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J. SteinmaßI 

M öglichkeiten von Morgen 
schon heute erkennen 
Lebensmittelmarketing mit Hilfe von Internet 

Das Internet steht erst am 
Anfang seiner Entwicklung. 
Bereits jetzt steht fest, es ist 
zweifelsfrei das Informa­
tionsmedium der Zukunft. 
Seine wahren Potentiale 
können bislang mehr 
erahnt als erkannt werden. 
Eines aber ist klar: In einer 
Zeit, in der alte Märkte ver­
gehen und neue entstehen, 
zeichnet sich das Internet 
als neue, lukrative Markt­
plattform am Marketing­
Horizont ab. 

Der Autor: 

Vor dem Hintergrund internationa­
lisierter Märkte gilt es, einmal iden­
tifizierte Erfolgsfaktoren wie das In­
ternet in allen Managementebenen 
konsequent zu nutzen. Auch die Le­
bensmittelindustrie und der -handel 
werden sich - vor dem Hintergrund 
exponentiell steigender Nutzerzah­
len - dieser Entwicklung nicht ent­
ziehen können, zumal die Wett­
bewerbsfähigkeit erhalten werden 
soll. 

Bereits 63% der Mittelständler 
dabei 

Fast jedes größere Unternehmen (in 
Deutschland zumindest zwei Drittel) 
betreibt heute einen Webserver, der 
zumindest Informationen über das 
Unternehmen zur Verfügung stellt. 
Glaubt man einer Studie des Kasse­
ler Marktforschungsunternehmens 
TecConsult (http://www.techcon­
sult.de), haben bereits 63% der Mit­
telständler den eigenen Internet­
Auftritt realisiert - in erster Linie al-

Der Diplomingenieur und Fachbuchautor 
Dr. Jürgen Steinmaßl (40) aus Taching am 
See ist Geschäftsführer der ne ugegründe ten 
DG Interprojects, einer Tochtergese llschaft 
der DG BANK. Das Unternehmen berät mit­
telständische Unternehmen auf ihrem Weg 
nach Osteuropa oder Asien und unterstützt 
Betriebe bel der Einführung eines ze itgemä­
ßen und maßgeschneiderten betrie bliche n 
Informationsmanagements unter besonde­
rer Berücksichtigung aller Internetdienste. 
Das Be rawngsspe 1<tru m setzt sich wie folgt 
zusammen: Strategisches Man ageme n t, strategisch es und o pe ratives Ma r­
ke Ung, l nfol-ma lio nsma nageme nt. Verhalten sstra tegien und Geschäftspra­
xis, Krisenma nageme n t. 

lerdings lediglich zur Selbstdarstel­
lung. Von den mittelständischen 
Unternehmen, die bereits im Inter­
net vertreten sind, betreiben 14% 
Ecommerce und 17% planen den 
Einsatz in nächster Zukunft. 
Für alle Betriebsgrößen ist es sowohl 
finanziell als auch zeitlich inter­
essant, die Bankgeschäfte online ab­
zuwickeln. In aller Regel fallen onli­
ne keine oder deutlich geringere 
Gebühren an. Das Internet kann im 
Unternehmen für die verschieden­
sten Zwecke eingesetzt werden, bei­
spielsweise als Informationsmedium, 
Werbeträger, als Vertriebskanal zwi­
schen Produzent, Großhandel und 
Einzelhändler oder als Kommunika­
tionsinstrument (z. B. Rundschrei­
ben an Lieferanten, Kunden, Mit­
arbeiter und sonstige Geschäftspart­
ner) 
Durch den konsequenten Einsatz al­
ler Internetdienste kann die Effi­
zienz und Schlagkraft eines Unter­
nehmens gesteigert werden. Bei­
spielhaft soll die Rolle von E-Mail im 
Internet-Marketing kurz beschrie­
ben werden, aber auch Newsgroups, 
IRC (Internet-Relay-Chat) und vor 
allem das WWW (World Wide Web) 
gilt es gewinnbringend zu nutzen. 

Kommunikation mit dem 
Außendienst 

E-Mail eröffnet Unternehmen eine 
völlig neue Dimension der Kom­
munikationskultur. Bedarfsorientier­
te Informationen können schnell 
und effizient über Landes-, Unter­
nehmens- und Standesgrenzen hin­
weg ausgetauscht werden. E-Mail 
sollte nicht nur als Kommunika­
tionsmittel mit Kunden und liefe­
ranten verstanden werden, sondern 
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auch als Möglichkeit zur Optimie­
rung der betriebsinternen Verstän­
digung. So eignet sich E-Mail be­
stens zur Steuerung des Außendien­
stes und Kommunikation zwischen 
Außen- und Innendienst. 
Alle Informationen, die bislang per 
Fax versendet werden, können ohne 
Zeitverlust und deutlich günstiger 
per E-Mail versandt werden. Durch 
die Möglichkeit, im Anhang Doku­
mente in beliebigen Formaten zu 
verschicken, können Kunden- oder 
Artikelstammdaten stets auf dem 
neuesten Stand gehalten werden. 
Vorteilhaft wirkt sich aus, daß die 
empfangenen Informationen be­
quem und mit einem Minimum an 
Aufwand weiterverarbeitet werden 
können. Die Vereinfachungen wir­
ken in beiden Richtungen, d. h. so­
wohl beim Außendienstmitarbeiter 
als auch in der Zentrale. Selbstver­
ständlich müssen Sicherheitsaspekte 
wie etwa die Verschlüsselung sensi­
bler Daten vor dem Versand berück­
sichtigt werden. 

Mit e-Mail Kunden ansprechen 

Vorausgesetzt, bestimmte Grundre­
geln werden eingehalten, ist E-Mail 
auch zur Kontaktierung potentieller 
Kunden geeignet. Um einen Image­
verlust des eigenen Unternehmens 
zu umgehen, empfiehlt sich der Ein­
satz von sogenannten Ankündi­
gungsnachrichten. Dabei kann der 
Empfänger der E-Mail selbst ent­
scheiden, ob er für oder gegen wei­
tere Kontakte ist, was beispielsweise 
durch den Eintrag in eine Mailing­
Liste geschehen kann. Mit Hilfe die­
ser Listen ist es weiterhin möglich, 
das betriebliche Public Relations 
auszubauen, indem regelmäßig Pres­
semitteilungen an die interessierte 
Fachpresse weitergegeben werden . 
Eine einmal aufgebaute Mailing-li­
ste kann die Basis für effiziente und 
preisgünstige Direktwerbung sein. 
Durch die Möglichkeit, ausgewählte 
Zielgruppen direkt anzusprechen, 
ist sichergestellt, daß im Gegensatz 
zur Massenwerbung die Fehlstreu­
ung gering gehalten wird. Die per­
sönliche Kundenansprache erhöht 
die Akzeptanz der Werbebotschaft 
und trägt damit zum Werbeerfolg 
bei. 
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Lebensmittel-Marketing im Internet 
Das im Deutschen Fachverlag erschienene Buch "Lebensmittel-Marketing 
im Internet" stellt umfassend die Möglichkeiten und Chancen des Inter­
net-gestützten Lebensmittel-Marketings dar. Neben den Grundlagen zur 
effizienten Nutzung von Internet-Diensten sowie schnell umsetzbaren Hil­
fen zur Verbesserung des innerbetrieblichen Informationsflusses zeigt der 
Autor Dr. Jürgen Steinmaßl Strategien zur erfolgreichen Durchsetzung der 
Bereiche Verkauf und Distribution sowie von Werbung und Kommunika­
tion auf. Außerdem gibt er einen Überblick der gegenwärtigen Aktivitäten 
von Lebensmittelhandel und Industrie im Internet. Das "Who is Who" der 
deutschen Lebensmittelbranche im Netz der Netze hilft dem Leser, Bench­
marking-Prozesse zu optimieren und Fehler bei der Gestaltung des eige­
nen Web-Auftritts zu vermeiden. Zum Inhalt zählen auch Ausblicke auf die 
Zukunft von E-Comrnerce sowie zahlreiche Überrsichten. 
Lebensmittel-Marketing im Internet, Dr. Jürgen Steinmaßl. 1. Auflage 
1999,252 Seiten, gebunden, DM 98,-. Verlagsgruppe Deutscher Fachver­
lag, Buchverlag, Mainzer Landstraße 251, 60326 Frankfurt. ISBN 
3-87150-613-3. 

Individuelle Kundenpflege kann au­
tomatisiert werden 
Mailing-Listen ermöglichen eine in­
tensive und gleichzeitig kostengün­
stige Kundenpflege, um die Kun­
denbindung zu verstärken. So kön­
nen beispielsweise Glückwünsche an 
besonderen Festtagen wie Geburts­
tag, Namenstag, Weihnachten oder 
Ostern versendet, Einladungen zu 
Veranstaltungen (Aktionen, Ver­
kostungen, Jubiläen etc.) ausgespro­
chen und Informationen zu beson­
deren Angebotefl übermittelt wer­
den. 
Da umfangreiche Datensätze schnell 
und kostengünstig verwaltet werden 
können und Kunden im steigenden 
Maße bereit sind, Informationen 
über sich preiszugeben, ist das Ko­
sten-Nutzen-Verhältnis deutlich posi­
tiv. Das Internet hält attraktive Zu­
kunftschancen bereit, um sich im 
Bereich des Direktmarketing erfolg­
reich auf dynamischen Märkten zu 
bewegen. Der konsequente Ausbau 
der Direktwerbung mit Hilfe des 
Mediums Internet kann hohe Wer­
beerfolge realisieren und zu Renta­
bilitäts- und damit Wettbewerbsvor­
teilen führen. 
Per E-Mail können auch Informatio­
nen durch sogenannte Info-Agenten 
übermittelt werden. Die Vorteile lie­
gen auf der Hand: Anstelle von zeit­
intensiver Recherche in der Fach­
und Wirtschaftspresse werden mehr 

oder weniger individuell zusammen­
gestellte Nachrichten auf den PC ge­
liefert. Neben dem Zeitvorteil und 
der Sicherheit, daß kaum mehr In­
formationen verloren gehen, liegen 
die Informationen in einem Format 
vor, daß bequem in elektronischen 
Datenbanken abgelegt werden kann 
- grundSätzlich eine Gewähr für das 
schnelle Wiederfinden gesuchter In­
formationen durch eine Index- oder 
Volltextrecherche. Für den Lebens­
mittelbereich ist beispeilsweise der 
LPI Info-Agent aber auch Newscan 
online von Bedeutung. 
Das erwartete Wachstum auf dem E­
Mail-Markt wird in den nächsten 
drei bis fünf Jahren kaum die Domi­
nanz der Fax-Kommunikation bre­
chen. Allerdings muß es bereits jetzt 
Ziel eines jeden Unternehmens 
sein, eine systematische Integration 
von Fax und E-Mail im betriebsinter­
nen wie -externen Informations­
und Kommunikationsfluß zu schaf­
fen. Diese Maßnahme wird notwen­
dig, da die wachsende Zahl der In­
ternet-Nutzer eine Anpassung an die 
veränderten Gegebenheiten un­
umgänglich macht. 

OG Interprojeets Consulting Projeets 
GmbH 
Friedrieh-Ebert-Anlage 2-14 
0-60325 Frankfurt am Main 
Tel: 069/756001-0 
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