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Joachim Griesbaum

C 4  Online-Marketing
C 4.1  Einleitung

Unter Online-Marketing lassen sich alle Marketingaktivitäten inkludieren, die auf der Grundlage in-
ternetbasierter Technologien durchgeführt werden. In diesem Beitrag wird der Begriff zunächst ein-
geordnet und die Bedeutung des Online-Marketings veranschaulicht. Anschließend werden zent-
rale Gesichtspunkte der wichtigsten Formen des Online-Marketings dargelegt. 

C 4.2  Einordnung und Bedeutung des Online-Marketings

Meffert et al. (Lit. 01, S. 9-10) verstehen unter Marketing die Planung, Koordination und Kontrolle 
der auf Märkte ausgerichteten Aktivitäten einer Organisation zur Erreichung der Organisationsziele. 
Marketing beinhaltet zwar auch absatzpolitische Instrumente wie Werbung, geht aber aus funkti-
onaler Perspektive deutlich darüber hinaus. Die Analyse der Bedürfnisse der adressierten Akteure 
und letztlich ebenso auch deren Befriedigung sind zentrale Bestandteile des Marketings. In der Pra-
xis wird oftmals der instrumentelle Charakter in Bezug auf die Verkaufsunterstützung betont (Lit. 
01, S. 15). Der Fokus liegt dabei auf dem Aufbau von Marken (Branding) und/oder der direkten Ver-
kaufsförderung. 

Online-Marketing eröffnet vielfältige, z. T. völlig neuartige Marketingoptionen. Online-Marke-
ting ist dabei nicht nur ein weiterer Kanal zur Umsetzung althergebrachter Produkt-, Preis-, Distri-
butions- und Kommunikationsstrategien. Das Themenfeld kann als grundlegender Innovations-
prozess begriffen werden, der aufgrund der zunehmenden Diffusion technologischer Treiber und 
der Adaption durch beteiligte Akteure neue Rahmenbedingungen für das Marketing bewirkt. Dieser 
Prozess ist fortlaufend und kann derzeit noch nicht als abgeschlossen betrachtet werden. Insofern 
stellt der nachfolgende Artikel einen auf das Jahr 2012 bezogenen Zwischenstand dar. 

Derzeit werden vor allem Entwicklungstrends weg vom Versenden unterbrechungsbasierter, 
unidirektionaler Botschaften in Richtung Adaptivität, Interaktivität und Dialogorientierung sowie 
des mobilen bzw. lokationsbasierten Marketings gesehen. Nach Tuten (Lit. 02) können die Beson-
derheiten des Online-Marketings zunächst an folgenden Aspekten festgemacht werden: 
1. Die hohe Reichweite und Genauigkeit der Zielgruppenansprache: Online-Marketing weist 

eine hohe, noch zunehmende Reichweite auf. Das Web besteht dabei aus einigen Seiten mit 
Massenreichweite und einer hohen Anzahl von Nischenseiten. Zielgruppen und deren Anspra-
che sind somit vielfältig und spezifisch zu definieren. 

2. Die Vielfältigkeit möglicher Werbeformen und deren Steuerung: Botschaften können über in-
teraktive Medien vermittelt werden. Streuverluste lassen sich mit Hilfe automatischer Verfah-
ren minimieren. 

3. Neue Formen bi- oder multidirektionaler Kommunikation: Die Kommunikation (mit) der ad-
ressierten Zielgruppe findet dabei primär in den sozialen Räumen des Internets statt, ob mit 
oder auch ohne Beteiligung der Organisation. 

4. Die oftmals hohe Zeitnähe, Kosteneffizienz und Steuerbarkeit von Marketingmaßnahmen: 
Der virtuelle Raum gestattet eine fast zeitgleiche Umsetzung von Maßnahmen wie z. B. dem 
Schalten von Werbeeinblendungen oder der Kommunikation mit den Zielgruppen. Die Mög-
lichkeit, Nutzerverhalten in umfänglicher Weise und über längere Zeiträume zu messen (Web 
Controlling), oder das Beobachten der Kommunikation in sozialen Räumen (Social Media Mo-
nitoring) gestatten es, die Wirksamkeit von Maßnahmen in hohem Maße nachzuverfolgen. 
Dies bildet die Grundlage für fundierte Erfolgsanalysen und effektive Steuerungsmaßnahmen 
(Controlling). 
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Ergänzend betonen Autoren wie Krum (Lit. 03, S. 5-18) und Pelau & Zegreanu (Lit. 04) ein hohes In-
novationspotential des Mobile Online-Marketings bzw. ordnen es als „marketing of the future“ ein 
(Lit. 03, S. 5). Demgemäß ist Mobile Marketing potentiell zielgerichteter und besser auf Benutzerbe-
dürfnisse abgestimmt als andere Marketingformen. In Ergänzung zu den oben genannten Beson-
derheiten des Online-Marketings können für das Mobile Online-Marketing weitere geräte- und kon-
textspezifische Faktoren angeführt werden:

 – Die Verankerung in der Privatsphäre der Nutzer,
 – die zeitliche und räumliche Ubiquität der Nutzung,
 – die Vielzahl benutzer- und lokalitätsbezogener Kontextinformationen,
 – die hohe Interaktivität, in der teilweise bereits die reale und virtuelle Welt miteinander ver-

schmelzen, wie etwa beim Abruf von netzbezogenen Zusatzinformationen zu realweltlichen 
Objekten.

Die hohe Bedeutung des Online-Marketings lässt sich anhand vielfältiger empirischer Erhebungen 
gut belegen (vgl. z. B. Lit. 05). Online-Marketing-Aktivitäten nehmen rasant zu und werden im Ver-
gleich zu anderen Kanälen auch aus monetärer Sicht immer wichtiger. Insbesondere dem derzeit 
noch eher marginalen Bereich des Mobile Online-Marketings wird ein hohes Wachstumspotential 
zugeschrieben (Lit. 06). 

Die Bedeutsamkeit des Online-Marketings ergibt sich aus der zentralen Rolle, die das Internet 
als Informations-, Kommunikations- und Transaktionsmedium einnimmt. So ist das Web als In-
formationskanal auch dann von herausragender Bedeutung, wenn der eigentliche Kaufabschluss 
nicht online stattfindet (Lit. 07). Suchmaschinen stellen dabei die wichtigste Informationsquelle 
dar (Lit. 08). Ergänzend zu Informationen, die von professionellen Akteuren generiert werden, wird 
gleichermaßen nutzergenerierten Inhalten, wie z. B. Produktreviews, eine entscheidende Rolle zu-
gesprochen (Lit. 02, S. 115-123). Schließlich verschwimmen in Folge der Entwicklung und zuneh-
menden Nutzung des mobilen Internets die Grenzen zwischen realer und virtueller Welt. D. h. auch, 
dass realweltliche und netzbezogene Informations-, Kommunikations- und Transaktionsprozesse 
immer weniger räumlich und zeitlich separat zu fassen sind. Das Internet ist kein getrennter Cyber-
space mehr, „the Web is now the world“ (Lit. 09). 

C 4.3  Formen des Online-Marketings

Die hier vorgenommene Differenzierung folgt primär der historischen Abfolge des Aufkommens der 
nachfolgend dargestellten Formen und zeichnet so auch den in Innovationsprozess des Marketings 
nach. Demnach können Display- und E-Mail-Marketing als Übertragungen von Marketingformen 
aus der Prä-Internet-Ära verstanden werden. Suchmaschinen- und Social-Media-Marketing setzen 
hingegen auf den spezifischen Eigenschaften und Nutzungskontexten der Medieninfrastruktur In-
ternet auf. Mobile Online-Marketing adressiert weitergehend die marketingrelevanten Potentiale, 
die aus der zunehmenden Verbreitung mobiler Endgeräte und der mobilen Nutzung des Internets 
und somit der Weiterentwicklung dieser Medieninfrastruktur selbst resultieren. 

Die nachfolgend dargestellten Formen des Online-Marketings sind nicht als trennscharfe Ka-
tegorien zu sehen. Vielmehr existieren vielfach Überlappungen. So finden z. B. textbasierte Wer-
beeinblendungen sowohl im Display- als auch im Suchmaschinen-basierten Online-Marketing als 
Werbemittel Verwendung. Ebenso wird in Sozialen Medien mit Werbebannern geworben, ohne dass 
dies als Social Media-Marketing im engeren Sinne bezeichnet werden kann. Schließlich umfasst 
Mobile Online-Marketing sowohl Formen des Display-, Search- als auch des Social Media-basierten 
Marketings auf mobilen Endgeräten.
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C 4.3.1  Display Advertising

Unter Display Advertising wird die Einblendung von Werbemitteln auf Webseiten verstanden. Oft-
mals wird Display Advertising auch als Bannerwerbung bezeichnet (Lit. 10, S. 25). Wenn der Nutzer 
auf die Werbeeinblendung klickt, wird er i. d. R. auf die Website des Werbetreibenden weitergelei-
tet. Interaktive Werbemittel bieten darüber hinaus weitergehende Interaktionsmöglichkeiten, wie 
etwa die direkte Buchung einer Reise. Abb. 1 zeigt Werbeeinblendungen auf einer Webseite. 

Abb. 1: Werbeeinblendungen auf einer Webseite

Aus technischer Perspektive existiert eine Vielzahl von Werbemittelformaten, -typen und Einblen-
dungsverfahren. Abrechnungsformen und Erfolgsparameter basieren primär auf der Anzahl der 
Einblendungen (Sichtkontakte), der Anzahl getätigter Klicks oder vordefinierten Aktionen auf der 
Zielseite, z. B. durchgeführte Bestellungen. Display Advertising lässt sich analog zu Anzeigenschal-
tungen bzw. Werbebeilagen in Printmedien betrachten. Mit der zunehmenden Verbreitung videoba-
sierter Werbeformate lässt sich darüber hinaus ein Vergleich mit Werbespots im Fernsehen zie-
hen. Die Einnahmen aus Display Advertising stellen für inhaltsbasierte Webangebote aufgrund der 
geringen Akzeptanz der Netznutzer für kostenpflichtige Subskription ein zentrales Geschäftsmo-
dell dar (Lit. 11). Auf Nutzerseite werden Werbemitteleinblendungen aber oft als handlungsstörend 
empfunden. Sie entwickeln diesen gegenüber eine Reaktanz und versuchen alle Elemente einer 
Webseite, die sie für Werbeeinblendungen halten, zu ignorieren. Der zugehörige Begriff Banner 
Blindness wurde bereits 1998 geprägt (Lit. 12). Die negativen Befunde gegenüber Werbeeinblendun-
gen auf Webseiten werden durch verschiedene Studien untermauert. So deuten die Ergebnisse von 
Burke et al. (Lit. 13) an, dass sich Display Ads negativ auf die visuelle Suchgeschwindigkeit auswir-
ken und die gefühlte Arbeitslast beim Durchsuchen von Webseiten erhöhen, obwohl die Inhalte der 
Werbeeinblendungen selbst gar nicht verarbeitet werden. Eine Untersuchung des Online-Vermark-
terkreises (Lit. 14) argumentiert, dass Display Advertising langfristig positive Imageeffekte für Mar-
ken bewirken kann. Insofern scheint Display Advertising als Marketinginstrument eher für den Mar-
kenaufbau und weniger für die direkte Verkaufsförderung geeignet. 

Um Streuverluste zu vermeiden und die Relevanz der Werbeeinblendungen für die Nutzer zu 
erhöhen, werden unter dem Schlagwort Targeting (Lit. 15) verschiedene Verfahren der Zielgruppen-
ansprache eingesetzt. Auf Grundlage der Erfassung sozio-demografischer und verhaltensbasierter 
Nutzerprofile wird dabei versucht, die Relevanz von Werbeeinblendungen zu erhöhen. Erhebungs-
methoden sind u. a. Befragungen, primär aber die Aufzeichnung des Nutzerverhaltens mit Hilfe au-

Werbeeinblendungen 
auf einer Webseite
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tomatischer Systeme. Insbesondere verhaltensbasiertes Targeting (Behavioural Targeting) gilt als er-
folgversprechender Ansatz. 

Social Display Ads stellen einen Wachstumstrend im Bereich des Display Advertising dar (Lit. 
16). Die vielfältigen demografischen, biographischen und geografischen Nutzerdaten sowie die 
Netzwerke der Nutzer in Sozialen Online-Netzwerken weisen auf ein enormes Potential zur zielge-
richteten Ansprache der Nutzer hin. Demzufolge ist es nicht verwunderlich, dass das Soziale On-
line-Netzwerk Facebook eine zentrale Plattform für Display Advertising darstellt. Dabei werden u. a. 
Werbemittel verwendet, welche soziale Komponenten beinhalten, die es dem Nutzer ermöglichen, 
mit der Anzeige zu interagieren. Diese Interaktionen werden wiederum im Sozialen Online-Netz-
werk des Nutzers angezeigt und sollen Multiplikatoreffekte erzielen. Social Media Ads wird einer-
seits großes Wachstumspotential zugeschrieben (Lit. 17), andererseits lässt sich die Effektivität und 
dauerhafte Tragfähigkeit von Display Advertising in Sozialen Medien aufgrund fehlender Nutzerak-
zeptanz anzweifeln (Lit. 18, Lit. 19). 

C 4.3.2  E-Mail-Marketing

E-Mail-Marketing ist eine Form des Marketings, in der zuvor definierte Empfänger direkt angespro-
chen werden. Ziele des E-Mail-Marketings können sowohl in der Gewinnung von Neukunden als 
auch in der Beziehungspflege zu Bestandskunden bestehen. Ergänzend ist es möglich, Werbeflä-
chen in E-Mails von Drittanbietern zu buchen. E-Mails können dabei sowohl in reiner Textform als 
auch unter Verwendung von HTML grafisch gestaltet werden. Adressaten des E-Mail-Marketings 
können sowohl Gruppen als auch Individuen sein. Substantielle Kosten fallen im E-Mail-Marketing 
neben der Erstellung der Werbemail nur beim Neuerwerb von Adressen an. Somit ist E-Mail-Marke-
ting im Vergleich zum klassischen Direktmarketing extrem kosteneffizient. Werden Empfängerad-
ressen über automatische Verfahren erworben bzw. liegen diese wie etwa bei Bestandskunden be-
reits vor, tendieren die Grenzkosten gegen Null. E-Mail-Marketing kann damit als kostengünstigste 
Marketingform überhaupt verstanden werden. Dies erklärt auch die hohe Popularität und Anzahl 
von Spam-Mails, die täglich über das Netz verschickt werden. Die deutsche Gesetzgebung versucht 
mit Hilfe des Gesetzes gegen den unlauteren Wettbewerb und des Telemediengesetzes (UWG § 7 
Abs. 3; TMG § 13 Abs. 2), welche die vorherige Einwilligung der Nutzer vorschreiben und umfangrei-
che Kennzeichnungspflichten einfordern, dieses Problem einzudämmen. 

Zwar ist die Nutzung von E-Mail nach aktuellen statistischen Erhebungen leicht rückläufig, 
dennoch stellt E-Mail zusammen mit der Nutzung von Suchmaschinen nach wie vor die populärste 
Online-Anwendung dar (Lit. 20, S. 340). Der Anteil des E-Mail-Marketings am Online-Marketing-
Budget ist zwar sehr gering und liegt 2011 z. B. für den US-Markt bei unter 5 % (Lit. 21, S. 3), E-Mail-
Marketing wird aber, zusammen mit Suchmaschinenmarketing, mehrheitlich als effektivste Form 
des Marketings überhaupt eingestuft (Lit. 05, S. 3). 

C 4.3.3  Suchmaschinenmarketing

Unter Suchmaschinenmarketing lassen sich alle Maßnahmen verstehen, die dazu dienen, in Such-
maschinen eine hohe Sichtbarkeit zu erreichen. Viele Studien belegen die Bedeutung von Suchma-
schinen für das Marketing. So spielen Suchmaschinen insbesondere bei Kaufentscheidungen eine 
zentrale Rolle (Lit. 08). Für die Sichtbarkeit in Suchmaschinen ist eine möglichst hohe Platzierung 
auf den ersten Ergebnisseiten erfolgsentscheidend, da Suchmaschinennutzer ihre Aufmerksamkeit 
auf die ersten Treffer(seiten) fokussieren (Lit. 22, S. 212-213, Lit. 23, S. 479). Via Websuchdiensten ge-
funden zu werden, gilt als sehr effektive Marketingmethode im Web (Lit. 24, S. 20-21). Während Dis-
play Advertising und E-Mail-Marketing einem Push-Paradigma folgen, d. h. potentiellen Kunden 
ohne explizite Anforderung Werbemittel präsentieren, ist es beim Suchmaschinenmarketing umge-
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kehrt (Pull-Prinzip). Potentielle Kunden sind aktiv auf der Suche und formulieren hierzu konkrete 
Informationsbedürfnisse. Über Suchmaschinenmarketing akquirierte Besucher sind demnach sehr 
zielgerichtet. Entsprechend ist Suchmaschinenmarketing ein ideales Instrument der Verkaufsför-
derung. 

Suchmaschinenmarketing gliedert sich in zwei wesentliche Teilbereiche: zum einen in den Be-
reich Suchwortvermarktung, in dem Werbetreibende bei Suchmaschinenbetreibern (Text-)Anzei-
gen buchen und zum anderen in den Bereich Suchmaschinenoptimierung. In letzterem Fall wird 
das Ziel verfolgt, in den regulären Ergebnissen (organic results) hohe Rankingpositionen zu errei-
chen. Abb. 2 zeigt die beiden Ergebnistypen, die bei der Suchmaschine Google zur Anfrage „reisen“ 
ausgeliefert werden. Aufgrund der Dominanz der Suchmaschine Google, gerade im deutschsprachi-
gen Raum, orientiert sich die nachfolgende Darstellung an diesem Anbieter. 

Abb. 2: Suchmaschinenmarketing: Suchwortvermarktung und Suchmaschinenoptimierung

C 4.3.3.1  Suchwortvermarktung
Suchwortvermarktung gestattet es Werbetreibenden, Webseitenbesucher über das Schalten von 
Anzeigen in Suchdiensten zu generieren. Hierzu melden Werbetreibende Webseiten für spezifische 
Suchanfragen an. Der Suchwortvermarktungsanbieter prüft die Einträge auf formale und inhaltli-
che (Relevanz-)Kriterien. Die Anzeigen werden schließlich für gebuchte Suchanfragen in Abhängig-
keit von Kriterien wie Gebotshöhe, Klickrate und Qualität der Zielseiten eingeblendet. Des Weite-
ren können Werbetreibende geografische und auch zeitbasierte und endgeräteabhängige Optionen 
der Zielgruppensteuerung nutzen. Der Gestaltungsspielraum bei den Anzeigen umfasst meist einen 
kurzen Titel und eine ebensolche Beschreibung, eine Anzeige-URL sowie, insbesondere bei Goog-
les Dienst Adwords, optionale Erweiterungen wie Sitelinks (das sind zusätzlich eingeblendete Links 
zu verschiedenen Unterseiten der jeweiligen Domain), Produktbilder und -preise oder Adressanga-
ben. Unter Umständen werden ergänzend Verkäuferbewertungen eingeblendet (Lit. 25). Klickt der 
Nutzer auf die Anzeige, so wird er auf die durch eine Ziel-URL festgelegte Webseite des Werbetrei-
benden weitergeleitet. Zugleich wird der Klickpreis für die Anzeigenschaltung beim Suchwortver-
markter fällig. Suchwortvermarktung weist sehr viele Vorteile auf (Lit. 24, S. 383-386): So ist diese 
Form des Online-Marketings sehr zeitnah umzusetzen und hochgradig steuerbar. Dies gilt sowohl 
hinsichtlich der Werbebotschaft, der selektierten Zielgruppe als auch der anfallenden Kosten. Des 
Weiteren ist der Erfolg über Parameter wie Klick- und Konversionsraten sehr spezifisch, d. h. auf der 
elementaren Suchanfragen- und Anzeigenebene bis hin zur aggregierten Kampagnen-Ebene, mess-
bar. Auf der anderen Seite ist Suchwortvermarktung u. U., d. h. abhängig von den Klickpreisen zu 

Suchmaschinenoptimierung 

Suchwortvermarktung
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den gebuchten Suchanfragen, kostenintensiv. Besucherströme versiegen unmittelbar, sobald das 
bereitgestellte Budget aufgebraucht ist. 

Ein Problemfeld der Suchwortvermarktung stellen invalide Klicks, insbesondere Klickbetrug, 
dar. Klickbetrug liegt dann vor, wenn Klicks auf Werbeanzeigen getätigt werden, um klickbasierte 
Abrechnungssysteme zum Schaden des Werbetreibenden zu manipulieren. Schätzungen gehen da-
von aus, dass in rund 10-15 % aller Fälle Klickbetrug vorliegt (Lit. 26). Die Bedrohung von Klickbe-
trug für Suchwortvermarktungsanbieter ist nicht zu unterschätzen. Sinkt das Vertrauen in diese 
Marketingform, so ist das gesamte Geschäftsmodell bedroht mit potentiell weitreichenden Folgen 
für die gesamte Netzinfrastruktur. Abwehrstrategien von Google bestehen in proaktiven Maßnah-
men, wie Online- und Offline-Filtern, Analysen und nachlaufenden Untersuchungen (Lit. 27). 

Unabhängig von der Problematik des Klickbetrugs stellt sich die Frage der grundlegenden Ef-
fektivität der Suchwortvermarktung. Eine Untersuchung von Jansen & Resnick (Lit. 28) verdeut-
licht, dass die organischen Ergebnisse (vgl. Abb. 2) hinsichtlich Qualitätseinstufung und Wahrneh-
mung bevorzugt werden. Owens et al. (Lit. 29) weisen in Analogie zur Banner Blindness auch eine 
Text Advertising Blindness bei der Einblendung von Textanzeigen auf Inhaltseiten nach. D. h., Such-
wortvermarktung kann zwar insgesamt als Online-Marketingform begriffen werden, welche auf-
grund des Pull-Prinzips des Suchmaschinenmarketings im Bereich der Verkaufsförderung deutlich 
effektiver als Display Advertising einzustufen und ebenso hochgradig steuerbar ist, aber dennoch 
Defizite bei der Zielgruppenansprache aufweist. 

C 4.3.3.2  Suchmaschinenoptimierung
Suchmaschinenoptimierung ist die Optimierung der Darstellung und Positionierung von Websei-
ten in den organischen Ergebnissen von Suchdiensten. Um dieses Ziel zu erreichen, ist es notwen-
dig, den Rankingalgorithmen von Suchmaschinen möglichst gut zu entsprechen. Google spricht 
von über 200 Signalen, die beim Ranking berücksichtigt werden (Lit. 30). Diese gliedern sich im 
Wesentlichen in sogenannte On-Page-, On-Site- und Link-Faktoren. Ergänzend werden zunehmend 
das Benutzerverhalten und deren Eigenschaften berücksichtigt. Abb. 3 veranschaulicht die Ran-
kingfaktoren im Überblick. 

Abb. 3: Ranking-Faktoren
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Die genaue Zusammensetzung, Bedeutung und Gewichtung der Faktoren ist das Betriebsgeheim-
nis der Suchmaschinen. Google beispielsweise kommuniziert nur recht allgemein gehaltene Richt-
linien (Lit. 31). Verschiedene Suchmaschinenoptimierungsdienstleister versuchen mit Expertenbe-
fragungen und statistischen Verfahren genauere Einblicke zu geben (z. B. Lit. 32). 

Suchmaschinenoptimierung bewegt sich im Spannungsfeld zwischen der von Suchmaschinen 
gewollten und akzeptierten Anpassung an Rankingfaktoren und der Nutzung von Verfahren, die 
zwar an sich geeignet sind, um hohe Rankingpositionen zu erreichen, von den Suchmaschinen aber 
als missbräuchlich betrachtet werden. Beispielsweise kann durch die Verwendung von Termen der 
inhaltliche Fokus von Seiten betont werden, der zu häufige Gebrauch derselben wird aber als soge-
nanntes Keyword Stuffing betrachtet (Lit. 24, S. 300). Ähnliches gilt für externe Links auf die eigene 
Domain oder Webseite. Diese gelten als zentrales Qualitätsmerkmal, zugleich werden Link-Aus-
tauschprogramme jedoch bestraft (Lit. 31). Von der Verwendung derartiger von den Suchmaschinen 
als manipulativ betrachteten Spamtechniken ist abzuraten. Diese können zu einem Rankingmalus 
oder auch dem Ausschluss aus dem Suchmaschinenindex führen (Lit. 24, S. 300-301). 

Eine erfolgreiche Umsetzung der Suchmaschinenoptimierung erfordert es zunächst, die Auf-
nahme in den Datenbestand der Suchmaschine sicherzustellen. Dann gilt es, eine Positionierung in 
den Top-Ergebnissen für relevante Suchanfragen zu erreichen und schließlich über eine attraktive 
Trefferdarstellung Nutzer von der Auswahl der eigenen Webseite zu überzeugen. Mit der kontinuier-
lichen Weiterentwicklung der Rankingalgorithmen ist die Anwendung einfacher Optimierungsver-
fahren, wie suchmaschinenfreundlicher-URLs (Lit. 10, S. 321) oder die Optimierung des Title-Tags 
und anderen HTML-Auszeichnungen immer weniger effektiv. Google kommuniziert die Bereitstel-
lung attraktiver Inhalte als zentralen Qualitätsaspekt von Webseiten (Lit. 31). Ein sinnvolles Vorge-
hen im Optimierungsprozess mit den Komponenten Termauswahl, Indexierung, On-Page- und Off-
Page-Optimierung ist in Moran & Hunt (Lit. 24, S. 229-382) dargestellt. 

In der Regel ist Suchmaschinenoptimierung nicht zuletzt aufgrund der Ranking-Updates der 
Suchmaschinen ein zyklischer Prozess. Ergebnisse sind meist nicht unmittelbar sichtbar. Wir-
kungszusammenhänge können aufgrund möglicher Änderungen auf der Suchmaschinenseite bzw. 
der Volatilität des Suchmaschinenindexes, der auch Neuzugänge oder Veränderungen auf Seiten 
von Mitbewerbern erfasst, nur näherungsweise erschlossen werden. Aufgrund der Einblendung 
von Treffern aus Spezialindizes, z. B. Bilder, Videos, News, in die Suchergebnisseiten unter dem 
Schlagwort Universal Search (Lit. 33), wird die Optimierung von Webseiten für diese ergänzenden 
Trefferquellen zunehmend wichtiger. Ein Beispiel hierfür stellt die lokale Suche in Diensten wie 
Google Places dar (Lit. 34). 

Im Vergleich zur Suchwortvermarktung ist Suchmaschinenoptimierung deutlich langfristiger 
angelegt und hinsichtlich der Ergebnisse mit einer größeren Unsicherheit behaftet. Demgegenüber 
verursacht Suchmaschinenoptimierung i. d. R. keine spürbaren Folgekosten. D. h., bei gegebenem 
Aufwand und hohem Erfolg tendieren die Grenzkosten für zusätzliche Besucher gegen Null. 

Abschließend ist festzuhalten, dass Suchmaschinenoptimierung und Suchwortvermarktung 
nicht als Alternativen betrachtet werden sollten. Vielmehr besteht in der kombinierten Anwendung 
erhebliches Synergiepotenzial. So lassen sich etwa Informationen zur Termauswahl oder Seitenge-
staltung, die durch Suchwortvermarktung-Kampagnen zeitnah gewonnen werden, ebenso für die 
Suchmaschinenoptimierung nutzen. Eine Studie von Google (Lit. 35) deutet des Weiteren darauf 
hin, dass sich Klicks auf organische Treffer und Anzeigen nicht substituieren, sondern Anzeigen 
bei vorhandenen Platzierungen in der regulären Trefferliste zusätzliche Klicks erzielen. Schließlich 
bestehen vielfältige Synergien zum Social Media-Marketing. Das Platzieren von Inhalten in Sozia-
len Sharing-Diensten bzw. Sozialen Online-Netzwerken generiert nicht nur Besucher, sondern auch 
Links, welche die Sichtbarkeit der eigenen Website in Suchmaschinen erhöhen können (Lit. 10, S. 
416, S. 400-402). 
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C 4.3.4  Social Media-Marketing

Die Entwicklung des Social Media-Marketing ist eng mit dem Wandel des Internets von einem Infor-
mationsmedium hin zu einem Mitmach-Medium verknüpft (Lit. 36). Das Social Web stellt einen für 
Jedermann zugänglichen, offenen Kommunikationsraum dar (vgl. Artikel D 7 „Social Media“). Die 
Reichweite der Kommunikation ist dabei theoretisch unbegrenzt. Damit eröffnen sich neue Kanäle 
und Gestaltungsoptionen der Kommunikation mit Kunden und Märkten. Zugleich ergibt sich ein 
Kontrollverlust, denn auch Kunden-zu-Kunden-Netzwerke sind hinsichtlich ihrer Reichweite ten-
denziell unbeschränkt. Der Social Feedback Cycle (Lit. 37, S. 5), d. h. die Meinungen anderer Nutzer 
oder Kunden, z. B. in Form von Produktreviews, beeinflussen Entscheidungen im Kaufprozess. Di-
gitale Mundpropaganda wird so zu einem zentralen Aspekt des Geschäftserfolgs. 

Dies ist ein grundlegender Paradigmenwechsel, der das Ende einseitiger Kommunikation von 
Werbetreibenden an die jeweiligen Zielgruppen markiert (Lit. 38). Das Social Web bewirkt also ei-
nen Wandel der Märkte an sich, der, zu Ende gedacht, auch Kundenbeziehungs- bzw. Innovations-
management mit einbezieht. Prospektive Kunden sind nicht mehr nur Produktabnehmer, sondern 
ein Teil der Marketingabteilung bzw. potentielle Innovatoren (Lit. 37, S. 6-11). 

Während sich E-Mail-Marketing, Display Advertising und Suchmaschinenmarketing oftmals als 
absatzpolitische Werbeinstrumente auffassen lassen, kommt im Social Media-Marketing ein um-
fassenderes Marketingverständnis zum Tragen. Die Analyse der Bedürfnisse der potentiellen Kun-
den und deren Befriedigung stehen im Vordergrund. Die Potentiale liegen dabei primär in der Ver-
trauensbildung und der Unterstützung durch die Nutzerschaft (Lit. 39, S. 5). Die Option, sich dem 
Social Media-Marketing zu verweigern, besteht dabei oft nicht mehr. Mit hoher Wahrscheinlichkeit 
wird bereits über die Organisation bzw. ihre Produkte oder die Güte ihrer Dienstleistungen kommu-
niziert. Die Entscheidung besteht darin, ob und auf welche Weise man sich in den Sozialen Medien 
präsentiert und mit-kommuniziert.

Um Kundenwünsche und Markttrends zu erkennen, aufzunehmen und gegebenenfalls bei Pro-
blemfällen frühzeitig einzugreifen, stellt Social Media Monitoring einen adäquaten Ausgangspunkt 
des Social Media-Marketings dar. Unter Social Media Monitoring lässt sich die systematische Über-
wachung des Internets bzw. des Social Web, insbesondere der Blogosphäre, Sozialer Online-Netz-
werke und sonstigen Online Communities, mit Hilfe manueller und automatischer Verfahren ver-
stehen. Die Ziele des Social Media Monitoring bestehen darin, die relevanten Kommunikationsorte 
zu identifizieren, Markttrends und Wettbewerber zu beobachten, wichtige (vor allem potentiell pro-
blematische) Ereignisse rechtzeitig zu entdecken, Meinungsführer aufzuspüren und die Effekte ei-
gener Maßnahmen zu prüfen. Social Media Monitoring ist das zentrale Controlling- und Business In-
telligence Instrument des Social Media Marketing. 

Aufbauend auf dieser Grundlage stellt die Bereitstellung von Inhalten, die von Zielgruppen 
nachgefragt werden, den zentralen Erfolgsfaktor des Social Media-Marketing dar (Lit. 38, S. 25-39). 
Als Kommunikationskanäle lassen sich dabei vielfältige Dienste, sowohl auf eigenen Webseiten als 
auch in den Sozialen Medien, nutzen. Die aus Nutzersicht salienten, funktionalen Aspekte der ver-
wendeten Plattform sowie deren zielgruppenspezifische Popularität sind die zentralen Auswahlkri-
terien Sozialer Medien. So eignen sich etwa Web- und Microblogs (z. B. Twitter) primär für den Infor-
mationsaustausch. Soziale Online-Netzwerke sind insbesondere für die explizite Selbstdarstellung 
und das Beziehungsmanagement adäquat. Eigene Kanäle können dann sinnvoll sein, wenn eine 
Marke bereits über einen hohen Bekanntheitsgrad verfügt und eine hinreichend große Produktziel-
gruppe besteht. Bzgl. der Nutzung externer Kanäle belegen Studien die Konzentration auf populäre 
Dienste wie Twitter, Facebook oder Youtube (z. B. Lit. 40). 

Zur erfolgreichen Umsetzung von Social Media-Marketing existiert eine Vielzahl von Handrei-
chungen (z. B. Lit. 41, Lit. 42). Zentrale Ausgangspunkte dieser Best Practices stellen dabei kon-
krete Zielsetzungen, z. B. Erhöhung der Kundenbindung, dar. Diese bilden den Ausgangspunkt zur 
Entwicklung von Social Media-Strategien, die neben operativen Gesichtspunkten auch normative 
Richtlinien zum Kommunikationsverhalten umfassen. Des Weiteren ist, abgesehen von kurzfristig 
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angelegten Kampagnen wie z. B. Wettbewerben oder Gewinnspielen, Nachhaltigkeit ein zentraler 
Erfolgsfaktor. Social Media-Marketing ist damit an die dauerhafte Bereitstellung von Ressourcen 
gekoppelt. Derartige Aktivitäten sollten somit stets in Bezug zu dauerhaft bereitstehenden bzw. be-
reitgestellten Ressourcen konzipiert und umgesetzt werden. Da die Kosten-Nutzen-Relation des So-
cial Media-Marketings zu Beginn oft unklar ist, stellt dies einen nicht unproblematischen Aspekt 
dar (Lit. 02, S. 159-173). 

Im Vergleich zu den anderen Formen des Online-Marketings ist Social Media-Marketing ein 
deutlich weitläufigeres und oft nicht klar abgrenzbares Themengebiet. Erhebungen deuten dar-
auf hin, dass Social Media-Marketing einerseits in hohem Maße betrieben wird (Lit. 43, S. 10), an-
dererseits aber oftmals wenig strategisch angegangen, sondern eher ad hoc agiert wird (Lit. 44). 
So wurde in einer Studie festgestellt, dass von 40 bekannten Marken mehr als 75 % Defizite bei der 
Planung, Umsetzung und Betreuung von Social Media-Marketing-Maßnahmen aufweisen (Lit. 45). 

C 4.3.5  Mobile Online-Marketing

Mobile Online-Marketing umfasst alle Formen des Marketings auf mobilen Endgeräten, welche ne-
ben den für Mobiltelefonen typischen Funktionalitäten weiterhin computer- und internetkonnekti-
vitätsbezogene Eigenschaften aufweisen und funktional mit Hilfe von nativen Applikationen (Apps) 
oder Web-Applikationen (Web-Apps) erweitert werden können. Die Einführung des iPhones durch 
die Firma Apple im Jahr 2007 lässt sich dabei als zentraler Meilenstein in der Entwicklung mobiler 
Endgeräte und als Durchbruch des mobilen Internets einstufen (Lit. 46, S. 10). SMS-Werbung (Lit. 
47) wird hier nicht unter Mobile Online-Marketing inkludiert.

Der Begriff Mobile Online-Marketing steht weniger für eine Marketingform als vielmehr für eine 
Erweiterung des Online-Marketings insgesamt in Folge der zunehmenden Nutzung des Internets in 
mobilen Kontexten und auf mobilen Endgeräten. Das mobile Internet substituiert dabei nicht die 
stationäre Nutzung, sondern erweitert die Internetnutzung insgesamt (Lit. 48). 

Die Besonderheiten des mobilen Kanals hinsichtlich Ubiquität, Interaktivität und Nutzerbezug 
wurden oben bereits angedeutet. Diese geräte- und kontextbezogenen Effekte wirken sich auf die 
Marketingformen aus, wenn diese in den mobilen Raum übertragen werden. Zugleich bilden sich 
spezifische mobile Formen des Online-Marketings, wie das lokationsbasierte Marketing, aus. Nach-
folgend werden zunächst einige wichtige Besonderheiten illustriert, die für das Display Advertising 
und Suchmaschinenmarketing im mobilen Raum spezifisch sind. Anschließend wird lokationsba-
siertes Marketing skizziert.

Für das Display Advertising sind zunächst die Vielzahl unterschiedlicher, im Gegensatz zum 
stationären Internet meist geringer aufgelöster Werbemittelformate und auch neue Schaltungsme-
chanismen zu beachten. So bewegen sich typische Bannergrößen im Bereich von 120 x 20 bis 300 
x 50 Pixel für Smartphones (bei Tablets wiederum in deutlich größeren Bereichen bis hin zu 425 
x 600 Pixeln). Weiterhin wird zwischen Web- und nativen Applikationen unterschieden (Lit. 49). 
Während im Internet durch offene Standards in der Regel die einmalige Erstellung eines Werbemit-
tels hinreichend ist, sind im mobilen Bereich ergänzend Parallelentwicklungen für unterschiedli-
che native Umgebungen erforderlich, sofern alle Plattformen bedient werden sollen. Des Weiteren 
ist die Schaltung mobiler Werbemittel alleine nicht ausreichend. Ergänzend ist der Aufbau einer 
mobilen Infrastruktur, z. B. mobiler Zielseiten erforderlich (Lit. 50). Hinzu kommt, dass Werbemit-
tel aufgrund der Besonderheiten der Benutzerinteraktion oft versehentlich selektiert werden (Lit. 
51, S. 12) und die Akzeptanz mobiler Display-Werbung eher gering ausfällt (Lit. 52). 

In Bezug auf mobiles Suchmaschinenmarketing ist festzuhalten, dass auf Nutzerseite grund-
legende Unterschiede zur Standardwebsuche bestehen. Zwar scheint z. B. die Länge der Anfragen 
vergleichbar, die Nutzerfokussierung ist, im Vergleich zur Standardwebsuche, aber noch stärker 
auf die ersten Treffer gerichtet (Lit. 53). Zudem deutet sich an, dass mobile Endgeräte überwiegend 
in stationären Kontexten (Arbeitsplatz, Wohnung) verwendet werden und mobile Suche durch ei-
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nen hohen Anteil situativer Kontextfaktoren geprägt zu sein scheint (Lit. 54). Ebenso unterschei-
den sich die Suchoberflächen von Suchmaschinen. Google adaptiert diese beispielsweise nicht nur 
im Vergleich zur Standardwebsuche, sondern auch zwischen Tablets und Smartphones und auch 
zwischen Web- und nativen Applikationen. Des Weiteren weisen die Ergebnisse eine andere Zu-
sammensetzung auf. So werden lokale und mobile Websites bei der Suche auf mobilen Endgeräten 
bevorzugt und etwa räumlich nahe Lokalitäten mit klickbarer Telefonnummer angezeigt (Lit. 55). 

Der kurze Abriss verdeutlicht, dass bestehende Formen des Online-Marketings nicht einfach 
unreflektiert auf den mobilen Kanal übertragen werden können. Mobile Online-Marketing weist 
vielfältige eigene Wirkungsfaktoren auf. Aufgrund der unterschiedlichen gerätespezifischen Form-
faktoren, der Entstehung neuer anbieterdominierter und betriebssystemspezifischer Ökosysteme 
sowie der vielfältigen und diversen Nutzungskontexte erhöht sich die Komplexität des Marketings 
insgesamt.

Smartphones bieten verschiedene Möglichkeiten, den Standort des Nutzers zu bestimmen. 
Über die eingebaute GPS-Funktion kann der Aufenthaltsort mit hoher Genauigkeit geortet werden. 
Dies stellt die Grundlage lokationsbasierter Dienste dar, die dem Nutzer in Abhängigkeit seines 
Standortes Informationen zukommen lassen. Lokationsbasierte Dienste werden unter anderem von 
Suchmaschinen und Sozialen Online-Netzwerken angeboten. Beispielsweise verbindet Facebook 
Places die Sozialen Netzwerke der Facebook-Nutzer mit der Realwelt, indem die Aufenthaltsorte 
der sozialen Kontakte sichtbar werden (Lit. 56). Lokale Organisationen können diesen Dienst dazu 
verwenden, um Nutzern, die sich in der Nähe aufhalten oder ein Geschäft betreten, marketingbezo-
gene Anreize, z. B. Preisnachlässe, anzubieten. 

Auch wenn die Entwicklung lokationsbasierter Dienste noch ganz am Anfang steht, veran-
schaulichen sie das Potential des Mobile Online-Marketing. Dieses gestattet es, Marketingmaßnah-
men in bislang unbekanntem Ausmaß auf Zielgruppen abzustimmen. Eine persönliche und zu-
gleich auf aktuelle Bedürfnisse abgestimmte Ansprache potentieller Kunden ist jederzeit und an 
jedem Ort möglich (Lit. 03). Die Nutzer können somit einerseits potentiell großen Nutzen aus dem 
Mobile Online-Marketing ziehen, andererseits wirkt die dazu notwendige Preisgabe persönlicher 
Information oftmals abschreckend. Xu et al. bezeichnen dies als „personalization privacy paradox“ 
(Lit. 57, S. 42). Im Mobilen Marketing ist letztlich auch das Verhalten in der Realwelt Analysegegen-
stand. Nach Tsai et al. (Lit. 58) fürchten Nutzer bei lokationsbasierten Diensten ein Übergewicht 
der Risiken gegenüber dem Nutzen. Insofern stellt der Datenschutz einen Kern der Akzeptanz des 
Mobile Online-Marketings dar. Eine Untersuchung von Kelley et al. (Lit. 59) weist darauf hin, dass 
hierzu mehr erforderlich ist als simple Opt-In/Opt-Out-Optionen. Von der Seite der Nutzer werden 
sowohl Transparenz über die Verwendung der Daten als auch komplexe Privatsphäre-Optionen mit 
graduellen Freigabeoptionen gewünscht. 

C 4.4  Zusammenfassung und Fazit

Zusammenfassend wird deutlich, dass Online-Marketing ein sehr umfassendes und dynamisches 
Themenfeld darstellt. Die neuen medialen Kanäle des Internets führen zur Adaption bestehender 
und zur Entwicklung neuer Marketing-Formen. In Folge dieser Entwicklung transformiert sich der 
Bereich Marketing grundlegend. Marketing wird aus Sicht von Marketingtreibenden zunehmend 
niedrigschwelliger. Eintrittsbarrieren sinken. So gibt es keine zwingenden Gründe bei der Umset-
zung von Suchmaschinen- und Social Media-Marketing klassische Werbeagenturen mit einzubezie-
hen. Bei Suchmaschinenoptimierung und Social Media-Marketing sind monetäre Ressourcen nicht 
grundsätzlich erforderlich. Zugleich zeigt sich ein Netzwerkeffekt in Bezug auf die Marketingplatt-
formen. Einige wenige Anbieter, derzeit vor allem Google, Microsoft und Facebook, besitzen auf-
grund ihrer hohen Reichweite eine große Marktmacht. 

Über alle Formen und Kanäle hinweg stellen die zielgruppengerechte Ansprache (Targeting), 
die fortlaufende Kontrolle und Steuerung (Web Controlling und Social Media Monitoring) sowie die 
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Nutzerakzeptanz (Datenschutz, antizipierter Nutzen und Benutzerfreundlichkeit) zentrale Erfolgs-
faktoren des Online-Marketings dar. Letztlich ist die Befriedigung von Informationsbedürfnissen 
potentieller Kunden der wichtigste Gesichtspunkt des Online-Marketings. Insofern ist es auch kein 
Zufall, dass der weltweit populärste Suchmaschineanbieter Google zur führenden Werbeplattform 
aufgestiegen ist. Aus der Sicht von Marketingtreibenden werden technologisches Wissen und sozio-
technische Kompetenzen beim Marketing immer mehr zu zentralen Erfolgsfaktoren. Insofern lässt 
sich Online-Marketing auch in zunehmendem Maße als informationswissenschaftliches Themen-
gebiet begreifen, in dem u. a. Themenfelder wie Informationsverhaltens- und Benutzerforschung, 
Web-IT, computervermittelte Kommunikation sowie Mensch-Maschine-Interaktion praktische An-
wendung erfahren. 
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