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In meinem letzten Kommentar
habe ich ein paar Buch-Tipps
zum Thema Online-Marketing
gegeben, u. a. fur ,Do It Wrong
Quickly” des IBM-Managers
Mike Moran. Der provokante und
etwas irritierende Titel scheint
das Interesse von einigen Leser-
Innen geweckt zu haben, die
mich gebeten haben, den Inhalt
naher zu erlautern.
Marketing-Controlling und
Marketing-Accountability werfen
auch hierzulande von den USA
aus ihre Schatten voraus. Mar-
keting im Internet ist anders, da
alles in Echtzeit gemessen
werden kann und Fehl-Entschei-
dungen umgehend korrigiert
werden konnen und somit als
wertvolle ,Learnings” und Ent-
scheidungsgrundlage fur weite-
re MaBnahmen dienen. Im
schnellsten Medium unserer
Zeit geht es nicht um langfristi-
ge Planung, sondern um be-
wusste ,Marketing-Schnell-
schisse”, um das Experimentie-
ren, um laufendes Testen, um
Nach-Justieren und Optimieren.

Héren Sie auf lhre Kunden!
Das Internet und ganz beson-
ders das heutige Web 2.0 ver-
setzt Konsumenten in die Lage,
Uber alles und jedes ihre Mei-
nung zu veroffentlichen. Moran:
,Customers are already having
a conversation about you.*
Kunden diskutieren in Blogs,
Social Networks, Bewertungs-
Plattformen usw. Uber die Erfah-
rungen mit Marken, Produkten,
Services. Hier gilt es, aktiv ,zu-
zuhoren® (z. B. via Blog-Monito-
ring Uber RSS, Google-News

Internet-Marketing folgt anderen Regeln
als klassisches Marketing”:

Planung ist Out, Experimentieren

ist das neue Erfolgsrezept.

Fix It Fastl

usw.) und umgehend darauf zu
reagieren. Eine schnellere und
aktuellere Form der Marktfor-
schung kann Ihnen niemand
liefern!

.The Internet is the biggest
direct marketing play of all time.
Your customers are voting with
their mice — are you watching?”
Die direkte Kunden-Reaktion in
Form der ,Maus-Clicks" sollten
Sie als Abstimmung Uber das
Angebot, das Sie auf Ihrer Web-
site und in Ihrer Online-Werbung
bieten, verstehen. Jeder Click
eines Users liefert Innen Informa-
tionen dartber, wie Sie ihr Ange-
bot und ihre Werbung verbes-
sern kénnen. Das gilt es mit
Web-Controlling-Tools zu beob-
achten, mit Web-Analyse auszu-
werten und daraus Schltsse zu
ziehen. Die zentralen Fragestel-
lungen lauten: Woher kommen
die profitablen Kunden? Was
bewegt diese zum Kauf?

Reagieren Sie schnell!

,Find out what's wrong and fix it
fast!" Wir missen mit der Tatsa-
che leben, dass man die Wun-
sche und Bedurfnisse der Kun-
den nie perfekt antizipieren kann.
Aber sobald offensichtlich wird,
dass Ihr Angebot, lhre Website
oder lhre Internet-Werbung nicht
den Kundenwinschen
entspricht, sollten Sie schnell
reagieren und experimentieren,
um entsprechend gegenzusteu-
ern. Anderungen und ,Experi-
mente” sind im Internet viel
schneller und kostengunstiger
moglich als in der klassischen
Werbung. Falscher Text auf der
Website? Einfach andern — das

CMS (Content Management
System), das Sie hoffentlich
haben, macht dies umgehend
moglich. Internet-Werbung, die
keine Kunden bringt? Stoppen
Sie langfristige Buchungen von
Online-Werbung, vergessen Sie
,Online-Mediaplane” und wech-
seln Sie zu flexiblen Online-
Werbemoglichkeiten, die Sie
erfolgsabhangig ein- und aus-
schalten kénnen.

Definieren Sie lhre Zielel
,The goal of Webmarketing is to
bring the purpose of your Web-
site together with the purpose of
your customer.” Es muss lhnen
bewusst sein, welche Ziele Sie
mit Ihrer Website verfolgen und
wie Sie damit den BedUrfnissen
Ihrer potenziellen Kunden opti-
mal entgegenkommen. Wollen
Sie Produkte Uber Ihren Online-
Shop verkaufen oder als Hotel
Ihre Zimmer fUllen? Wollen Sie
Kunden-Anfragen generieren,
mit denen dann Ihr Vertrieb
AbschlUsse erzielen kann? Und
was wollen bzw. erwarten lhre
potenziellen Kunden?

Schaffen Sie ,Planungs-
und Abteilungsdenken” ab!
Schnelle Anderungen sind in
vielen Unternehmen nur schwer
umsetzbar, da hier Jahresplane
nicht nur die Richtung vorgeben,
sondern oft auch ein rigides
Korsett darstellen, das Marke-
ting-Verantwortlichen keinen
oder nur geringen Spielraum fur
Anderungen, noch dazu auf
Basis von ,Experimenten®, zu-
lasst. Und zuzugeben, dass man
als Marketing-Manager eigent-
lich nicht genau weiB, was die
Kunden wollen, und das nun mit
,Experimenten” abtesten will,

kommt beim Vorstand meist nicht

so gut an. Es gilt, die Unterneh-
mensleitung davon zu Uberzeu-

gen, dass Internet-Marketing
einen (in ,harten” Kennzahlen
wie Umsatz oder ROI) nachvoll-
ziehbaren Beitrag zum Unterneh-
menserfolg leisten kann.

Im Internet-Marketing gibt es
keine Trennung in Marketing,
Werbung, PR, Vertrieb, IT und
Marktforschung, wie es in vielen
groBeren Unternehmen tblich
ist. Ob Kompentenz-Gerangel
oder Scheuklappen-Taktik: Die-
jenigen, die professionelles On-
line-Marketing im Unternehmen
umsetzen wollen, haben’s meist
schwer, daftir Kompetenzen und
Ressourcen zugewiesen zu
bekommen. Moran: ,We must
lead our colleagues to change.*
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