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1 Einleitung: Warum? Wieso?


1.1 Für 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 selbständiger „Einzelkämpfer“, Freiberufler bzw. Gründer oder Gründerin.


Immer wieder wird man dabei erleben, dass Dienstleister oder Fachexperten einem – mal dieses, mal jenes – dringend empfehlen. Weil es „alternativlos“ sei (und sie selber daran verdienen). Was aber braucht man wirklich davon? Um die Sachlage beurteilen zu können, braucht man zunächst 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) Bücher mit über 800 Seiten Umfang! Was davon ist für Entscheider, aber gleichzeitige Nicht-Spezialisten, wirklich wichtig?


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


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


Dazu muss ein Unternehmer wissen, worauf es ankommt: Was ist heute realisierbar, was ist nützlich, 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 möglich, so ausführlich wie nötig, heißt 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 für Ihr KMU, Ihre Gründung, Ihr Startup machen wollen, bekommen Sie zwangsläufig 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:




[image: ] IT-Spezialisten/Entwickler/Techies/“Nerds“:







Oft eher introvertierte Menschen, die sorgfältig und genau arbeiten und meist großes fachliches & persönliches Interesse für die Herausforderungen der Technik mitbringen. Dresscode und Umgang sind eher lässig. Trösten sich gerne gegenseitig mit Memes, kleinen lustigen Bildchen, Videoschnipseln und Programmierungen über ihre langen Arbeitstage2







Praxistipp: Fragen Sie niemals einen Techie, ob etwas „technisch möglich“ ist. Fragen Sie: „Mit welchem exakten Aufwand wäre es möglich bzw. was ist der Festpreis?“
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Nicht selten extrovertierte Menschen, die „keinen Pitch scheuen“. Wollen im Grunde wie „Künstler“ (oder „Schauspieler“) behandelt werden, denn genauso sehen sie sich insgeheim selber und Kunst will gewürdigt 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 Ihren Kunden/Zielgruppen gefallen (und nicht nur den Kreativen untereinander)!
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Häufig „typische BWL´er“, denken „marktorientiert“, mögen Statussymbole (kann auch ein Fahrrad sein!). Beeindrucken gerne mit hippen Fach- und Modebegriffen und „Management-Sprech“3. Trotzdem immer zugänglich für Daten-, Fakten-, Zahlen-Argumente.







Praxistipp: Diese Leute denken (ebenfalls) unternehmerisch und wollen – natürlich - „verkaufen“. Das wollen Sie auch. Wenn ein Angebot zu Ihrem Online-Marketing Gesamtkonzept passt und es auf Win-Win hinausläuft, geht das in Ordnung.





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




Praxistipp: Wenn Ihre Zeit sehr knapp bemessen ist, blättern Sie direkt weiter zu Kap. 2.1 Konzeption – Die Vogelperspektive verschafft Überblick (Seite →).





Für 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 öffentlich-beruflich relevanter Zielgruppen, welche bis auf wenige Segmente inzwischen Internetanwendungen gegenüber aufgeschlossen sind und diese intensiv nutzen.
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Abbildung 1: Online-Marketing-/Technik-”Begriffs-Dschungel” (erweitert auf Basis Tamm 2003)





Wie Abbildung 1 illustriert, ist Online-Marketing auch eine sprachliche Welt für sich. Ständig werden neue – oftmals technische und aus dem angelsächsischen Sprachraum stammende – Begriffe geprägt.


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


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


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





	Produktpolitik

	Preispolitik

	Kommunikation

	Distribution





	Online-


Marktfor- schung


Virtuelle


Kundenintegration


Servicepolitik

	Flexibilisierung


der Preispolitik


Individualisierung


Auktions-


Modelle

	Online-PR,


Banner, Newsletter


SEA/SEO


Social-Media,


Blogs etc.

	E-Commerce


Digitalisierte


Güter


Integration


Logistik


Affiliate-


Programme







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


Mit Aufgaben des Online-Marketing sind ggf. also Marketingmitarbeiter in ganz verschiedenen Positionen tangiert. Allerdings stellt das erforderliche technische Know-How Anforderungen, welche ein gewisses „Spezialistentum“ nach wie vor gerechtfertigt erscheinen lässt. 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 ist4. Dies macht die Nutzung gerade für Freiberufler, Gründer und KMU interessant – auch wenn diese naturgemäß 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 für technische Laien optimierte Servicelandschaft konstatiert werden.





1 Selbstverständlich handelt es sich folgend um grobe Vereinfachungen der – wie Soziologen und Psychologen neudeutsch sagen – „Tribal Culture“. Darüber hinaus noch präsentiert mit „einem Schuss Humor“.


2 Nicht immer sind diese „nicht-öffentlichen“ Medieninhalte strenggenommen „politisch korrekt“. Aber das ist nicht böse gemeint.


3 Spätestens nach Lektüre dieses Büchleins sind auch Sie dafür „gerüstet“. Außerdem gibt es das Glossar ab Seite 144 oder online: https://www.EinkaufenimNetz.de/glossar


4 Oftmals genügt der eigene Arbeitseinsatz um bereits ganz beeindruckende Resultate zu erzielen. Dazu später mehr.




2 Konzeption / Ziele – Vogelperspektive verschafft Überblick


2.1 Integriertes Konzept statt „Stückwerk und Aktionismus“: Nachhaltigen Erfolg sicherstellen!
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