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Online-Marketing / E-Commerce und Internettechnik
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Internet und Marketing-Mix

/i
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Potentiale des Internet fiir das operative Marketing

Produkt
Marktforschung
Online-Fragebdgen
Produktentwick-
Lung, Virtuelle

Kundenintegration

Servicepolitik

Preis

Schnelle
Aktualisierung

Auktionen

Rabatte

Distribution

Shopsysteme
eCommerce

Affiliate
Programme

Digitalisierte
Guter

Integration
Logistik

Kommunikation

Bannerwerbung
Bannertausch
Newsletter
Online-PR
Affiliate/Gewinnspiele
Suchmaschinen
Link-Tausch
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Spezifika des Internet und ePricing

@ifika des Internets Implikationen fur das@

Hohe (Informations-) « Erleichtert Preisvergleiche
Transparenz * Erhdhte Informationsbasis bei Kunden und Wettbewerbern

y

» Erschwerte Preisdifferenzierung

Globale Vernetzung » Konflikte zwischen Vertriebskanélen

* Ermdglicht Interaktion zwischen Anbieter und Kunde

Beidseitige Kommunikation * Ermoglicht Interaktion zwischen Kunden untereinander

Einfaches Web-Page-
Management

» Schnelle Umsetzbarkeit von Preisanderungen
* Preiskontrolle

* Vereinfachte Preisindividualisierung

-Online*-Merkmal « Erméglicht Echtzeit-Pricing

VINIVIVIY

Pohl/Kluge (2001,

S. 134) © B KMU-Info.de
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Wertschopfung
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KMU-Aktivitaten im Netz: Kategorisierung

Entwicklungsstufe 4:
Wert- und
Partnerintegration

Quelle: Wirtz, B.W.: Electronic Business. 2. Aufl., Wiesbaden 2001, S. 37
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EntWiCklungssthe 3: ¢ Elektronische
Kommerzielle Integration von
Transaktion Transaktionspartnern
Entwicklungsstufe 2: in die
Kommunikative - Online Transaktion Wertschopfungskette
. Interaktion z.B. Abschluss von * Hochste Stufe der
EntW|ckIungsstufe 1: Kaufvertragen Interaktivitat
Statische * Pre- 'und Aftersales- . Integration des
Prasentation Services Back-Office
» Kundenbefragung
* Produkt und Unter- z.B. E-Mail
nehmensbeschreibung « Versand von
» Statischer Inhalt Information
* Keine Personalisierung
* Publikation von
Unternehmens-
informationen
Komplexitat
© & KMU-Info.de 6
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Charakteristika virtueller Kommunikation

Zeitungebundenheit
A
unterschiedliche Zeit unterschiedliche Zeit
______________________________ 5
gleicher Ort unterschiedlicher Ort
Anytime/Anyplace
gleiche Zeit gleiche Zeit
______________________________ \_/______________________________
gleicher Ort unterschiedlicher Ort
>
Ortsungebundenheit
in Anlehnung an
Picot/Reichwald/Wigand
(2003.S.394) © Jd KMU-Info.de
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Stufen des Online-Marketing (PPK-C Modell)

Konvertieren

Promoten Website nutzen:
Pra ti _ » Kontaktnutzung
rasentieren Website ,beleben*
« eCommerce

Website aufbauen: + ePublishing « Marktforschung

. Strategische Rolle - eNetworking * eBusiness-Plattform
(Prasenz(en) einzeln - ePositioning
und gesamt) - eAdvertising

* Techn. Plattform
* Services, Features
« Usability

Controlling

© & KMU-Info.de 8
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Strategische Rolle(n) der Prasenzen

Mogliche Rollen:

— Platzhalter (dient — ggf. vorlaufig — nur zur Reservierung eines Namens, Begriffs)
— Firmenhauptseite, Kontaktfenster und ,klassische” virtuelle Firmenprasenz

— Kommunikationsplattform mit Forum, Blog oder Social Media

— Online-Shop

— Marktforschung, Ideengewinnung durch Kundeneinbindung

— Rekrutierungs-Seite zur Mitarbeitergewinnung

— Produktseiten fur ausgewahlte einzelne Produkte

— Kampagnenseiten fur — ggf. temporare — werbliche Aktivitaten (incl. Landing-Pages)

Kontakt/SMNR i
\

© & KMU-Info.de
Prof. B. Schnurrenberger

Blog/Forum

Social-Media

<
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Website Aufbau: Leistungen, Usability

Nochmal: Welche strategische Funktion hat die Website fur Sie ? ,Virtuelles
Hauptquartier*? ,Satellitenseite?

Auch lhre Website ist ein Produkt - Was erwarten |hre Kunden von diesem
Produkt (Services / Funktionen) ?!

esten und
e Inbetriebnahme
Implementierung

Design-Phase

Website Aufbau ist ein Projekt: Nehmen
Pomzept wnd Sie sich ausreichend Zeit fiir
Konzeption & Planung !

Usability = Benutzerfreundlichkeit

usability-in-germany.de
© & KMU-Info.de 10
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Eye-Tracking / Heatmap

|-I!:— # | poreenlods
o
B
*—Infn.d-
Information & Varnatrung far HMU Pt =

Willkesmiman Bai KHU dnlo.de - der Platomm e Indomation und ‘Yernetiung son EMU

g oy e AR RER et il Frobli e dreid o Eapen e \WAsesd s heEes pad Bseen Uit einehsees dan
Rppie® BoifBuscioes, wilid 505 For S FEBrEELANTT

e Feaieddy-FengGhii

Lsdenipis T chein s

B - Pranifrely Tvoliet - W analalusgidans gatd 83 om S Thema

rketing - §5 und Contralling”

Dl Pradcitih ol S e ey 20, MEBFE 20411 ab 188 e dar Fachioshachils Brasdenbisg nlsdes! Verlosung won

Abs nBhanes Informatienan isden Sk i ussens Rubik Yenilalusgen Leistungs-
paketen im Wert

Wil Evioly irm bt 2011 weinscisi Bnen - von insgesamt

Pesl, Dr. By Sobiamatbaigar

Ml andienartapts BWL At emshmssafibnsg / FH Beandeslang

I Dainscilang fohnfes KL (idaite ond mlleln bndsche Untemehires) slles ch TO% der Aebeelplize usd co. SOP% de
Acbddungialelen (8 Dpes & Fphcen) Mimslsand und KU bilden somi dai Ruckgreat unken Volkiwvinachah!

© J& KMU-Info.de 11
http://www.feng-gui.com/fag.htm/ Prof. B. Schnurrenberger




Online-Marketing & E-Commerce KMU

Usability-Checkliste |

trifft eher teils, trifft eher | trifft nicht

trifft zu yAy teils nicht zu Zu

* Insgesamt bin ich mit dem Webangebot zufrieden.

* Insgesamt war der Besuch der Website interessant.

* Insgesamt hat die Webseite meinen Erwartungen entsprochen.
* Insgesamt hat die Webseite mir optisch gut gefallen.

« Das Layout der Seite war Ubersichtlich.

 Die Bilder der Webseite passten zum Inhalt.

« Die Aufteilung in die Bereiche Navigation und Inhalt war deutlich.
» Die Schrift war immer gut lesbar.

» Die Farben der Webseite waren angenehm.

« Die Uberschriften haben zum Inhalt gepasst.

» Die Informationen der Website haben meinen Erwartungen entsprochen.
» Die Texte der Website sind gut lesbar.

» Die Informationen sind verstandlich.

« Die Informationen der Website sind interessant.

© & KMU-Info.de 12
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Usability-Checkliste |l

trifft eher teils, trifft eher | trifft nicht

trifft zu yAy teils nicht zu Zu

» Es ist zu jeder Zeit klar ersichtlich, welche Moglichkeiten der Navigation ich habe.

» Es ist jederzeit klar ersichtlich, woher ich gekommen bin.

» Es ist jederzeit klar ersichtlich, wo ich mich auf der Website befinde.

» Die Bezeichnungen der Navigationselemente sind eindeutig, das heisst, es ist klar, was mich
dahinter erwartet.

« Das Menu der Website ist klar strukturiert.

» Die Website benutzt wenige Fach- und Fremdworter.

« Mir war schnell klar, welche Moglichkeiten die Webseite mir bietet.
« Es war von Anfang an leicht, die Website zu nutzen.

* Die Erklarungen der Webseite helfen mir, mich zurecht zu finden.
« Der Aufbau der Website ist logisch und nachvollziehbar.

» Die Informationen sind Ubersichtlich angeordnet, so dass ich gewunschte Inhalte schnell
finde.

» Die Webseite ist gut auf meine Anforderungen zugeschnitten.

« Es dauert nicht lange, um an die gewunschten Informationen zu gelangen.

« Es existieren keine unnotigen Ablenkungen, die mich beim Besuch gestort haben.

© & KMU-Info.de 13
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Promotion: Online Marketing — Varianten

e-Publishing

- Content auf Webseite

- ,News" / PM

- ,Infoportal®

- Blog / Forum / SMNR
- Newsletter / Podcast
- Fremde Communities

“_6

e-Networking

- Link-/Bannertausch

- direkte / indirekte
Empfehlungstechniken

- Email-Signaturen
- Affiliate Programme

=7

... und hat’s gewirkt?

e-Positioning

- Listing in Suchmaschinen /

Keyword-Optimierung
-Web-Verzeichnissen

- Inanspruchnahme von
Rankingservices

e-Advertising

- Bannerwerbung

- Adwords

- Newsletterwerbung
- Sponsoring

+ andere Medien !!!

© & KMU-Info.de
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eCommerce/eBusiness — Begriff und Definition

Def: eBusiness ist die durch Informations- und Kommunikations-
technologien unterstutzte Abwicklung von Geschaftsprozessen und
Transaktionen Uber proprietare bzw. offene Netze.

Business-to-Business Business-to-Consumer
Kontakte zwischen (Vertrieb und Kundenbetreuung)
nternehmen)
Lieferant  ( Einkauf Produktion Vertrieb Kunde

- j’, I#?J.JE:} ) P s .
L...""ﬁ} “ | 444 \Tp u»q' = S

1 3 I P 3
Internet Intranet { Extranet | Internet Internet

\ J

1
-

 Intra-Business
betriebsinterne
nternehmensablaufe)

AHH
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Umsatzentwicklung im E-Commerce

7 Mittelstand 4.0 Mittelstand- @ ® |
rﬁ, Kompetenzzentrum Digital
Handel st s -

KEINE SPUR VON STAGNATION IM ECOMMERCE

B Onlineumsatz (in Mrd. Euro)

B Veranderung zum Vorjahr (in mrd. Euro}
45,0 45,9 Verdnderung zum Vorjahr (in %)
47,
36,1 37,6 42,0
37,7
28,3 31,1 29,5 33,1
23, 213242238237
18,4
14,8
9.8 12,2 I
5 51 19
PP LLLLLLELL
P mmN

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
(P)

HDE Online-Monitor 2019. (Dargestellt sind die vom IFH Kéln umgerechneten Bruttowerte)

© & KMU-Info.de 16
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Grundlegende technische Implementierungsvarianten

» Hosting-Variante (auf Mietbasis)
— Transparente und kalkulierbare Kosten durch monatliche Festpreise

— Haufig optionale Features und -Services im Modul- / Baukastensystem, z.B.
Integration von Zahlungssystemen

— Minimierter Administrationsaufwand durch Hosting auf Server des Providers
— Einfache Administration des Shops Uber das Internet (i.d.R. browserbasiert)

— Geringe Ressourcenbelastung/evtl. Upgradetauglich wg. standardisierter
Losung

 Eigenstandige/individuelle Losung
— Losung exakt nach Bedarf / Abbildung individueller Businessmodelle
— Integration anderer Anwendungen/bestehender IT-Infrastruktur
« ERP- und Warenwirtschaftssysteme
« Datenbankschnittstellen (Oracle, MySQL, ...)
— Unterstutzung verschiedenster Zahlungssysteme moglich
— Maximale Flexibilitat, voller technischer Zugriff (Modifizierbarkeit)

» ,Untermieter”-Variante (bei ebay/amazon etc.)

© & KMU-Info.de 17
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E-Commerce — Aufgabenfelder/Funktionen

© J& KMU-Info.de 18
Prof. B. Schnurrenberger
In Anlehnung an Rose 2001, KPMG
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Webcontrolling: Kontaktebenen, Conversion-Rates

Conversion Rate (CR) Kontaktebenen Surf-Bewegung

- CR Ebene 1; Kontakte, Impressions, Views ‘

Jpassiv-zu-akti" (
B-CR Ebene 2: Clicks S LE;_r;inQQ
L ANaNyIm-ZU- (

identifiziert Ebene 3a: Lead, Sign-up, Registrierung | '(1:3

L-CR .
nteressent- Ebene 3b: Order

Zu-kFunde"

© & KMU-Info.de 19
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Literatur & Links (Auswanhl)

Fachbiicher:

» Kreutzer, R.: Praxisorientiertes Online-Marketing: Konzepte — Instrumente — Checklisten,
» Lammenett, E.: Praxiswissen Online-Marketing,

» Heinemann, G.: Der neue Online-Handel: Erfolgsfaktoren und Best Practices
» Kollmann, T.: E-Business
=  Wirtz, B.: Electronic Business

» Kollmann, T.: E-Entrepreneurship: Grundlagen der Unternehmensgrindung in der Net
Economy

Netz:

www.ecc-handel.de

www.ecommerce-leitfaden.de

www.online-marketing-praxis.de

www.EinkaufenimNetz.de — Praxis-Ratgeber E-Commerce, E-Business & Online-Marketing fir KMU

© & KMU-Info.de

Prof. B. Schnurrenberger


http://www.ecc-handel.de/
http://www.ecommerce-leitfaden.de/
http://www.online-marketing-praxis.de/
http://www.einkaufenimnetz.de/

Online-Marketing & E-Commerce KMU @

Vielen Dank
fur

lhre Aufmerksamkeit ...

.. und

viel Erfolg bei Ihren Projekten!

© & KMU-Info.de
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Anhang: E-Commerce Anteile

Caldn i
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ENTWICKLUNG ONLINEUMSATZE BEI TOPHANDLERN UND VERTEILUNG

"

Umsatze zu Endverbraucherpreisen (inkl. Umsatzsteuer) in Mrd. Euro lUmsatzanteile am Onlinehandel 2013 (in %)
30 284 s amazon.de
25
Mamazon.de
20 Marketplace
15 meBay.de
. ) Powerseller
10 mandere
" Marktplatze
5 ¥ 3,8 ofto.de
P & L 7 eBay Powerseller lﬁbg_i'te
——— - nhister
0 +d zalando.de
2010 2012 2014 2016 2018
FH Kddn, 2019: amazen.de, zalando.de: eigene Berechmngen auf Basis Untemehmensangaben, Ums3tze Deutschland, inkl. Umsatzstewer, amazon_de jewsls chne B2B-Umsatz,
mit Marketplace-Ums3itzen (Aulenumsatz) wnd chne Marketplace-Umsatze; otto.de nach Presse- und Untemehmensmeldungen, inkl. Umsatzsteuer (eigene Berechnung).
ECC Koln: Cross-Channel — Quo VYadis?, Kaln, 2017.
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