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Integration des Internets
iNns Marketing

Das Internet dient heute als Informations-, Kommunikations- und
Vertriebskanal sowie als Plattform fiir neue Geschaftsmodelle.

ste Entwicklungen wie Web 2.0 bieten hierbei neue Moglichkeiten.

Dennoch hat das Internet seine Grenzen.

VON CHRISTOPH PORTMANN

as Internet hat in den
letzten Jahren das Privat-
und das Berufsleben und
deshalb auch viele Be-
reiche des Marketings
stark verandert. Anfang 2005 ver-
fugten beinahe 70% der Befragten
Uber einen Internetzugang zu Hause
und 51% am Arbeits- oder Aushil-
dungsplatz (Quelle: Bundesamt fiir
Statistik, www.bfs.admin.ch). Heute
durften diese Prozentwerte um ei-
niges hoher sein, doch sind keine
aktuelleren Zahlen verfiugbar. Das
Internet ist heute fur Unternehmen
unverzichtbar, sei es als Kommuni-
kationsinstrument, als Vertriebska-
nal oder als Plattform fiur neue Ge-
schaftsmodelle. Die Integration des
Internets ins Marketing erfolgt in der
Regel in drei Stufen.
1.Das Internet als Kommunikations-
instrument,
2. das Internet als Vertriebskanal und
3. das Internet als Plattform fir neue
Geschaftsmodelle.

Das Internet als
Kommunikationsinstrument

Gerade KMU nutzen ihren Internet-
auftritt heute praktisch ausschliess-
lich dazu, das Unternehmen zu pra-
sentieren, die Kompetenzen darzu-
stellen und tiber ihre Marktleistungen
zu informieren. Nur die wenigsten
versuchen, tber die Webseite mit In-
teressenten und Kunden in ein «vir-
tuelles» Gesprach zu kommen und
dieses auch zu pflegen. Vielleicht
liegt es daran, dass viele Unterneh-
men einfach zu wenig Nutzen aus ih-
rem Internetauftritt generieren und
deshalb dieses wichtige Kommuni-
kations- und Akquisitionsinstrument
straflich vernachlassigen, uUber lan-
gere Zeitrdume nicht aktualisieren
oder Anfragen und E-Mails nicht
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kurzfristig beantworten. Dies wirkt
auf potenzielle Kunden nicht ver-
trauenswirdig. Regelmassig aktuali-
sierte Webseiten sind aber nicht nur
ein MUSS im Hinblick auf ein posi-
tives Firmenimage. Es gibt noch ei-
nen anderen, vielleicht unerwarteten
Nebeneffekt: Suchmaschinen beloh-
nen namlich regelmassig aktualisier-
te Webseiten mit einem besseren
Ranking in den Suchresultaten.

E-Commerce, das Internet
als Vertriebskanal

Unter E-Commerce wird der elektro-
nische Verkauf, also die Abwicklung
von Verkaufsprozessen von der Pra-
sentation Uber die Beratung bis hin
zur Bezahlung von Marktleistungen
uber Telekommunikationsnetze, ins-
besondere das Internet verstanden.

Der konventionelle Verkauf ist
stark durch den Zielkonflikt (Trade-
off) zwischen Reichhaltigkeit und
Reichweite gepragt. Die Reichweite
lasst sich als Anteil der Zielgruppe,
die in einem bestimmten Zeitraum
mit einem Unternehmen Kontakt
hatte, erklaren. Die Reichhaltigkeit
beschreibt die Menge an Informati-
onen, die zwischen den Parteien aus-
getauscht wird. Beim personlichen
Verkauf konnen wahrend des Ver-
kaufsgespraches mit dem Kunden
sehr  reichhaltige Informationen
(hohe Reichhaltigkeit) ausgetauscht
werden. Die Reichweite dagegen ist
auf einen kleinen Personen-/Kun-
denkreis begrenzt (geringe Reich-
weite). Die klassische Werbung (In-
serate, Plakate, Radio/TV) erreicht
eine grosse Reichweite, wahrend die
Reichhaltigkeit gering ist. E-Com-
merce hebt dieses Trade-off teilwei-
se auf, sodass sich beziglich Reich-
haltigkeit wie auch Reichweite gerade
fur KMU neue Dimensionen eroffnen.

Unternehmen richten sich mit ih-
rem Auftritt im World Wide Web
grundsatzlich an zwei verschiedene
Zielgruppen:

1. «Business to Business» (B2B)-
Angebot richtet sich an Unterneh-
men

2. «Business to Consumer>» (B2C)-
Angebot richtet sich an private
Kaufer

Grenzen beim Verkauf

von Dienstleistungen

Fir den Vertrieb Uber das Internet
eignen sich nicht alle Produkte gleich.
Unter den physischen Gitern wer-
den laut der Studie eCommerce
(Studie Sicherheit im Online-Handel,
2006) Biicher am haufigsten gekauft
(75,1%), gefolgt von Reisen (59,4%),
Tickets (57,6%), CDs und DVDs
(53,8%) und elektronischen Artikeln
(511%). Im Bereich der digitalen
Giter ist der Download von Software
besonders beliebt (48,4%), gefolgt
von Fachartikeln (43,4%) und Mu-
sikdownloads (32,9%).

Dienst-, insbesondere Beratungs-
leistungen, sind im Gegensatz zu
obigen Produkten nicht standardi-
siert. Ihre Qualitat wird massgeblich
vom Einbezug des Kunden in und
vom Beratungsverlauf selber sowie
von der Zielerreichung beeinflusst.
Dieser Umstand ist dafiir verant-
wortlich, dass dem direkten Verkauf
von nicht standardisierten Dienst-
leistungen uber den Vertriebskanal
E-Commerce Grenzen gesetzt sind.
Das Ziel fur Berater muss es deshalb
sein, mit ihrer Webseite Bekanntheit,
Vertrauen und Interesse aufzubauen,
konkrete Anfragen zu generieren
und mit ihren Interessenten in einen
Dialog zu treten. Vom virtuellen zum
personlichen Verkaufsgesprach ist
der Weg dann nicht mehr weit. Aus-
schlaggebend fir den erfolgreichen
Verkauf von Marktleistungen im In-
ternet ist, dass Unternehmen ihr Po-
tenzial vertrauenshildend kommuni-
zieren.

Das Internet als Plattform
fiir neue Geschaftsmodelle

Im September 2005 machte der In-
ternetpionier Tim O'Reilly in einem
von ihm verfassten Artikel den Aus-
druck Web 2.0 bekannt. Bis zu die-
sem Zeitpunkt war der Uberwiegende
Teil der Internetauftritte reine Ein-
weg-, Prdsentations- und/oder In-
formationsplattformen. Wenige er-
stellten und publizierten, teils aus
privaten und teils aus kommerziellen
Interessen, Inhalte fir eine grosse
Gruppe von konsumierenden Nut-
zern. Diese Konsumenten nahmen
das fremde Informationsangebot
passiv entgegen. Man sprach von
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«Das Mitmachweb
und die technischen
Innovationen revolu-
tionieren bestehende
Branchen und lassen
neue entstehen.»

einem «read-only web>» => «nur-le-
sen Web>. Im Gegensatz dazu wird
Web 2.0 als «read-write web>» =>
«lesen-schreiben Web> bezeichnet.

Web 2.0 — intensive
Nutzung erst am Anfang

Die Studie «Internetnutzung Schweiz
2007»(*) enthalt zur Nutzung von
Web 2 .0 interessante Informationen:
Aktiv, beispielsweise durch das Ver-
fassen eigener Beitrage in Foren oder
Blogs, werden Web-2.0-Angebote
bislang von weniger als zehn Prozent
der Schweizer Internet-User haufig
genutzt, was immerhin etwa 500 000
Personen entspricht. Die passive
Nutzung (z.B. Lesen von Blogs oder
Produktempfehlungen) liegt jedoch
mit 20 Prozent deutlich hdher.

Uber die gesamte Bevolkerung
betrachtet ist die Nutzung von Web-
2.0-Anwendungen in der Schweiz
(noch) gering ausgepragt. Einige
User-Gruppen nutzen Web 2.0 je-
doch sehr intensiv. Zu den Pionieren
gehdren Personen unter 25 lahren
(Manneranteil 70%). Diese Gruppe
ist damit deutlich jiinger als durch-

schnittliche Nicht-Web-2.0-User. Ein
weiteres bemerkenswertes Merkmal
von Web-2.0-Usern ist, dass sie
Uberdurchschnittlich oft zu den Kon-
sumenten gehdren, fir die Online-
einkaufe praktisch schon zur Tages-
ordnung gehdoren. Sie sind damit fur
Dienstleistende die Zielgruppe der
(nahen) Zukunft.

Web 2.0 — der Megatrend

Web 2.0 basiert nicht primar auf ei-
ner technischen Entwicklung, son-
dern vielmehr auf einer veranderten
Nutzung und Wahrnehmung des In-
ternets und ist damit mehr als eine
Tendenz. Trotzdem scheinen gerade
mittelstandische Unternehmen die-
sen Megatrend noch nicht erkannt
zu haben, denn interaktive Blogs,
Foren, Bewertungen, Rezensionen
und Co. fehlen noch weitgehend auf
deren Webseiten. Dies obwohl sich
Web-2.0-Applikationen in Form von
«Homepagetools»> ohne grossen
Aufwand in bestehende Webseiten
integrieren lassen. Die neuen Mog-
lichkeiten und die gewonnene Be-
nutzerattraktivitat fihren zu einer
langeren Verweildauer der Besucher
und erhdhen die Chance, sich opti-
maler zu prasentieren und neue Kon-
takte oder gar Kunden zu gewinnen.

Beispiele fiir neue
Geschdftsmodelle

Das Mitmachweb und die tech-
nischen Innovationen revolutionieren
bestehende Branchen und lassen

MEHR MACHEN AUS DEM INTERNETAUFTRITT

Die Maglichkeiten, mehr aus seinem
Auftritt im Internet herauszuholen und
mit potenziellen Kunden in einen Dialog
zu treten, sind vielfaltig.

Diese Massnahmen lassen sich
einfach und schnell umzusetzen:

B Webseite wochentlich aktualisieren,
wertvolle Informationen bereitstellen

B Kontaktdaten (E-Mail und Telefon)
auf jeder Seite

B Kontakt-/Antwortformular

B Aktualitaten und News mit der
Maglichkeit zur Interaktion

B Blogs und Foren zum Erfahrungs-
und Meinungsaustausch
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Vertrauensbildende Instrumente
im Bereich E-Commerce sind:

W Testimonials (Leistungszeugnisse
oder Empfehlungen von Kunden)

B Kundenrezensionen (Produktbeur-
teilung/-besprechung durch Kunden)

B Bewertungen (Kunden bewerten
Marktleistungen und geben Empfeh-
lungen ab)

W Avatare (animierte kiinstliche
oder echte Person, die eine Markt-
leistung vorstellt, standardisierte
Fragen beantwortet und/oder einen
Webauftritt moderiert (Beispiel Anna
von IKEA oder Yaoti.com)

Quelle: Phototom — Wi f
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neue entstehen. Ein Beispiel dafiir ist
die Suchmaschine Google, die vor
rund 10 Jahren im September 1998
online ging, heute mit mehr als 50
Prozent aller Suchanfragen Markt-
fuhrer unter den Internet-Suchma-
schinen und mit rund 100 Milliarden
Schweizer Franken die teuerste Mar-
ke der Welt ist. Weitere Beispiele fiir
neue Geschdftsmodelle sind die
grosste Online-Buchhandlung Ama-
zon oder der Computerhersteller Dell,
der seine Produkte nach den Wiin-
schen seiner Kunden zusammenstellt
und vorwiegend uber das Internet
direkt vertreibt.

Ebenfalls dazuzuzahlen sind die
unzahligen Community- und Netz-
werkplattformen wie beispielsweise
myspace.com, facebook.com, Linked-
In.com, Xing.com etc. oder solche
mit eher nationaler Ausrichtung wie
klassenfreunde.ch, swissfriends.ch,
parship.ch etc. Auch Broadcast-
Plattformen wie youtube.com, flickr.
com etc. sind im Trend und weisen
hohe Besucherzahlen auf. Weiter
sind die Onlineausgaben der Pend-
lerzeitungen, die sich an eine jinge-
re Zielgruppe richten und vielfaltige
Interaktionsmdoglichkeiten aufweisen,
aber auch Telefon- und Branchen-
verzeichnisse, Auktions-, Fahrzeug-,
Job-, Informations- und Tourismus-
portale zu erwahnen. Finanziert
werden solche Auftritte Ubrigens
entweder Uber bezahlten Content
(Firmen- oder Produktportraits)
oder uber bezahlte Werbung in den
verschiedensten Formen.

Das Internet als «Mitmachweb>:
Viele KMU haben diesen
Trend noch nicht erkannt.

185 Millionen Websites weltweit

Gemass Angaben des Internet-Dienst-
leisters Netcraft gibt es heute welt-
weit rund 185 Millionen Websites und
taglich kommen ca. drei Millionen
dazu. Um bei diesen Zahlen als KMU
nicht unterzugehen, ist es zuerst
wichtig, dass eine Webseite Uberhaupt
gefunden und entsprechend mit On-
und Offline-Massnahmen beworben
wird. Genauso wichtig ist es danach,
dass Webseiten so gestaltet sind,
dass sie Besucher zum Verweilen
einladen, das Unternehmen optimal
darstellen und Interaktionsmdoglich-
keiten bieten. Hat der Besucher erst
einmal Vertrauen gefasst, ist er eher
bereit, aus der Anonymitat hervor-
zutreten und eine Anfrage oder gar
einen Auftrag zu platzieren. EEEE

(*) Zusammenfassung der Studie «Der Schwei-
zer Online-Handel — Internetnutzung Schweiz
2007>» vom Institut fir Marketing und Handel
der Universitat St.Gallen, abgedruckt in der
Ausgabe von Marketing und Kommunikation
(05/2007)
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