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… die praktische Bedeutung und Verbreitung von Online-Marketing einordnen 
und bewerten können. 

… den Unterschied zwischen Online-Marketing und „klassischem“ Marketing 
anhand konkreter Unterscheidungsmerkmale erläutern können. 

… grundlegende Herausforderungen des Online-Marketings kennen. 

Lernziele Kapitel 1 

Nach der Bearbeitung des Kapitels sollen Sie … 
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1. Einführung in das Online-Marketing 

1. Einführung in das Online-Marketing 

1.1 Definition und Bedeutung des Online-Marketings 

1.2 Online-Marketing vs. „klassisches“ Marketing 

1.3 Herausforderungen für Unternehmen 
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Definition Online-Marketing 

Definition: Online-Marketing 

„Online-Marketing umfasst die Planung, Organisation, Durchführung und 
Kontrolle aller marktorientierten Aktivitäten, die sich mobiler und/oder stationärer 
Endgeräte mit Internet-Zugang zur Erreichung von Marketing-Zielen bedienen.“ 

(Kreutzer, 2016, S. 5) 
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Ausgewählte Beispiele für Online-Marketing-
Kanäle 

Display-Banner Suchmaschinen Social Media 

E-Mail Apps Affiliate 

Das Online-Marketing bietet Unternehmen eine Vielzahl von Kanälen, mit denen sie auf 
Konsumenten zugehen können. 

1 
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Prognose Werbeaufwendungen im Online-
Marketing in deutschen Unternehmen 

Die Investitionen von deutschen Unternehmen in Online-Marketing sind in den 
letzten Jahren stark gewachsen. 

2,8% 

3,7% 

5,5% 

4,7% 4,5% 

5,9% 

7,8% 

9,9% 

11% 

14% 

18,6% 

0,0%

2,0%

4,0%

6,0%

8,0%

10,0%

12,0%

14,0%

16,0%

18,0%

20,0%

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2019*

E
n
tw

ic
k
lu

n
g
 g

e
g
e
n
ü
b
e
r 

V
o
rj
a

h
r 

Quelle: Statista (2017) 
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Deutscher Werbemarkt nach Segmenten 

Online-Werbung spielt im Marketing-Mix von Unternehmen eine zentrale Rolle 
und reiht sich direkt hinter klassischen Instrumenten wie Fernsehen, 
Tageszeitungen und Anzeigeblättern ein. 
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Klassische Marketing vs. Online-Marketing-
Instrumente 

Online-Marketing-Instrumente Klassische Marketing-Instrumente 

Gegenüber den klassischen Marketing-Instrumenten haben Online-Marketing-
Instrumente besondere Eigenschaften, die sich Unternehmen in ihren Marketing-
Aktivitäten zu Nutze machen können. 

 E-Mail 
 Displaywerbung 
 Suchmaschinen-

werbung 
 Suchmaschinen-

optimierung 
 Social Media 
 Branded Apps 

 Online Public 
Relations 

 Online Shop 
 Virales Marketing 
 Online-Events 
 … 

 Fernsehwerbung 
 Radiowerbung 
 Printwerbung 
 Plakate (z.B. an 

Litfaßsäulen) 
 Events 
 Messen 

 

 Sponsoring 
 Public Relations 
 …. 
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1. Einführung in das Online-Marketing 

1. Einführung in das Online-Marketing 

1.1 Definition und Bedeutung des Online-Marketings 

1.2 Online-Marketing vs. „klassisches“ Marketing 

1.3 Herausforderungen für Unternehmen 



Lehrstuhl für Marketing und Innovation, Prof. Dr. Jan Schumann, Wintersemester 2017/2018                             10 

Unterscheidungsmerkmale zwischen Online-
Marketing und klassischem Marketing 

Zielgerich-
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Unmittel-
barkeit 
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Reichweite 

Automati-
sierbarkeit 
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1. Messbarkeit 

 Das Internet erlaubt es als erstes Werbemedium, die Reaktionen von Konsumenten 

anhand von Metriken (z.B. Ansehen eines Werbemittels, Klick auf ein Werbemittel, 

Kauf) kundenindividuell zu messen. 

 Auch detailliertere Informationen, wie beispielsweise die Suchanfrage eines Nutzers, 

die Aufenthaltsdauer auf einer Internetseite oder die Anzahl der angesehenen 

Produkte können erfasst werden. 

 Unternehmen können dadurch das Verhalten ihrer Kunden besser verstehen und 

vorhersagen. 

 Die Metriken können zudem für das Controlling und die Optimierung der 

Marketingausgaben eingesetzt werden. 

 Da diese Online-Metriken auf interaktivem Verhalten individueller Konsumenten 

basieren und eine direkte Zuordnung von Werbemittelkontakten und Käufen 

herstellen, sind sie bessere Maße für den Werbeerfolg als Offline-Metriken. 
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Beispiel: Google Analytics 

 Tool zur Analyse der eigenen Webseite 

 Liefert Informationen zu: 

 Anzahl der Seitenbesuche 

 Anzahl der angesehen Seiten 

 Herkunft eines Nutzers (d.h. von 

welcher Seite ist er auf die Webseite 

gekommen) 

 …. 

 Google Analytics ermöglicht auch die Analyse 

komplexerer Zusammenhänge, wie 

beispielsweise den Einfluss mehrerer Kanäle 

auf die Kaufwahrscheinlichkeit des Nutzers. 

 Diese Informationen können zur 

Webseitenoptimierung sowie zur Evaluierung 

der Werbemittel und Kanäle sowie zur 

Verteilung des Marketingbudgets eingesetzt 

werden. 

 

 

2 
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2. Zielgerichtetheit 

 Online-Marketing ermöglicht es, gezielt konkrete Zielgruppen zu erreichen. 

 Werbung kann zielgerichtet in einer thematisch passenden Umgebung ausgesteuert 

werden, wie z.B.: 

 Modewerbung auf Modeblog, Autoteilewerbung in Tuning-Forum 

 Konsumenten, die nach Laufschuhen suchen, erhalten in Suchmaschinen Ergebnisse zu 

Laufschuhen. 

 ... 

 Personen können zudem auf Grundlage ihrer geographischen Position ausgewählt 

und angesprochen werden. 

 Streuverluste, d.h. die Ausspielung von Werbemitteln an Konsumenten, die sich 

nicht für das Produkt oder die Dienstleistung des Unternehmens interessieren,  

können so stark reduziert werden. 

 Online-Marketing-Kanäle können auch als Kundenservicekanäle verwendet werden 

und bieten Unternehmen die Möglichkeit, je nach Kundengruppe, Produkt und 

Tageszeit unterschiedliche Servicelevel zur Verfügung zu stellen. 
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Beispiel: Suchmaschinenwerbung 

Auf Basis der IP-Adresse eines Rechners finden Suchmaschinen passende 
Suchergebnisse am geographischen Standort des Konsumenten (hier: Passau). 

3 
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Beispiel: Beacons 

Mit Beacons (Bluetoothfähige Geräte, die mobile Endgeräte erkennen) können 
Unternehmen Kunden über Smartphones zielgerichtet bei einem Ladenbesuch 
ansprechen und spezielle Angebote verschicken. 

 

4 
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Beispiel: Mobile Coupons 

Außerhalb des Ladengeschäfts hilft GPS Unternehmen, den geographischen 
Standort von Konsumenten zu ermitteln und  diese mit Online-Marketing-
Maßnahmen (hier: Coupons) anzusprechen. 

5 
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3. Personalisierbarkeit 

 Online-Marketing erlaubt es, Werbebotschaften inhaltlich auf die Surf- und 

Kaufhistorie und die Präferenzen konkreter Konsumenten abzustimmen, wie z.B.: 

 Personalisiertes E-Mail-Marketing (z.B. Amazon.com)  

 Aufgreifen der Suchhistorie im Suchmaschinenmarketing 

 Retargeting mit vorher angesehenen Produkten 

 … 

 Durch die Ergänzung um Einstellungsdaten aus Befragungen können Nutzerprofile 

noch ergänzt und präzisiert werden (sog. Predictive Behavioral Targeting). 

 Streuverluste können bei stark personalisierter Werbung noch einmal weiter 

reduziert werden. 
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Beispiel: Retargeting 

Schauen Sie sich in unserer Micro-Lecture die grundlegende Funktionsweise des  

Retargetings an: 

 

6, 7, 8, 9 
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4. Kosten 

 Online-Werbung ist durch die Reduktion von Streuverlusten in der Regel deutlich 

kostengünstiger als traditionelle Werbung in teuren Massenmedien wie TV, Print 

oder Radio. 

 In einigen Online-Kanälen wird die Werbung nur gezahlt, wenn sie eine 

Verhaltensreaktion des Konsumenten ausgelöst hat (z.B. Klick auf eine 

Suchmaschinenanzeige). 

 Es gibt sogar Vergütungsmodelle, bei denen nur im Erfolgsfall (z.B. Verkauf) gezahlt 

wird (z.B. Affiliate-Marketing). 

 Das Online-Werbebudget kann zeitlich (pro Tag/Woche) und regional begrenzt und 

dadurch gezielt gesteuert und effizient eingesetzt werden. 

 Online-Werbung hat zudem sehr geringe finanzielle Einstiegsbarrieren, da bereits 

mit sehr geringen Beträgen Online-Werbung geschaltet werden kann. 
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Beispiel: Suchmaschinenmarketing 

Steuerung nach Zeit 

Gebote (in Grafik: Bid adj.) im 
Suchmaschinenmarketing können nach 
Tageszeit angepasst werden. 

Steuerung nach Region 

Gebote (in Grafik: Bid adj.) im 
Suchmaschinenmarketing können nach Region 
angepasst werden. 

11 10 
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5. Interaktivität 

 Online-Marketing-Kampagnen erlauben es Konsumenten, selbst aktiv zu werden 

(z.B. den Plot einer interaktiven Werbekampagne selbst zu bestimmen oder ein 

Produkt mitzuentwickeln). 

 Dadurch kann zum Beispiel das Involvement und die emotionale Markenbindung 

der Konsumenten erhöht werden. 

 Insbesondere Social Media-Plattformen ermöglichen es den Kunden, aktiv auf das 

Unternehmen zuzugehen sowie auf Nachrichten und Werbeaktionen des 

Unternehmens zu reagieren.  

 Durch die Interaktivität der Online-Marketing-Instrumente gewinnen Kunden an 

Macht in der Unternehmens-Kunden-Beziehung. Die Beziehung findet auf 

Augenhöhe statt. 

 Der Machtzuwachs auf Kundenseite kann im Rahmen von gescheiterten Social 

Media-Kampagnen bzw. Shitstorms zu einer Herausforderung für Unternehmen 

werden. 
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Beispiel: Interaktive Werbefilme 

 

12 
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Beispiel Interaktivität: Open Innovation über 
Social Media (1/2) 

 

13 

Henkel ermöglichte seinen Nutzern, eine Pril-Spülmittelflasche zu gestalten und 
kollektiv das beste Design zu bewerten… 
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Beispiel Interaktivität: Open Innovation über 
Social Media (2/2) 

… entschied sich aber nicht für die von den Nutzern favorisierte Variante, so dass 
die Kampagne in einem „Shitstorm“ der Nutzer endete. 

14 

 
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Beispiel: Twitterkampagnen 

Aufruf der New Yorker Polizei Reaktion von Followern auf Twitter 

Aufgrund des veränderten Machtgefüges in der Unternehmens-Kundenbeziehung 
kann eine Social Media-Kampagne schnell in einem Shitstorm enden. 

15 

 
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6. Unmittelbarkeit 

 Online-Werbung kann unmittelbar auf Kundenbedürfnisse reagieren, indem zum 

Beispiel bei konkreten Suchanfragen entsprechende Werbung eingeblendet oder 

auf vorheriges Such- und Surfverhalten des Konsumenten reagiert wird (z.B. 

Retargeting). 

 Online-Werbung erlaubt zudem ein unmittelbares Reagieren auf aktuelle Events und 

damit tagesaktuelle Werbung. 

 Real-Time-Bidding ermöglicht es Unternehmen, in Echtzeit auf Werbeplätze für die 

Aussteuerung von Werbemedien an relevante Konsumenten zu bieten. 

 Unternehmen können zudem sehr schnell Anpassungen ihrer Strategie vornehmen, 

indem sie zum Beispiel auf die Performance bestimmter Werbemedien oder 

Suchbegriffe reagieren oder Werbebudgets verändern oder umverteilen. Dadurch 

kann das Werbebudget effizienter eingesetzt werden. 

 Den Konsumenten ist es wiederum oft möglich, beworbene Produkte, unmittelbar 

nachdem sie mit einem Werbemittel konfrontiert worden sind, zu kaufen.  
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Beispiel Unmittelbarkeit (1/3): 
Suchmaschinenmarketing 

Eine Suchanfrage innerhalb einer Suchmaschine führt unmittelbar zu einem 
passenden Ergebnis. 

16 
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Beispiel Unmittelbarkeit (2/3): Retargeting 

Das auf booking.com angesehene Hotel kann schon auf der nächsten Seite (hier: 
sport1.de) in der Form eines Werbebanners eingeblendet werden. 

17 18 
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Beispiel Unmittelbarkeit (3/3): „Tagesaktuelle“ 
Werbung 

Sixt reagiert in seiner Werbeanzeige auf das unmittelbare Tagesgeschehen. 

19 

20 
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7. Ubiquität 

 Online-Marketing ist ubiquitär. Durch die zunehmende Verbreitung mobiler 

Endgeräte wie Smartphones und Tablets können Konsumenten so gut wie jederzeit 

und an fast jedem Ort erreicht werden. Dies betrifft das Aussteuern von Werbung, 

die Informationsmöglichkeiten von Kunden über Produkte, die 

Kontaktmöglichkeiten mit dem Unternehmen und den Abschluss des Kaufprozesses. 

 Die zunehmende Ubiquität des Online-Mediums eröffnet Unternehmen auch neue 

Möglichkeiten der Integration von Online- und Offline-Werbung (z.B. Beacons, QR-

Codes). 

 Auch Konsumenten können jederzeit aktiv werden (z.B. bei Auktionen, Shopping, 

Verfassen von Reviews, Logins, ...).  

 Allerdings führt die Ubiquität auch zu unterschiedlichem Verhalten gegenüber 

stationären Endgeräten (z.B. emotionalere, kürzere Reviews, unmittelbare Online-

Beschwerden inkl. Foto und Filmmaterial) sowie potenziell unterschiedlichem Such-, 

Biet- oder Kaufverhalten. 

 Ubiquität beeinflusst zudem die Wahrnehmung der Konsumenten (z.B. Nützlichkeit 

von Kundenrezensionen). 
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Beispiel: Location-based Advertising 

Mobile Endgeräte erlauben es (Werbe-)Unternehmen, Werbung überall auf den 
geographischen Standort eines Nutzers anzupassen. 

21 
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Beispiel: Mobile Reviews 

Inhalte wie Rezensionen können auf mobilen Endgeräten an jedem Ort und zu 
jeder Zeit (z.B. während eines Restaurantbesuchs) erstellt oder angesehen werden. 
Anbieter stellen dafür die nötige Infrastruktur im Sinne einer App bereit. 

22 
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8. Viralität 

 Online-Werbung kann von Nutzern über Social Media und per E-Mail etc. geteilt 

werden und sich viral verbreiten. So kann potenziell mit vergleichsweise geringen 

Kosten sehr große Werbeaufmerksamkeit erzielt werden (z.B. „Supergeil“-Werbung 

von EDEKA mit Friedrich Liechtenstein). 

 Viralität ist jedoch ähnlich dem Weiterempfehlungsmarketing nur schwer zu planen 

und zu beeinflussen. 

 Viralität birgt zudem auch große Risiken für Unternehmen, da sich auch negativer, 

vom Konsumenten erstellter Inhalt viral verbreiten kann (z.B. Rachevideos wie 

gegenüber United Airlines). Hier sind entsprechende Strategien und Prozesse zu 

implementieren, die es dem Unternehmen ermöglichen, zeitnah und adäquat zu 

reagieren.  
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Beispiel: Virale Werbung von EDEKA 

Schauen Sie sich das EDEKA-Beispiel über das eingebettete Video an: 

 

23 
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Beispiel: Viraler negativer Inhalt über 
Unternehmen 

Schauen Sie sich das Beispiel negativer Viralität gegenüber United Airlines  
über das eingebettete Video an: 

24 

 
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9. Reichweite 

 Das Internet hebt räumliche Barrieren auf und erlaubt es Unternehmen, ihre 

Werbung grundsätzlich weltweit auszusteuern.  

 Dadurch, dass das Werbebudget zielgerichtet und erfolgsbasiert eingesetzt werden 

kann, können mit einem relativ beschränkten Werbebudget große Reichweiten 

erzielt werden. 

 Lokale Begrenzungen lösen sich zwar auf, erfordern jedoch eine überregionale oder 

globale Strategie sowie Anpassungen der Werbemaßnahmen. 

 Beispiel: Belgische digitale Werbeagentur wirbt auf einer deutschen Internetseite (www.spox.com) 

25 
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10. Automatisierbarkeit 

 Online-Marketing-Kampagnen sind hochgradig automatisierbar. Beispiele hierfür 

reichen von der Angebotsformulierung bei der Suchmaschinenwerbung über die 

Budgetverwaltung bis hin zu Echtzeit-Auktionen (sog. Real-Time-Bidding) für 

Werbeaussteuerungen an bestimmte Nutzer. Weitere konkrete Beispiele sind: 

 Bei der Lead-Generierung werden durch Web-Formulare Daten potenzieller 

Interessenten gesammelt. 

 Bei der Bearbeitung des Leads werden durch automatisierte Prozesse an das Verhalten 

und die Interessen der Leads angepasste Emails generiert und versandt. 

 Beim Affiliate-Marketing werden automatisch Werbemittel innerhalb der 

Partnerunternehmen in einem Affiliate-Netzwerk ausgesteuert. Bei Erfolg (z.B. Lead 

oder Sale) wird ebenfalls automatisch gemäß der vereinbarten Modelle vergütet. 

Hierbei kann ein bestimmtes Budget eingestellt werden, das nicht überschritten werden 

darf. 

 Trotz hoher Automatisierung ist jedoch meist noch wichtig, dass die Prozesse (z.B. 

Budget, Gebote, Angebotstexte) überwacht und gegebenenfalls angepasst werden. 

 

 

 

 



Lehrstuhl für Marketing und Innovation, Prof. Dr. Jan Schumann, Wintersemester 2017/2018                             48 

Beispiel: Real-Time-Bidding 

 

Wie das Real-Time-Bidding funktioniert, können Sie im eingebetteten Video des IAB 
nachvollziehen: 

26 
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1. Einführung in das Online-Marketing 

1. Einführung ins Online-Marketing 

1.1 Definition und Bedeutung des Online-Marketing 

1.2 Online-Marketing vs. „klassisches“ Marketing 

1.3 Herausforderungen für Unternehmen 
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Herausforderungen für Unternehmen im Online- 
Umfeld 

 Online-Marketing entwickelt sich sehr schnell. Es kommen ständig neue Kanäle, 

Technologien, Geschäftsbedingungen und Spieler dazu und verändern die 

Gesetzmäßigkeiten, die man eben erst meint, verstanden zu haben. 

 Durch die geringen Eintrittsbarrieren und die hohe Reichweite herrscht große 

Konkurrenz. 

 Die hohe Datenverfügbarkeit im Online-Marketing ermöglicht zwar detaillierte 

Auswertungen des Konsumentenverhaltens. Die Integration klassischer Medien 

sowie die Verknüpfung unterschiedlicher Endgeräte ist aber immer noch schwierig. 

 

Zudem darf nicht vergessen werden: 

 Nach wie vor nutzt nicht jeder (regelmäßig) das Internet. Diese Personen können 

entweder gar nicht erreicht oder zumindest nicht gezielt angesprochen werden. 

 Online-Marketing ermöglicht keine persönliche Interaktion. Auch Social Media, 

Videokonferenzsysteme und innovative Webshopgestaltung und 

Recommendersysteme ersetzen das persönliche Verkaufsgespräch sowie das 

Stöbern und Anfassen nur bedingt. 
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