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1 Online Marketing Grundlagen 

 
Lernziele 

Nach der Bearbeitung des Kapitels . . . 

 sind Sie sich der Relevanz des Themas Online Marketing für Fitnessanbieter 
bewusst, 

 können Sie allgemeine Daten und Fakten zum Thema kurzgefasst wiederge-
ben,  

 kennen Sie die Zusammenhänge im Online Marketing und verstehen dessen 
Zielsetzungen,  

 erkennen Sie das Potenzial von Online Marketing,  

 wird Ihnen die Geschichte der Marketingentwicklung und deren Verlagerung 
von „Offline“ zu „Online“ deutlicher,  

 verstehen Sie die zentrale Rolle, die Online Marketing für Unternehmen 
spielt. 

 
Marketing ist facettenreich – und die einem Fitnessanbieter zur Verfügung stehenden 
Instrumente, um mit potentiellen Kunden zu kommunizieren, sind vielfältig. Allerdings 
scheint der Tenor in der heutigen Zeit, dass klassische Printwerbung sterbe, Fernseh-
werbung schon in naher Zukunft keine Zuschauer mehr erreichen wird und Radiower-
bung, die „ins Ohr geht und schließlich im Kopf bleibt“, schon lange an kein Ohr von 
potentiellen Kunden mehr dringt.  
 
Im Umkehrschluss würde dies bedeuten, dass die Zukunft ausschließlich dem Online 
Marketing gehört. Tatsächlich aber wird das bestehende Wissen über Marketing und 
insbesondere auch über das Verhalten (potenzieller) Kunden im Zeitalter des Online 
Marketings keinesfalls obsolet. Vielmehr führt die Digitalisierung dazu, dass Fitnessan-
bieter in der heutigen Zeit neben den klassischen Instrumenten des Marketings wie 
Werbung, dem persönlichen Verkauf oder verschiedenen „Below-the-line“-Maßnah-
men (nicht klassischen Werbe- und Kommunikationsmaßnahmen) wie Verkaufsförde-
rung oder Sponsoring, zahlreiche weitere Instrumente der Kommunikation zur Verfü-
gung stehen. Berücksichtigt werden muss hierbei, dass alle auf den Markt gerichteten 
Aktivitäten eines Anbieters der Kommunikation mit (potenziellen) Kunden dienen 
(Esch 2019, S. 909). 
 
Die Flyer, die ein Fitnessstudio an die Haushalte im Marktgebiet verteilt, das Auftreten 
des Studios auf Fitnessmessen in der Region, das persönliche Auftreten der Mitarbei-
ter und auch der Auftritt in sozialen Netzwerken, wie etwa Facebook und Instagram, 
beeinflussen, wie potenzielle Kunden das Fitnessstudio wahrnehmen. Zudem prägen 
sie damit das Bild, dass von dem Studio aus Sicht des Kunden geformt wird. Damit das 
Bestreben geweckt wird, eine Mitgliedschaft in eben diesem Fitnessstudio (und nicht 
etwa bei der Konkurrenz) abzuschließen und dort zu trainieren, sollte dieses Bild mög-
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lichst einheitlich, klar und vor allem positiv sein. Dabei bieten die Instrumente des On-
line Marketings besonders neue und aussichtsreiche Funktionen, um mit der richtigen 
Kundenansprache und technischen Finessen neue Mitglieder zu gewinnen.   
 
Der Fitnessanbieter steht vor der Herausforderung, seine Marketingmaßnahmen so 
aufeinander abzustimmen, dass ein solch präferenzbildendes Image in den Köpfen der 
potenziellen Kunden entstehen kann. Dies bedeutet aber auch, dass „Hauptsache on-
line vertreten zu sein“ längst nicht ausreicht, sondern die einzelnen Instrumente des 
Online Marketings richtig eingesetzt werden müssen, um zur Erreichung dieses Zieles 
beitragen zu können. Dazu muss sich der Fitnessanbieter mit den spezifischen Eigen-
schaften der Online-Kommunikation auseinandersetzen, sich in jeden Online-Marke-
ting-Kanal einarbeiten und Testkampagnen aufsetzen.  
 
Die nachfolgenden Abschnitte innerhalb dieses ersten Kapitels schaffen zunächst ein 
grundlegendes Verständnis davon, was Online Marketing ist, welche Bedeutung die-
sem beizumessen ist und welche Online-Marketing-Instrumente Fitnessanbietern 
grundsätzlich zur Verfügung stehen, bevor in einem nächsten Schritt eine umfassende 
Auseinandersetzung mit ausgewählten Instrumenten zum erfolgreichen Einsatz für 
das unternehmenseigene Marketing erfolgt. 
 
 

1.1 Definition Online-Marketing  

 

 
Definition – Online-Marketing 

 

  

Online-Marketing umfasst generell die Maßnahmen oder Maßnahmenbündel, die 
darauf abzielen, Besucher auf die eigene oder eine ganz bestimmte Internetpräsenz 
zu lenken, von wo aus dann, direkt Geschäfte gemacht oder angebahnt werden kön-
nen (Lammenett 2018, S. 19).   

 
In diesem Lehrbrief wird Online Marketing als gesamter, begleitender Prozess der 
Customer Journey beschrieben. Dabei wird unter der Online-Mitglieder-Journey, die 
„Reise“ des Mitglieds von dem ersten Berührungspunkt mit dem Unternehmen Studio 
bis zur Mitgliedschaft und die Online-Kontaktpunkte mit dem Fitnessstudio verstan-
den. Ein Interessent kann zum Beispiel durch eine Facebook-Werbung auf Ihr Fitness-
studio aufmerksam werden. Später erinnert sich dieser an die Anzeige und gibt Ihren 
Studionamen bei Google an und klickt auf dem Handy auf das Suchergebnis, und lan-
det auf der Unternehmens-Website.  
Auf der Website gibt er seine E-Mail-Daten an. Ihre Website kann er mobil direkt auf-
rufen, da Sie für mobile Geräte angepasst wurde, sie ist responsive (anpassungsfähig). 
Nun werden dem Interessenten via E-Mail weitere Angebote geschickt, die zu einer 
Mitgliedschaft führen.  
 


