Michael Jatob

Strategie, Taktik und Implementierung



Integriertes Online-Marketing



Lizenz zum Wissen.

Sichern Sie sich umfassendes Technikwissen mit Sofortzugriff auf
tausende Fachbiicher und Fachzeitschriften aus den Bereichen:
Automobiltechnik, Maschinenbau, Energie + Umwelt, E-Technik,
Informatik + IT und Bauwesen.

Exklusiv fiir Leser von Springer-Fachbiichern: Testen Sie Springer
fiir Professionals 30 Tage unverbindlich. Nutzen Sie dazu im
Bestellverlauf Thren personlichen Aktionscode [UILIEENIN auf

www.springerprofessional.de/buchaktion/

Springer fiir Professionals.
Digitale Fachbibliothek. Themen-Scout. Knowledge-Manager.

PPCELLLLLT T

42 Zugriff auf tausende von Fachbiichern und Fachzeitschriften
() Selektion, Komprimierung und Verkniipfung relevanter Themen

durch Fachredaktionen

% Tools zur personlichen Wissensorganisation und Vernetzung

www.entschieden-intelligenter.de

Springer flir Professionals

@ Springer



Michael Jacob

Integriertes Online-
Marketing

Strategie, Taktik und Implementierung

@ Springer Vieweg



Michael Jacob

Fachbereich Betriebswirtschaft
Hochschule Kaiserslautern
Zweibriicken, Rheinland-Pfalz
Deutschland

ISBN 978-3-658-10753-6 ISBN 978-3-658-10754-3  (eBook)
DOI 10.1007/978-3-658-10754-3

Die Deutsche Nationalbibliothek verzeichnet diese Publikation in der Deutschen Nationalbibliografie;
detaillierte bibliografische Daten sind im Internet iiber http://dnb.d-nb.de abrufbar.

Springer Vieweg

© Springer Fachmedien Wiesbaden 2015

Das Werk einschlieBlich aller seiner Teile ist urheberrechtlich geschiitzt. Jede Verwertung, die nicht
ausdriicklich vom Urheberrechtsgesetz zugelassen ist, bedarf der vorherigen Zustimmung des Verlags. Das
gilt insbesondere fiir Vervielfiltigungen, Bearbeitungen, Ubersetzungen, Mikroverfilmungen und die
Einspeicherung und Verarbeitung in elektronischen Systemen.

Die Wiedergabe von Gebrauchsnamen, Handelsnamen, Warenbezeichnungen usw. in diesem Werk berechtigt
auch ohne besondere Kennzeichnung nicht zu der Annahme, dass solche Namen im Sinne der Warenzeichen-
und Markenschutz-Gesetzgebung als frei zu betrachten wiren und daher von jedermann benutzt werden diirften.
Der Verlag, die Autoren und die Herausgeber gehen davon aus, dass die Angaben und Informationen in diesem
Werk zum Zeitpunkt der Veroffentlichung vollstéindig und korrekt sind. Weder der Verlag, noch die Autoren
oder die Herausgeber iibernehmen, ausdriicklich oder implizit, Gewihr fiir den Inhalt des Werkes, etwaige Fehler
oder AuBerungen.

Gedruckt auf sdurefreiem und chlorfrei gebleichtem Papier

Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH ist Teil der Fachverlagsgruppe Springer Science+Business Media
(Www.springer.com)


http://dnb.d-nb.de
www.springer.com

Vorwort

Online-Marketing hat sich in den vergangenen Jahren zu einem Modethema entwickelt,
womit auch die Anzahl der Veroffentlichungen stark angestiegen ist. Die unter diesem
Titel entstandenen Biicher widmen sich aufgrund unterschiedlicher Begriffsverstandnisse
jedoch nicht einem bis ins Detail einheitlichen Themenkreis. So wird beispielsweise der
Vertrieb beziehungsweise der E-Commerce nicht immer als Bestandteil des Online-
Marketings angesehen.

Fast alle Autoren gehen jedoch auf folgende Bereiche ein:

— Website

— E-Mail

— Displaywerbung
— Affiliates

— Soziale Medien
— Suchmaschinen

Diese Themenbereiche werden hdufig sehr technisch und mit wenig Bezug zum
allgemeinen Marketing dargestellt. Ziel ist es deshalb, diese Liicke zu schliefen und das
Online-Marketing aus Managementsicht mit dem allgemeinen Marketing zu verbinden.
Durch diese integrierte Betrachtungsweise erzielen Unternehmen auf allen Mérkten mehr
Erfolg.

Mit dem integrierten Ansatz verbunden ist die Darstellung unterschiedlicher
Perspektiven. Beginnend mit der Strategie wird der Leser aus der Vogelperspektive an
das Thema herangefiihrt und dazu befahigt, Chancen und Risiken des Online-Marketings
fiir ein Unternehmen zu erkennen. Ein Schwerpunkt dieses Kapitels bildet auch die
Verkniipfung des Online-Marketings mit dem Themenkomplex okologische, wirt-
schaftliche und soziale Nachhaltigkeit. Aufbauend auf der strategischen Ebene wird
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im nichsten Schritt die taktische Perspektive dargestellt und das Online-Marketing mit
der Produkt-, Preis-, Vertriebs- und Kommunikationspolitik eines Unternehmens verbun-
den. Die abschliefende Perspektive betrachtet die Implementierungsebene. Hier werden
die bereits erwédhnten Instrumente des Online-Marketings (zum Beispiel Moglichkeiten
zur Gestaltung der Website) im Detail dargestellt, wobei aufgrund der Vielfalt der
Themen eine Auswahl der wichtigsten Aspekte vorgenommen wurde.

Das Buch wendet sich gleichzeitig an Studierende und Praktiker und vermittelt diesen
einen ersten Uberblick. Damit wird die Befihigung erlangt, die vielfiltigen Themen des
Online-Marketings und deren Zusammenhinge zu verstehen und fiir Managemen-
tentscheidungen zu nutzen.

Fiir anregende Diskussionen und viele unterstiitzende Arbeiten geht mein Dank
insbesondere an folgende Personen: Carolin Kerl, Patrick Lindner, B. A., Viktoria
Romaschkina, M. Sc., Melanie Schifer, B. A. und Axel Simon, B. A.

Sollten Sie Fehler feststellen oder sonstige Anmerkungen haben, konnen Sie den Autor
gerne unter michael.jacob@hs-kl.de kontaktieren.

Zweibriicken, September 2015 Michael Jacob
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Einleitung

Zusammenfassung

Im heutigen Informations- und Kommunikationszeitalter werden E-Business und das
dazugehorige Online-Marketing immer fester werdende Bestandteile des Alltags von
Personen und Unternehmen. Um in der Masse an Anbietern hervorzustechen, bedarf es
neuer Wege im Marketing. Die klassischen Marketingmafnahmen miissen an die
neuen Rahmenbedingungen angepasst und durch neue Online-Marketing-Mafinahmen
erginzt werden. Denn das Internet als Kernelement des Online-Marketings bietet
bisher unerreichte Interaktivitit zwischen Unternehmen und Kunden. Zusétzlich hebt
es geografische, demografische, kulturelle sowie zeitliche Grenzen auf. Dadurch
ergeben sich neue Moglichkeiten, Kunden anzusprechen, zu gewinnen und zu binden.
Zudem wird der Kunde durch seine Interaktion im Web und den Einsatz der
Informationstechnik transparenter, was eine gezieltere Kommunikation und eine
bessere Personalisierung des Angebots zulésst.

1.1 Aufbau des Buchs

In dem folgenden Buch geht es zunéchst darum, wie das Internet Marketingstrategien und
den daraus abgeleiteten Marketingmix beeinflusst. Auf dieser Basis werden die wichtigsten
Instrumente des Online-Marketings aus einer Implementierungssicht dargestellt. Die
Abb. 1.1 verdeutlicht nochmals das Vorgehen.

© Springer Fachmedien Wiesbaden 2015 1
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2 1 Einleitung

Strategie

Taktik
(Marketingmix)

Implementierung

Abb. 1.1 Aufbau des Buchs

1.2  Marketing als Unternehmensfunktion und Leitkonzept

Der Marketingbegriff ist wie viele andere Begriffe in Literatur und Praxis nicht
eindeutig definiert. Urspriinglich wurde Marketing neben der Produktion, der
Finanzierung, dem Personalwesen und anderen betrieblichen Bereichen als eine reine
Unternehmensfunktion gesehen. Durchgesetzt hat sich spiter allerdings der allgemeine
Grundgedanke, dass es beim Marketing um eine fortlaufende Anpassung des
Unternehmens an den Markt geht. Unbestritten ist ebenfalls, dass Marketing als
,Denken vom Markt her verstanden wird und die Kunden im Zentrum stehen. Ergénzend
zu den Kunden wurden in den letzten Jahren auch andere Gruppen angesprochen.
Hierzu gehoren insbesondere Mitarbeiter, Anteilseigner oder der Staat, sodass sich
unterschiedlich weite Definitionen aufstellen lassen. Zusammenfassend betrachtet ist
Marketing folglich nicht nur eine Funktion in Unternehmen, sondern gleichzeitig
ein Leitkonzept beziehungsweise eine Denkhaltung des Managements (vgl. Bruhn
2012, S. 13 1.).

1.3  Marketing und Vertrieb nicht eindeutig abgegrenzt

Ebenfalls nicht eindeutig geklart ist das Verhiltnis zwischen den Begriffen Marketing und
Vertrieb. Wihrend die wissenschaftliche Literatur den Vertrieb im Regelfall als
Teilbereich des Marketings darstellt, verwendet die Praxis die Begriffe héufig fiir zwei
parallel zueinanderstehende Sachverhalte. Unter diesem engen Marketingbegriff werden
dann primir die kommunikativen MaBnahmen wie zum Beispiel Werbung und
Offentlichkeitsarbeit subsumiert. Da dieses Buch einen integrierten Ansatz verfolgt,
wird der Vertrieb hier jedoch als Teilbereich des Marketings betrachtet.



1.5 Abgrenzung zu verwandten Themen 3

1.4  Online-Marketing unterschiedlich definiert

Wie nicht anders zu erwarten, definieren Literatur und Praxis auch den Begriff Online-
Marketing nicht einheitlich. Dies liegt zunichst daran, dass technisch ein flieBender
Ubergang von der Onlinewelt zur Offlinewelt besteht. Klassisch ist eine Person ,,online*,
wenn sie mit dem Internet verbunden ist. Dies kann heute nicht nur iiber einen stationiren
Rechner, sondern auch iiber ein Smartphone oder einen Tablet-Rechner erfolgen. Auch
mithilfe moderner Fernsehgerite (Smart-TV) kann ein Anwender ins Internet gelangen
oder Fernsehsendungen iiber das Internet empfangen. Das Offlinemedium Fernsehen ist
damit zu einem Onlinemedium geworden. Ahnlich, nur zeitlich etwas friiher, war die
Entwicklung bei den mobilen Telefonen. Ein internetfidhiges Endgerit muss jedoch nicht
immer zwingend online sein. Auch offline kdnnen Inhalte betrachtet werden, die zuvor
online heruntergeladen wurden. Eindeutig ,,offline* sind dagegen folgende beispielhaft
genannten Marketingmafnahmen:

— Anzeigen in Printmedien

— (Papier) Coupons

— Beilagen

— Postwurfsendungen (adressiert, teiladressiert, nichtadressiert)
— Plakate

— Telefon- und Faxmarketing

— Beteiligung an Messen

Da offline jedoch zum Beispiel Hinweise auf Webadressen gegeben werden, muss eine
integrierte Betrachtungsweise unabhidngig von einer Definition auch diese Aspekte
beriicksichtigen.

1.5 Abgrenzung zu verwandten Themen

Eine integrierte Herangehensweise erfordert neben der Darstellung der zuvor genannten
Schwerpunkte auch die Vernetzung mit dem Themenumfeld. Zu diesem Umfeld gehort
zundchst die Betrachtung des allgemeinen Marketings in dem Umfang, wie es zum
Verstindnis der Themenschwerpunkte erforderlich ist. Eine Abgrenzung zu dem eher
technischen Vorgehen bei der Erstellung von Internetauftritten muss ebenfalls gefun-
den werden. Online-Marketing beriicksichtigt nach der hier vertretenen Auffassung zwar
den Betrieb einer eigenen Website, jedoch nicht deren detaillierten Erstellungsprozess.
Ebenso werden alle iiber den Onlinebereich hinausgehenden informationstechnischen
beziehungsweise digitalen Aspekte im Marketing von diesem Buch ausgeklammert,
obwohl in der Literatur die Bezeichnung ,,digitales Marketing teilweise als Synonym
zum Online-Marketing Verwendung findet.
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Abb. 1.2 Integrierte Sichtweise des Online-Marketings

1.6  Vertrieb (E-Commerce) als Bestandteil des Online-Marketings

Wihrend die zuvor genannten Schwerpunkte von den meisten Autoren als Kernelemente
des Online-Marketings genannt werden, herrscht ebenso wie bei den Teilbereichen
Marketing und Vertrieb Uneinigkeit dariiber, ob der Onlinevertrieb als Bestandteil des
Online-Marketings anzusehen ist. Fiir eine Zunahme der Begriffsverwirrungen sorgt der
englische Begriff ,,E-Commerce®, der haufig auch im Deutschen verwendet wird. Ubersetzt
bedeutet er ,.elektronischer Vertrieb® oder ,.elektronischer Handel®“. Der hier vertretene
integrierte Ansatz sieht, wie aus der Abb. 1.2 hervorgeht, den Onlinevertrieb als Funktion
und als Teilbestandteil des Online-Marketings. Alternativ gibt es die Meinung, dass Online-
Marketing und Onlinevertrieb parallel beziehungsweise additiv zueinanderstehen. Ein
dritter Standpunkt betrachtet schlieflich den Begriff Onlinevertrieb als Oberbegriff und
das Online-Marketing als dessen Teilbestandteil. Der zuletzt genannten Sichtweise liegt
hiufig ein institutionelles Begriffsverstindnis zugrunde, das den Onlinevertrieb
(E-Commerce) als Branche und nicht als Funktion betrachtet. Hiufiger wird deshalb auch
von Onlinehandel gesprochen und dieser von anderen Branchen (zum Beispiel Industrie,
Dienstleistungen) abgegrenzt. Ein derartiger Branchenfokus wird hier jedoch nicht gelegt.

1.7  Keine Veranderung der Grundregeln des Marketings durch das
Internet

An den Grundregeln des Marketings @ndert sich durch das Internet zunichst wenig. Auch
im Zeitalter des Onlinevertriebs ist es weiterhin wichtig, dass Produkte moglichst
passgenau auf die Bediirfnisse der Kunden zugeschnitten werden und diesbeziiglich
besser als die Wettbewerbsprodukte sind. Durch das Internet werden diese Grundregeln
des Marketings folglich nicht beseitigt. So waren einige Unternehmen félschlicherweise
der Meinung, dass sie eigene Internetmarken schaffen konnten, die sich insbesondere
durch Suchmaschinen von selbst vermarkten. Unterschétzt wurde in diesem Zusammen-
hang, dass auch fiir den Aufbau einer reinen Internetmarke hohe Summen fiir die
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Entwicklung und Bekanntmachung eines Markenimages investiert werden miissen, wie
das Beispiel ,,Amazon* zeigt. (vgl. TEIA 2015)
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Strategie

Zusammenfassung

Damit Unternehmen langfristig nicht nur die eigene Existenz sichern, sondern auch ihren
Mitarbeitern eine gewisse Arbeitsplatzsicherheit gewiahrleisten konnen, muss sich das
unternehmerische Handeln an vorab erarbeiteten Zielen ausrichten. Um diese Ziele
bestmoglich zu erreichen, sollte das Unternehmen eine Strategie entwickeln und diese
konsequent umsetzen. In diesem Kapitel wird zunéchst der strategische Prozess unter
besonderer Beriicksichtigung des Online-Marketings vorgestellt. Anschliefend werden
ausgewihlte Aspekte des internen und externen Unternehmensumfelds thematisiert.
Dabei liegt der Fokus zunichst auf den rechtlichen und technischen Rahmenbedingungen
des Online-Marketings. Ebenso werden die Effekte des E-Commerce auf die
okonomische, die Okologische und die gesellschaftliche Nachhaltigkeit beleuchtet.
AbschlieBend wird der strategische Einfluss des Kunden auf das Online-Marketing
dargestellt.

2.1 Strategischer Prozess

Eine Strategie kann nur so gut sein wie der vorangegangene Strategieprozess. Die inhaltlichen
Grundlagen iiber den strategischen Prozess sollten bekannt sein und bei der Ausfiihrung
beriicksichtigt werden. Daher wird an dieser Stelle zunichst der Begriff der Strategie
erldutert, bevor nachfolgend die unterschiedlichen Phasen des Strategieprozesses vorgestellt
werden. Im Anschluss wird der Fokus auf die Analyse eines Unternehmens und dessen
Mikro- und Makroumwelt gelegt. Es folgt die Darstellung der Strategieentwicklung, bei
der unterschiedliche Varianten gewihlt werden konnen. Dazu werden Optionen entwickelt
und nur jene Handlungsmoglichkeiten ausgewihlt, die den gro3ten Erfolg versprechen.

© Springer Fachmedien Wiesbaden 2015 7
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2.1.1 Strategiebegriff und allgemeiner Ablauf

Dieser einleitende Teil geht zunichst auf den Strategiebegriff und zusammenfassend auf
die Phasen des Strategieprozesses niher ein.

Der strategische Begriff

Der Strategiebegriff ist in der Literatur nicht eindeutig definiert. Nach Mintzberg l4sst er
sich anhand der ,,Five Ps for Strategy* charakterisieren. Demnach kann eine Strategie
interpretiert werden als Plan, Pattern, Position, Perspective und zuletzt Ploy.

— Plan bedeutet, dass die Strategie ein Plan ist, mit dem den Mitgliedern einer Organi-
sation eine langfristige Orientierung vorgegeben wird. In diesem Plan werden der
angestrebte Zielzustand, der sich aus den langfristigen Zielen des Unternehmens
ergibt, sowie der Weg zu dessen Erreichung beschrieben.

— Pattern begreift Strategie als eine Art ,,Muster®, das alle getroffenen Entscheidungen
als Abfolge zusammenhingender Handlungen zusammenfasst.

— Position bezieht sich auf die Position eines Unternehmens am Markt. Die Strategie
dient dann also dazu, eine bestimmte Zielposition in Wirtschaft und Gesellschaft
bestmoglich zu erreichen.

— Perspective sieht die Strategie als eine perspektivische Aussicht eines Unternehmens.
Damit ist die Art und Weise gemeint, wie eine Organisation ihr Leitbild begreift. Im
Vordergrund stehen die handelnden Personen, die im Sinne der richtungsweisenden
Vision der Organisation agieren.

— Ploy versteht Strategie oftmals als eine Art List oder auch Spiel, mit dessen Hilfe
Konkurrenten abgedrangt werden.

Von wesentlicher Bedeutung fiir das Verstandnis des Strategiebegriffs sind die ersten
vier Dimensionen, mit denen auf Einzigartigkeit und nachhaltige Existenzsicherung
abgezielt wird. Die verschiedenen Bestandteile einer Strategie werden in ein
tibergeordnetes Leitbild integriert. Das Leitbild eines Unternehmens entwickelt sich aus
der Vision und fixiert die Mission. Die Mission bildet die Basis fiir die Ausformulierung
und Konkretisierung langfristiger Unternehmensziele, welche wiederum die Grundlage
fiir die Strategiedefinition und -planung sind. (vgl. Mintzberg 1987, S. 11 ff.)

Strategieprozess ist Aufgabe des Managements

Die Aufgaben des strategischen Managements umfassen Strategieplanung, Strategieent-
wicklung, Strategieimplementierung sowie Strategiekontrolle. Die jeweiligen Phasen
konnen in einem in Abb. 2.1 dargestellten Strategieprozess erfasst werden. Dieser Prozess
ist jedoch nicht als sukzessiver Ablaufprozess zu sehen, sondern beinhaltet in jeder
Phase eine Kontrollfunktion als Riickkopplungseffekt. (vgl. Hungenberg 2012, S.9 f.)
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Abb. 2.1 Phasen des Strategieprozesses

Beim Online-Marketing ist der dargestellte Strategieprozess unter Einbeziehung des
allgemeinen Marketings und des gesamten Unternehmens zu durchlaufen. Im Folgenden
wird ausfiihrlicher auf die einzelnen Phasen eingegangen.

2.1.2 Zielsetzung und Analyse

Der folgende Unterabschnitt erldutert die Teilbereiche der strategischen Planung.
Zunichst werden als Ausgangspunkt die Ziele beschrieben, bevor niher auf die Analyse
des Unternehmens selbst und seiner Makro- und Mikroumwelt eingegangen wird. Die
SWOT-Analyse fiihrt die zuvor genannten Untersuchungsformen zusammen.

Ziele und Anforderungen an Ziele
Vor Beginn des eigentlichen Strategieplanungsprozesses muss das Unternehmen seine fiir
das Online-Marketing relevanten Ziele festlegen. Diese miissen zu den allgemeinen
Unternehmenszielen und den allgemeinen Marketingzielen passen und konnen beispiels-
weise Kundenneugewinnung oder Kundenbindung sein. Weiterhin ist darauf zu achten,
dass daraus abgeleitete Unterziele, etwa in Bezug auf die Erstellung einer Website oder
die Ausgestaltung von E-Mail-Marketing, nicht zu den Zielen des Online-Marketings in
Konflikt stehen. Dieser Zusammenhang wird in Abb. 2.2 nochmals verdeutlicht.

Bei der Zielplanung und -formulierung sollten bestimmte Anforderungen erfiillt werden,
die sogenannten SMART-Kriterien. Jeder Buchstabe steht dabei fiir eine bestimmte
Anforderung:

— S =Specific, spezifisch: Das Ziel definiert genau das zu erreichende Ergebnis.

— M =Maeasurable, messbar: Das Ziel muss quantitativ messbar sein, das heiflt, es
miissen GroBen definiert werden (zum Beispiel vergleichbar zu Vorperioden).

— A = Achievable, erreichbar: Das Ziel sollte im Hinblick auf die zur Verfiigung stehenden
Zeit und die gegebenen Moglichkeiten, wie die Ressourcenbasis, erreichbar sein.

— R =Realistic oder Relevant, realistisch oder relevant: In Anlehnung an die Erreichbarkeit
sollten realisierbare, nicht idealistische und fiir den jeweiligen Betrachtungsrahmen
relevante Ziele formuliert werden.
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Abb. 2.2 Zielpyramide im Online-Marketing

— T =Time bound, zeitgebunden, besser zeitbezogen: Langfristige Ziele sollten ent-
sprechend langfristig angestrebt und durch das Setzen von Meilensteinen verfolgt und
erreicht werden.

Sind die SMART-Kriterien bei der Zieldefinition erfiillt, kann darauf aufbauend die
Strategieplanung zur Erreichung der festgelegten Ziele erfolgen. (vgl. Kreutzer und Blind
2014, S. 123)

Uberblick zur Analysephase

Die sich an den Prozess der Zieldefinition anschlieBende Analysephase muss ebenso wie
die Zielfindung in den allgemeinen Analyseprozess eines Unternehmens eingebunden
werden. Die fiir eine allgemeine Unternehmensanalyse zur Verfiigung stehenden
Methoden sind anschlieend in Bezug auf ihre Anwendbarkeit im Online-Marketing
zu evaluieren. Eine hiufig verwendete Analysemethode ist die in Abb.2.3 dargestellte
SWOT-Analyse, die zundchst Chancen und Risiken der Makro- und Mikroumwelt
(Umfeld) untersucht und diese zu den Stidrken und Schwichen des Unternehmens selbst
in Beziehung setzt.

Analyse der Makroumwelt

Die Makroumwelt lésst sich insbesondere durch die Untersuchung des politisch-rechtlichen,
okonomischen, sozio-kulturellen und technischen Umfelds eines Unternehmens analysieren.
Von einigen Autoren werden erginzend natiirliche beziehungsweise Okologische
Rahmenbedingungen genannt.
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Abb. 2.3 SWOT-Analyse

Das politisch-rechtliche Umfeld umfasst die institutionellen Regelungen, die ein
Unternehmen zu beachten hat. Dies sind insbesondere:

— Gesetze und Gesetzgebungsvorhaben auf nationaler und internationaler Ebene, zum
Beispiel im Hinblick auf Steuerpolitik, Rechnungslegung und Datenschutz

— Satzungen und Verordnungen fiir die einzelnen Standorte des Unternehmens

— politische Ideologie der aktuellen und zukiinftigen Regierung

— sonstige nationale und internationale Normen

Das okonomische Umfeld bezieht volkswirtschaftliche und betriebswirtschaftliche
Faktoren mit ein. Dabei sollte die Analyse insbesondere folgende Aspekte
beriicksichtigen:

— volkswirtschaftliche Leistung (Wirtschaftswachstum, Konjunkturzyklen, Inflation,
Deflation)

— AuBenhandel (Wechselkurse)

— Beschiftigungs- und Arbeitslosenquoten (regional, national)

— Finanz- und Geldmairkte (Zinsniveau, Gebiihrenpolitik)
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Das sozio-kulturelle Umfeld beeinflusst die Geschiftstitigkeit eines Unternehmens
durch gesellschaftliche und soziale Normen und Entwicklungen innerhalb einer Gesell-
schaft. Besondere Beachtung finden hier Faktoren, die den Absatzmarkt, die Absatzpolitik
sowie den Produktlebenszyklus bestimmen:

— demografische Entwicklung (Zielgruppen, Mitarbeiter)
— Wertevorstellungen (Ethik, Moral, Religion)
— Bildungsstruktur

Die Analyse des technologischen Umfelds eines Unternehmens bezieht sich auf die
Entwicklung und Entwicklungspotenziale der verwendeten technischen Anlagen,
Systeme und Technologien. An dieser Stelle werden in erster Linie folgende Aspekte
beriicksichtigt:

— Informations- und Kommunikationstechnologie (Beschaffungsprozess, Services)
— Basistechnologien (anerkannte und standardisierte Technologien)
— Forschung und Entwicklung (Innovation, Verbesserung)

Das natiirliche beziechungsweise okologische Umfeld steht zum Teil in enger Bezie-
hung zum politisch-rechtlichen Umfeld. Hierzu zédhlen insbesondere rechtliche Vorgaben,
die die Produktionsverfahren betreffen, Umweltvorschriften und Standortfaktoren.
Analysiert werden sollten vor allem:

— aktuelle 6kologische Vorgaben und eventuelle zukiinftige Veridnderungen

— Umweltschutzfaktoren

— Standortanalyse: Verfiigbarkeit von Rohstoffen, logistische Aspekte, zum Beispiel
Verkehrsanbindung (vgl. Hutzschenreuter 2009, S. 69 f.)

Die Sammlung der Umweltdaten sollte unter Beriicksichtigung des stindigen
Wandels innerhalb der verschiedenen Unternehmensumfelder geschehen. Dies bedeutet,
dass eventuelle Trends erkannt werden miissen und deren mogliche Folgen bei der
Bestimmung der Chancen und Risiken eines Unternehmens Beachtung finden. (vgl.
Straub 2012, S. 96)

Insbesondere das technologische Umfeld besitzt fiir das Online-Marketing eines
Unternehmens hohe Chancen- und Risikopotentiale, die durch ein proaktives Vorgehen
zu nutzen beziehungsweise zu vermeiden sind. Gleichzeitig sind die darauf bezogenen
Aspekte der anderen Bereiche zu evaluieren. Demzufolge sind beispielsweise aktuelle
politisch-rechtliche Entwicklungen im E-Commerce strategisch zu beriicksichtigen oder
der Zeitpunkt fiir den Beginn des Onlinevertriebs wird von den wirtschaftlichen und
sozio-kulturellen Rahmenbedingungen eines Marktes vorgegeben.



2.1 Strategischer Prozess 13

Bedrohung durch neue
Konkurrenten

Grad der Rivalitat
Verhandlungsmacht der
der Unternehmen [

Lieferanten ' Abnehmer
untereinander

Verhandlungsmacht der

Bedrohung durch
Substitutionsprodukte

Abb. 2.4 Die fiinf Wettbewerbskrifte nach Porter

Analyse der Mikroumwelt

Die Analyse der Mikroumwelt kann in Anlehnung an die fiinf Wettbewerbskrifte nach
Porter, die in Abb. 2.4 dargestellt sind, vorgenommen werden. Hier erfolgt die Bewertung
der Chancen und Risiken innerhalb des Marktsegments (Branche), in dem ein Unterneh-
men seine Produkte und/oder Dienstleistungen herstellt beziehungsweise anbietet. Die
Abgrenzung eines Marktsegments kann anhand der Anbieter (Konkurrenten), der
Produkte und Dienstleistungen oder der Kundengruppen erfolgen. Ziel ist es, durch die
Beachtung und Einschitzung der jeweiligen Wahrscheinlichkeiten den Einfluss der
Wettbewerbskrifte auf das Unternehmen zu identifizieren.

Durch das Internet und das darauf aufbauende Online-Marketing aber auch aufgrund
anderer Faktoren sind die Wettbewerbskrifte in jeder Branche stirker geworden.
Verschérft hat sich zunéchst der Wettbewerb innerhalb einer Branche, da das Internet
Vergleichsmoglichkeiten bietet, die in dieser Form zuvor nicht vorhanden waren. Gleich-
zeitig hat das Internet neuen Konkurrenten den Zutritt zum Markt gewdhrt.
Zuriickzufiihren ist dies zum Beispiel auf giinstigere Kostenstrukturen, die durch die
Moglichkeit zum Onlinevertrieb entstanden sind. Ein zuvor nicht wirtschaftlicher
Markteintritt wird damit moglich. Neben neuen Konkurrenten sind durch das Internet
auch Ersatzprodukte (Substitutionsprodukte) entstanden. Hier sind insbesondere digitale



