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ONLINE-
MARKETING



„Für die junge Generation gilt: Was nicht Internet zu finden 
ist, existiert überhaupt nicht“



„Marketing ist die Kunst auf den Kopf zu zielen und die 
Brieftasche zu treffen.“ Vance O. Packard



MARKETING-
MIX



Distributionspolitik

MARKETING-MIX

ProduktpolitikPreispolitikKommunikationspolitik



MARKETING-MIX ÜBERBLICK

Produktpolitik (Product)

• Sortimentenplanung

• Qualität und Service

• Verpackung

• Produktgestaltung

Preispolitik (Price)

• Vertragliche Konditionen

• Preisgestaltung

• Lieferungs- und 
Zahlungsbedingungen

Distributionspolitik (Place)

• Möglichkeiten der Distribution (POS, 
Versand, ...)

Kommunikationspolitik (Promotion)

• Werbung, Sponsoring

• Presse und Öffentlichkeitsarbeit

• Markenpolitik



• CI (CB, CC, CD)

• Mitarbeiterkommunikation

• Webauftritt

• CRM und Direktmarketing

Kommunikationspolitik (Promotion)

• Werbung, Sponsoring

• Presse und Öffentlichkeitsarbeit

• Markenpolitik



Online-Marketing ist Teil der Kommunikationspolitik



POTENZIALE
des Online Marketing in Zahlen



ONLINE.MARKETING:  WERBESTATISTIKEN

• 2008 überdurschnittliche Werte im Online-Werbemarkt

• allgemeine Marktentwicklung des Werbemarktes stagniert,
aber: Online-Marketing mit Zuwachs von 25%

• belegt die inzwischen vollzogene Integration von Online-Werbung 
in den Media-Mix über nahezu alle Branchen

• Steigerung des Marktanteils im Media-Mix auf 13,5%

• Geschätzes Investitionsvolumen für 2008:  3,6 Mrd. € (DE)



ONLINE.MARKETING:  WERBESTATISTIKEN
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Quelle:  OVK Report 2008

•  Werbeaufwendungen liegen wie 
in den Jahren zuvor über den 
Investitionen des jeweiligen 
Vormonats

• nachhaltiger Wachstumstrend

• Verlangsamung des Trends durch 
Konkunkturschwäche



ONLINE.MARKETING:  WERBESTATISTIKEN
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2006 
Umsatz mit Online-Werbung weltweit: 33 Mrd. US $



„Meine Kunden sind nicht im Web“



ONLINE.MARKETING:  INTERNETNUTZUNG

• 2008: tägliche Internetnutzung ø 90 Minuten / Tag
• laut ARD / ZDF online Studie ø120 Minuten /Tag

• private und berufliche Bedeutsamkeit

• Medium Internet pirscht sich an die Nutzung des TV heran

• 1996: tägliche Internetnutzung wenige Minuten pro Tag
• meist 20-39 jährige vom Arbeitsplatz oder Universitäten

• < 20% der deutschen Haushalte verfügt über einen Computer



ONLINE.MARKETING:  INTERNETNUTZER
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ONLINE.MARKETING:  EQUIPMENT
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> 70 Mio. existente Webblogs

> 100 Mio. Zugriffe auf Youtube-Videos 
täglich!



ONLINE.MARKETING:  WERBETRÄGER
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ONLINE.MARKETING:  WEB TRENDS

Coolest Website.

The Cassandra report 9.08 - The marketing issue



ONLINE.MARKETING:  WEB TRENDS

Website visited most often.

The Cassandra report 9.08 - The marketing issue



ONLINE.MARKETING:  WEB TRENDS

Favorite Website.

The Cassandra report 9.08 - The marketing issue



ONLINE.MARKETING:  WEB TRENDS

Favorite Website.

The Cassandra report 9.08 - The marketing issue



Wer den besten Content anzubieten hat, ist der effektivste 
Werbeplatz?



Bedeutung des Internets als Massenmedium und 
Werbeträger für zielgruppenorientierte Werbung



ONLINE.MARKETING:  VORTEILE

• geringe Produktionszyklen
• geringe Kosten (keine Druck / Versandkosten)
• schneller Informationsfluss
• hohe Reichweite und ständige Präsenz

• personalisiertes Marketing (vgl. früher)
• verbesserte Erfolgsauswertung und Kontrolle der 

Werbewirkung (KPI)



ONLINE.MARKETING:  KPI

• Key-Performance-Indicators
• Daten zur Steigerung der Werbewirkung

• Conversion-Rates und Absprungraten (E-Commerce)

• Beispiel
• Google-Analytics

• (Eye-Tracker Studien)



ONLINE.MARKETING:  CONVERSION RATES
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ONLINE.MARKETING: RESUMEE

• Markenaufbau und Markenpflege

• Online-Marketing als Möglichkeit neue Kunden zu erreichen

• Online-Marketing & E-Commerce

• Online-Marketing im Versandhandel
• Online-Nachfrage von 30-50% in deren Online-Shops

• deutlicher Rückgang der Katalogumsätze in Deutschland

• Personalisierung / Individualisierung
• durch interaktives Web (Bewertungen, Rezensionen)

• Suchmaschinen, Amazon, ebay, ...

• „Mund zu Mund“ Propaganda im Web
• Informationssuche im Web bei Anschaffungen => Bewertungssystem als Informationsquelle



INSTRUMENTE
des Online Marketing



ONLINE.MARKETING: INSTRUMENTE

• Offline
• Printwerbung

• Flyer

• Broschüren

• Messen

• Zeitungsbeilagen

• Sponsoring

• Direktmarketing

• Konferenzen

• ...

• Online
• Website

• Banner-Werbung

• Search Engine Marketing, Search Engine 
Optimization

• Affiliate / Partner Marketing

• E-Mail- und Newsletter-Marketing

• mobile Marketing

• Podcasts

• Communities

• ...



ONLINE.MARKETING: BANNER-WERBUNG

• Standardwerbeformen
• Banner, Skyscraper,

Flash Layer, Layer 
Ads...

• Sonderwerbeformen
• Microsites, Streaming Ads, 

Interstitials, Superstitials,
Wallpapers...

• Probleme: 
• Banner-Blindness

• Adblocker

nach [http://www.ovk.bvdw.org/online-werbung/werbeformen.html]



ONLINE.MARKETING: BANNER-WERBUNG

Quelle BVDW
http://www.bvdw.org/fileadmin/

downloads/marktzahlen/
basispraesentationen/

OVK_Report_2008-02.pdf



ONLINE.MARKETING: SEM

• SEM = Search Engine Marketing = Suchmaschinenmarketing

• Maßnahmen zur Gewinnung qualifizierter Besucher über Suchergebnisseiten in Suchmaschinen

• Wege zur Informationssuche im Internet:



ONLINE.MARKETING: SEM

• Paid Links / Sponsored Links
• erscheinen vor Suchresultaten

• Adwords / Keyword Advertising
• Bieterverfahren

• Abrechnung meist Pay per Click



ONLINE.MARKETING: SEO

• Search Engine Optimization

• Page Rank: Maß für Relevanz einer Website
• Faktoren: Link Popularity, Metadaten, Validität...

• Ranking-Verfahren nicht veröffentlicht, wird fortlaufend modifiziert

• Optimierung der eigenen Website:
• Indizierbarkeit

• Keywords

• Metadaten

• sprechende URLs

• Aktualität...





ONLINE.MARKETING: VORTEILE SEM & SEO

• Suchmaschinenoptimierung
★ Hohe Akzeptanz bei Internetnutzern

★ Hohe Brandingwirkung

★ Kostenvorteil bei populären, oft gesuchten Begriffen

★ Keine kurzfristigen Preisschwankungen

• Suchmaschinenmarketing:
★ Schnell und flexibel einsetzbar

★ keine technischen Änderungen an Website notwendig

★ Erfolgsabhängige Abrechnung (CPC)

★ Einfache Erweiterbarkeit auf andere Länder und Sprachen



ONLINE.MARKETING: AFFILIATE MARKETING

• Partnerprogramm, erfunden von Amazon
• Werbeeinblendung in Website / Newsletter gegen Geld

• günstig für Werbetreibende, Risiko trägt Website  /Newsletter-Betreiber

• Vergütung:
• Pay per Click

• Pay per Lead: Provision für Vermittlung 

• Pay per Sale: Provision bei Kauf / Transaktion



ONLINE.MARKETING: AFFILIATE MARKETING

• (willkürliches) Beispiel: elite jewels
• 12% bei pay per sale

• Verzeichnisse für 
Affiliate- Programme:
• affiliateprograms.com

• affiliatescout.com

• ...



ONLINE.MARKETING: AFFILIATE MARKETING
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ONLINE.MARKETING: ADSENSE

• Kontextsensitive Werbung
• Beispiel: Google Adsense



ONLINE.MARKETING: KEYWORD ADS

ebay Focus



ONLINE.MARKETING: ADVERTORIALS

• Advertorials
• redaktionelle Inhalte, vom Werbekunden  gestaltet

• Seriositätsproblem: redaktionelle Inhalte vs. Werbung



ONLINE.MARKETING: E-MAIL MARKETING

• E-Mail und Newsletter-Marketing

• Platzierung:
• Werbung in kommerziellen Newslettern

• eigene Newsletter

• Text vs. HTML-Newsletter

• Opt-in- / Opt-Out-Verfahren:
• Single Opt-Invs. 

• Double Opt-In 

• Confirmed Opt-In 

• Opt-Out



ONLINE.MARKETING: E-MAIL MARKETING

• E-Mail und Newsletter-Marketing
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durchschnittliche Öffnungsraten von HTML E-Mails



ONLINE.MARKETING: WEITERE INSTRUMENTE

• Video Werbung
• Google experimentiert auf YouTube

• Werbung periodisch in Videos

• Werbung in Teilen des Bildes / Split-Screen-Werbung

• MSN Movies mit regelmäßiger Werbeeinblendung

• In-Game-Werbung
• Beispiel: Second Life

• Sponsoring in Games

• mobile Commerce
• SMS, Sponsored Videos...

• Viral Marketing
• mehr im zweiten Vortrag heute



ONLINE.MARKETING: PERFORMANCE M.

• integrierter Ansatz
• Ziel: Kundengewinnung und -bindung
• Einsatz der Werbemedien, um messbare Reaktionen / Transaktionen 

zu erzielen
• Ansprache der Nutzer : gezielt, ggf. individuell
• größtmögliche Interaktion
• Messgrößen für Online-Werbung

• Page Views, Page Impressions

• Ad Impressions

• Click Through, Click Through Rate

• Newsletter-Öffnungsraten



ONLINE.MARKETING: PLATZIERUNG

• Massenkommunikation:  
• Portale als geeigneter Werbeträger

• Zielgruppenorientierte Werbung:  
• Kontextbezogene Platzierung



ONLINE.MARKETING: PERFORMANCE M.



ONLINE.MARKETING: CROSS MEDIA

• Vernetzung der Instrumente und Cross Media Publishing

Content 
Pool

Promotions
•  Direct Mailing (print)
•  E-Mail
•  Website
•  Bannerwerbung
•  Printwerbung
•  TV Werbung

News
•  Newsletter (print)
•  E-Mail Newsletter
•  Kundenmagazine

  (print / pdf-online)  
• Pressemitteilungen

  (Print / Fax / E-Mail)

Produktinformationen
•  Broschüren 

   (print / pdf-online)
•  Flyer 

  (print / pdf-online)
•  Handbücher 

  (print / pdf-online)

Unternehmensinformation
•  Unternehmens-Struktur und -Organisation (web)
•  Jahresberichte (print / pdf-online)
•  Ad-hoc Mitteilungen (Print / Fax / E-Mail)

CROSS MEDIA PUBLISHING



ONLINE.MARKETING: PERMISSION MARKETING

• Ziele
• nachhaltige Kundenbeziehung

• nur erwünschte Formen des Kontakts

• Grundregeln
• Erklärung in verständlichen Worten

• Interessenten erhalten nur explizit selbst angeforderte Werbung

• Adressen werden nur zum angegeben Zweck verwendet

• Empfänger können sich selbst von Verteilern streichen

• Jede Werbenachricht mit Hinweis auf Kündigungsmöglichkeit

• Adressen werden nicht nicht ohne Zustimmung weitergegeben

• Umgang mit personenbezogenen Daten in Datenschutzrichtlinie erläutert



ONLINE.MARKETING: RESUMEE

• hohe Budgets
• Reaktionen einfacher messbar als bei Offline-Marketing
• Interaktion
• Personalisierung
• Nutzung sozialer Netzwerke
• Verknüpfung Online- und Offline-Marketing



PODCASTS



PODCASTS: DEFINITION

• Podcast = iPod + Broadcast
• Formate von Podcast

• Audio – 74,1%

• Video – 22,2%

• Apple Enhanced Format – 3,7%



•  6% der Internetnutzer = 2,4 Millionen
• 4% nutzen Audio-Podcast

• 2% nutzen Video-Podcasts

•  Podcastnutzer sind überwiegend männlich (4/5)

•  Podcastnutzer sind im Schnitt 30 Jahre alt

•  Podcastnutzer haben hohes Bildungsniveau

PODCASTS: PODCASTNUTZER

Quelle:  ARD/ZDF Online Studie und  Wunschel



• Sehr große Unternehmen ( > 10000 Mitarbeiter)
• hohe Budgets und Kommunikationsabteilungen

• Kleine Unternehmen ( < 100 Mitarbeiter)
• flexibel genug, um Neues ausprobieren

PODCASTS:  DIE PODCASTER



• Podcasts dauern im Durchschnitt 10 Minuten

• Optimale Länge – 19,1 Minuten

• Entspricht der durchschnittlichen Pendeldauer

• Schwierigkeit: Qualitativ hochwertige Inhalte dieser Länge zu produzieren.

PODCASTS: LÄNGE VON PODCASTS



PODCASTS:  WO WERDEN PODCASTS 
KONSUMIERT?

Zu Hause am Schreibtisch

auf dem Weg zur Arbeit

Unterwegs in den Öfis

zu Hause im Schlafzimmer/Bett

Unterwegs im Auto

Zu Hause bei der Hausarbeit
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Wo Nutzen Sie Podcasts?



• “Mixed Tapes” von Mercedes Benz

• Bildungs-Podcasts
• iTunes U – Content von Universitäten

• podcampus.de 

PODCASTS: BEISPIELE



• Neu und innovativ
• Orts- und Zeitungebunden
• Günstig
• Schnell
• Erreicht Zielgruppen, die über klassische Kommunikations-

kanäle nicht erreichbar sind
• Erreicht Zielgruppen da, wo sie sonst nicht erreichbar sind

PODCASTS:  STÄRKEN AUS SICHT DER 
UNTERNEHMEN



•  Podcasting ist emotional

•  Podcasting ist omnipräsent

•  Podcasting ist sympathisch

PODCASTS:  ARGUMENTE FÜR 
PODCASTING



•  Know-How-Vermittlung
•  Imageförderung
•  Mitarbeitermotivation
•  Unterhaltung

•  86% der Nutzer wollen primär Unterhaltung

•  Unternehmen vernachlässigen diesen Aspekt

PODCASTS:  WELCHE INHALTE?



•  Unterhaltung

•  Glaubwürdigkeit
•  so wenig PR, wie möglich

•  Verknüpfung mit anderen Kommunikationsmitteln

•  Gute Auffindbarkeit
•  Der genialste Podcast nützt nichts, wenn ihn keiner findet

PODCASTS:  ERFOLGSFAKTOREN



Ein guter Podcast spricht den Hörer so an, dass dieser nicht 
abschaltet und Lust auf mehr bekommt.



• Podcasts werden immer wichtiger, weil…
• sie unabhängig von Zeit und Ort sind.

• eine Generation heranwächst, die mehr Zeit im Internet, als vor dem Fernseher verbringt.

• sie mobil sind.

• weil Bildung vermehrt digital vermittelt wird und Podcasts ideal dafür sind.

PODCASTS:  POTENZIALE



• Die Potenziale von Podcasts in der Unternehmenskomm.:
• Produktkommunikation

• Interne Kommunikation

• Corporate Publishing

• Marketing

• Podcasts sind weniger geeignet für :
• Krisenkommunikation, da die Vorlaufzeiten zu lang sind

PODCASTS:  POTENZIALE



COMMUNITIES



COMMUNITIES:  GESCHICHTE

Usenet (1979)
The WELL

AOL
Fidonet (1984)

Yahoo Groups
Google Groups

GeoCities
Slashdot

Twitter
YouTube

Flickr
Facebook



COMMUNITIES:  TOP 5 IN DEUTSCHLAND

Quelle:  karazzo.de

1. StudiVZ
2. Lokalisten
3. Jappy
4. Kwick!
5. StayFriends Deutschland



COMMUNITIES:  COMMUNITYTYPEN

Communities of Interests
• Gemeinsame Interessen
• Hobbies
• Knowlede-Sharing-Communities

Communities of Association
• Alumni-Gruppen
• Fanclubs

Communities of Practice
• Gemeinsame Problemstellungen
• Trading-Communities
• Consumer-Communities



•  Aktive Mitglieder
•  generieren Inhalte

•  halten die Community am Leben

•  Passive Mitglieder
•  sind meist in klarer Überzahl (5:1)

•  greifen kaum aktiv ins Geschehen ein

•  sind trotzdem essentieller Bestandteil einer Community

COMMUNITIES: MITGLIEDERTYPEN



COMMUNITIES:  CORPORATE COMMUNITIES

•  Amazon Community
•  Produktbewertungen

•  Schalke 04 Community – Der 1000-Freunde Club
•  Fan-Community

• Volkswagen Community
• Geschichten aus 60 Jahren Volkswagen-Geschichte

• Frosta-Blog
• Mitarbeiter von Frosta bloggen



COMMUNITIES: MOTIVE DER MITGLIEDER

Selbstdarstellung

Gemeinsame Aktivitäten

Neugier

Partnersuche

Informationssuchende

Soziale Anerkennung
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COMMUNITIES: BELIEBTESTE THEMEN

Flirt und Liebe

Party

Musik

Sport

Film und Foto

Urlaub und Reisen
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COMMUNITIES: UNTERNEHMENSVORTEILE

• Feedback
• Reputationssysteme

• Erkenntnisse über neue Produkte

• stärkere emotionale Bindung zum Unternehmen

• neue Kunden



COMMUNITIES: POTENZIALE

• Informationsbeschaffung immer öfter im Internet

• Menschen vertrauen anderen Menschen mehr als 
Unternehmen

• Eine starke Community kann Indiz für ein gutes Produkt sein

• Emotionale Bindung zu Kunden und potenziellen Kunden



UNSERE QUELLEN

• Leitfaden Online-Marketing (Thorsten Schwarz, 2008)
• The Cassandra report 9.08 - The marketing issue 
• OVK Online-Report 2008/02 (http://www.bvdw.org/fileadmin/downloads/marktzahlen/basispraesentationen/OVK_Report_2008-02.pdf)

• Vorlesung Online-Marketing BA-Mosbach SS06
• Vorlesung E-Business BA-Mosbach WS06/SS07
• Dr. Susanna Künzl (2008): Das Internet in der Unternehmenskommunikation – ein 

langer Weg . Interview. Online: http://www.competence-site.de/pr-kommunikation/roundtable-unternehmenskommunikation-2008

• CBS & Brain Injection (2008): Community-Monitor 2008. Studie.
• Gscheidle, Christoph / Fisch, Martin (2008): Mitmachnetz Web 2.0: Rege Beteiligung 

nur i Communitys (Im Rahmen der ARD/ZDF Onlinestudie). Studie.
• Prof. Dr. Ralph Sonntag / Tobias Kirchhofer / Dr. Anja Rau (2007):  Erfolgsfaktoren von 

Online-Communities. Studie. Frankfurt

http://www.bvdw.org/fileadmin/downloads/marktzahlen/basispraesentationen/OVK_Report_2008-02.pdf
http://www.bvdw.org/fileadmin/downloads/marktzahlen/basispraesentationen/OVK_Report_2008-02.pdf
http://www.competence-site.de/pr-kommunikation/roundtable-unternehmenskommunikation-2008
http://www.competence-site.de/pr-kommunikation/roundtable-unternehmenskommunikation-2008


DISKUSSION UND FRAGEN

und Danke fürs Zuhören


