberwindung interner Firewalls

Entscheidende Voraussetzung fiir das Gelingen der integrierten Kommunikation
ist die Uberwindung interner ,.kognitiver Firewalls®, sei es zwischen den Verant-
wortlichen der klassischen, direkten und Online-Kommunikation oder zwischen
den involvierten Fachbereichen Kommunikation, Vertrieb, Produktmanagement
und IT.

2. Corporate Design-Barometer

Eine integrierte Kommunikation setzt voraus, dass friihzeitig inhaltliche und
gestalterische Konstanten zur Erreichung des kommunikativen Dreiklangs
von Text — Bild — Haptik definiert werden. Diese sind in einem CD-Manual zu
dokumentieren und bei jeder kommunikativen Umsetzung zu beriicksichtigen.

Checkliste zur Uberwindung einer Entfremdung vom Kunden

Frage Ja | Nein MaRnahme

Hat die Mehrheit unsere Mitarbeiter
regelmaBig unmittelbaren
Kundenkontakt?

o

Kennen die Fiihrungskrafte unsere
Kunden aus personlichen Begegnungen
Uber die Key Accounts hinaus?

Gibt es in unserem Unternehmen noch
blinde Flecken" oder ,Unbekanntes”, das
zu erschlieBen ist?

Sind unsere Customer Touch Points alle
mit den relevanten Abteilungen vernetzt?

Flieken Informationen in beide
Richtungen, das heilt von und zu den
Customer Touch Points?

Fuhren wir regelméBig Mystery Studien
durch, um unsere Leistungen mit den
Augen unsere Kunden zu sehen?

Binden wir Kunden intensiv in die
Informationsgewinnung ein?

Haben wir Kundennéhe institutionalisiert,
beziehungsweise durch einen
Kundenbeirat?

Integrieren wir Kunden in die
Angebotsentwicklung?

c|o0|O0|0O0|lO|O|0O|0C| O
C|lO0(O0|0O0|0|0]|0O

Abb. 10: Checkliste zur Uberwindung einer Entfremdung vom Kunden
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Checkliste zur Umsetzung einer Vertriebsorientierung

[
o

Frage Nein MaRnahme

Gibt es ausreichende Anreizmechanismen for
konkrete Vertriebserfolge im Innen- und
Aullendienst?

Sind die Informationssysteme zur
differenzierten Vertriebserfolgsmessung
ausgerichtet?

Werden regelmafig Uberprifung durchgefihrt,
um unerwlnschte Filter und Demotivatoren
unseres Online-Auftritts zu ermitteln?

Werden Affiliate-Marketing-Aktionen regelmatig
auf ihre Vertriebsleistung hin Gberprift?

Existiert eine differenzierte Score-Card zum
Controlling der eingesetzten Online-Marketing-
Mafnahmen?

Gibt es ausreichende Erfolgsparameter, anhand
derer die Wirkungen des E-Mail-Marketing
dberprift werden kénnen?

Wird unser Keyword-Advertising systematisch
auf seinen Verkaufserfolg hin ausgewertet?

Erfolgt ein kontinuierliches Monitoring
hinsichtlich der Vertriebsstarke verschiedener
Online-Werbeformen?

1010|100 0C|0O]| O
|00 |0 |00 |0

Erfolgt eine regelmaBige Uberprifung der
Vertriebswirksamkeit des Suchmaschinen- O O
Marketings?

Abb. 11: Checkliste zur Umsetzung einer Vertriebsorientierung

3. Exaktes Timing

In einer ersten Informationskaskade sind zunichst alle unternehmensinternen
und externen Customer-Touch-Points sowie die eingebundenen Vertriebspartner
mit Informationen und Unterlagen zu versorgen. Erst nach erfolgreichem Durchlauf
der ersten startet die zweite Informationskaskade mit Zielrichtung externer Markt,
also breite Offentlichkeit, potenzielle Vermittler, Ist- und Zielkunden.

4. Erfiillung der Kundenerwartungen

Die definierten kommunikativen Leitlinien sind auch bei der Bearbeitung von
Reaktionen der Zielpersonen — zeitlich und inhaltlich — einzuhalten. Hierzu bedarf
es eines gut funktionierenden Workflows, um gegebenenfalls auch eine Vielzahl
von Reaktionen in einem engen Zeitfenster zu bearbeiten.
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Ablauf und
Organisation
sind komplexer
geworden

T. Schwarz: Leitfaden Online Marketing / Kap. 1 Einleitung

Checkliste zur Sicherstellung eines Marketings nach innen

Frage Ja | Nein MaRnahme

O

Haben wir uns bereits systematisch mit dem
Marketing nach innen auseinander gesetzt?

Wissen wir, welchen Stellenwert die Mitarbeiter
bei der Leistungsdifferenzierung gegeniber
dem Kunden haben?

Wissen wir, wie viel Prozent unsere Mitarbeiter
emotional gebunden sind — und wie viele nur
eine geringe oder keine Bindung aufweisen?

Sind bei uns mitarbeiterorientierte Ziel auf
Unternehmensebene formuliert, beispielsweise
im Kontext einer Balanced Scorecard?

Haben wir Leitideen fiir ein Markeling nach
innen formuliert?

Setzen wir gezielt Instrumente und Methoden
fiir ein Marketing nach innen ein?

|00 | 0| 0|0
|00 |0 |0

Haben wir uns schon einmal intensiv mit der
Beziehung zwischen Employee Engagement O O
und Customer Engagement beschéftigt?

Abb. 12: Checkliste zur Sicherstellung eines Marketings nach innen

5. Werbewirkungskontrolle (technisch)
Die erzielten Ergebnisse sind pro Kanal kontinuierlich zu messen und zu bewerten.
Hierbei wird auch die Wechselwirkung zwischen den Kanélen untersucht.

6. Effizienz- und Effektivitats-Barometer (6konomisch)

Die Effizienz und Effektivitit aller Malnahmen muss von Beginn an konsequent
gemessen werden. Eine solche Analyse liefert die relevanten Erkenntnisse zur
Optimierung der eingebundenen Kanéle und Aktivititen.

In der Summe wird sichtbar, dass auch die erfolgreiche Ausgestaltung des
Online-Marketings ohne eine konsequente Umsetzung von Vertriebs-, Kunden-
und Mitarbeiterorientierung nicht auskommt. Dabei gilt, dass sich die fiir eine
Umsetzung zu beherrschende Komplexitit noch weiter gesteigert hat. Deshalb sind
sowohl ablauf- wie auch aufbauorganisatorische Losungen zu schaffen, um eine
konsequente Beriicksichtung langfristig sicherstellen zu kénnen.

Um zu iiberpriifen, wie , fit“ Ihr Unternehmen hinsichtlich der oben genannten
Faktoren ist, kann eine Bestandsaufnahme anhand folgender Checklisten erfolgen
[14].
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