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Vorwort zur 9. Auflage

Die neunte Auflage meines Buches hat etwas auf sich warten lassen, was primér an priva-
ten Griinden lag. Im Regelfall aktualisiere ich dieses Werk alle zwei Jahre. Online-Marke-
ting ist sehr schnelllebig. Daher ist dieser vergleichsweise kurze Aktualisierungszyklus fast
schon Pflicht. Jedes Mal bin ich erstaunt, welche neuen Hypes das Online-Marketing quasi
kontinuierlich hervorbringt. Mal haben sich diese Hypes nach kurzer Zeit wieder erledigt,
wie beispielsweise vor 15 Jahren das frithe F-Commerce. Manchmal sind diese Hypes auch
alter Wein in neuen Schlduchen, wie beispielsweise das Influencer-Marketing, welches es
schon seit 100 Jahren gibt, das jedoch durch die sozialen Medien eine vollkommen neue
Dimension erhalten hat. In anderen Féllen wiederum sind die gehypten Neuerungen im
Grunde keine Neuerungen, sondern schlicht Entwicklungen, die iiber ein Jahrzehnt ge-
braucht haben, um eine nennenswerte Reichweite und damit eine hinreichende Grundlage
fiir eine Kommerzialisierung im Marketing zu erreichen. Ein schones Beispiel hierfiir sind
Podcasts. Podcasts gibt es schon seit Mitte 2000. Beispielsweise hatte die BMW AG bereits
2005 einen Podcast angeboten. Offenbar war BMW damals seiner Zeit voraus. Der Podcast
wurde wieder eingestellt. Wahrscheinlich mangels Nachfrage. Denn erst seit 2016 haben
sich Podcasts zu einem Trendthema entwickelt.

Aktuell ist es das Thema kiinstliche Intelligenz (KI), welches auch am Online-Marketing
nicht spurlos vorbeigeht. Viele Experten prognostizieren enorme Veranderungsprozesse
im Online-Marketing auf der Grundlage von KI. Kaum war beispielsweise ChatGPT er-
schienen, waren in den Medien Uberschriften wie ,,Hat Google bald ausgedient?” oder
,Wie ChatGPT das Suchverhalten verdndert” zu lesen. Natiirlich gab es auch schnell Nach-
ahmer, die auf den Zug aufsprangen, wie Andi, Kagi, Neeva und andere mehr. Letztlich
ist ChatGPT aber nur die Spitze des Eisberges, was KI angeht. Schon heute steckt KI in sehr
vielen Mechanismen, die im Online-Marketing eine Rolle spielen. Man denke nur an die
Algorithmen zur Aussteuerung von Online-Werbung oder an die Algorithmen, welche die
Reihenfolge der Eintrdge auf der Suchergebnisseite (SERP) festlegen. Sicherlich wird es so
sein, dass KI das Online-Marketing verandert. KI wird letztlich unser gesamtes Leben ver-
andern — Online-Marketing ist ja nur ein kleiner Teil davon. Aber niemand muss deswegen
in Aktionismus verfallen oder Panik bekommen. KI steht im Grunde erst am Anfang. Ob-
wohl die Entwicklungszyklen in der digitalen Welt immer kiirzer werden, kann nicht da-
von ausgegangen werden, dass KI das Online-Marketing kurzfristig auf eine Art und
Weise verdndert, die das selbststandige Denken und eine solide Kenntnis der Grundlagen
von Marketing, insbesondere von Online-Marketing, obsolet werden lassen. Allein das ist
Grund genug, das vorliegende Werk zu lesen, ja sogar durchzuarbeiten — jedenfalls wenn
digitales Marketing in Ihrem Leben einmal eine Rolle spielen soll. In diesem Sinne wiinsche
ich Thnen viel Spafs bei der Lektiire.

Aachen, Friihjahr 2024 Dr. Erwin Lammenett



Vorwort zur 1. Auflage

Es ist schon ironisch. Durchschnittlich nutzt jeder Deutsche 58 Minuten pro Tag das Inter-
net, liest 26 Minuten Zeitung und 18 Minuten Zeitschriften. Gleichzeitig wird fiir Werbung
im Internet nur rund 750 Millionen Euro im Jahr ausgegeben. Im Vergleich dazu in Zeitun-
gen, Fach- und Publikumszeitschriften etwas mehr als 9.000 Millionen Euro. Ein eklatantes
Missverhailtnis also, welches eindrucksvoll aufzeigt, welches Potenzial und welche Chan-
cen im Online-Marketing stecken. Viele Unternehmen und Institutionen lassen dieses Po-
tenzial brachliegen, denn sie tun sich noch schwer mit den vergleichsweise jungen Marke-
ting-Instrumentarien des Online-Marketings. Jedoch wird der Siegeszug des Online-Mar-
ketings mittelfristig nicht mehr aufzuhalten sein. Der Trend zu stark sinkenden Preisen fiir
schnelle Online-Verbindungen, der Einzug des PCs in die Wohnzimmer und ein Genera-
tionenwechsel in den Chefetagen der Marketing-Abteilungen sind sichere Anzeichen da-
fur.

Selbst der TV-Werbung wird Online-Marketing bei einigen Zielgruppen langfristig den
Rang ablaufen. Schon heute ist das Internet besonders relevant fiir Marketing, welches sich
an altere, besser gestellte Personen richtet. Diese Personengruppe hat einen iiberproporti-
onal hohen Zugang zum Internet und einen tendenziell eher geringen TV-Konsum. Lang-
fristig werden Entwicklungen wie Payed-TV und der ad hoc Videobezug tiber Internet
diese Tendenzen verstarken.

Es gibt also viele gute Griinde, dieses Buch zu lesen und Online-Marketing nicht mehr
stiefmiitterlich zu behandeln, sondern professionell anzugehen. Wirklich erfolgreiches On-
line-Marketing ist weder Zufall, noch basiert es auf Teilerfolgen in einer oder mehreren
Einzeldisziplinen des Online-Marketings. Profitables Online-Marketing basiert auf einem
methodischen und strukturierten Ansatz, bei dem die gesamte Palette der Online-Marke-
ting-Instrumente gepriift und eingesetzt wird. ,Praxiswissen Online-Marketing” ist das
erste Werk, in dem Online-Marketing ganzheitlich behandelt wird. Nur so lasst sich ein
maximaler Ertrag aus Ihrem Online-Marketing-Budget erzielen. Und dies sicherlich zu be-
deutend besseren Kosten/Nutzen-Relationen, als dies mit anderen Marketing-Formen
heute moglich ist.

Aachen, Herbst 2006 Dr. Erwin Lammenett
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1 Einflihrung

Definition, Begriffsabgrenzung und Entwicklung des Online-Marketings in
den vergangenen 25 Jahren

1.1 Was Sie von diesem Buch erwarten diirfen -
und was nicht

Dieses Buch ist ein Grundlagenwerk mit starkem Praxisbezug. Frei nach dem Zitat von
Helmut Kohl: ,,Wer die Vergangenheit nicht kennt, kann die Gegenwart nicht verstehen
und die Zukunft nicht gestalten”, erldutere ich in diesem Werk auch einige historische As-
pekte des Online-Marketings. An vielen Stellen wird die Theorie durch praktische Bei-
spiele ergdnzt und verdeutlicht. Dieses Buch erhebt aber nicht den Anspruch, mit einem
Spezialwerk aus einer einzelnen Online-Marketing-Disziplin zu konkurrieren.

Wie der Titel des Buches schon sagt, geht es primédr um Praxiswissen aus dem Bereich
Online-Marketing. Seitdem ich 2014, nach 19 Jahren der Geschaftsfithrung, meine Internet-
agentur verkauft habe, beschiftige ich mich ausschliefflich mit Online-Marketing. Mein
Wissen stammt primér aus realen Projekten und nicht aus Biichern. In diesem Buch geht
um eine ganzheitliche Betrachtung von Online-Marketing und nicht um tiefes Detailwis-
sen in Bezug auf einzelne Disziplinen. Neben der Erorterung der Funktionsprinzipien und
-mechanismen der einzelnen Online-Marketing-Disziplinen finden Sie in diesem Buch
Hintergrundinformationen, Zahlen und Fakten, Anbieter- und Produktverzeichnisse und
natiirlich Praxisbeispiele und Praxistipps. Das Beziehungsgeflecht der einzelnen Online-
Marketing-Disziplinen wird erlautert und die Erfolgsdeterminanten fiir ein profitables On-
line-Marketing werden besprochen. Abschnitte, welche priméar wissenschaftliche Inhalte
behandeln, sind entweder ausgelagert als PDF-Download oder durch eine vorangestellte
kurze Zusammenfassung oder einen entsprechenden Hinweis gekennzeichnet. Leser, die
ausschliellich am praktischen Nutzen interessiert sind, kénnen das Buch so schneller
durcharbeiten.

Das Buch richtet sich an Marketing-Verantwortliche, die ihr Unternehmensmarketing stér-
ker in Richtung Online-Medien entwickeln mochten, an Marketing-Agenturen, die das
Buch als Nachschlagewerk im Unternehmen haben wollen, an Personen, die ihr Marketing
in die eigenen Hande nehmen mochten, wie etwa Freiberufler oder Inhaber kleiner oder
mittelstandischer Unternehmen. Das Buch eignet sich ebenfalls fiir Studierende, die sich
einen Uberblick iiber die vielféltigen Moglichkeiten des Online-Marketings verschaffen
wollen und die sich fiir die Einordnung des Online-Marketings in den Gesamtmarketing-
Mix interessieren.

Nicht geeignet ist das Buch fiir , Freaks” jeder Auspragung, z. B. SEO-Freaks oder typische
Webmaster aus der Affiliate-Szene. Wer beispielsweise zu einem bestimmten Fachgebiet
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wie Affiliate-Marketing oder Keyword-Advertising sehr vertiefende Detailinformationen
sucht, der sollte lieber zu einem Buch greifen, in dem es ausschliefSlich um das jeweilige
Fachgebiet geht. Nur um Ihnen einmal einen groben Einblick in die Detailtiefe des Online-
Marketings zu geben: Zu fast jeder Einzeldisziplin gibt es Literatur, die so viele Seiten ent-
halt wie das vorliegende Werk.

Ein Hinweis zu samtlichen Online-Quellen, die im Buch genannt sind: Sie wurden zum
Zeitpunkt der Uberarbeitung iiberpriift und aktualisiert. Trotzdem kann es vorkommen,
dass sich URLs verdndern oder Inhalte aus dem Netz genommen wurden. Fragen Sie in
diesen Fallen bitte beim Anbieter nach.

1.2 Massive Veranderungen im Marketing -
und deren Hauptursachen

Marketing hat sich in den vergangenen 20 Jahren massiv verandert. Es wird zunehmend
digitalisiert, datengetrieben und am Ende automatisiert. Schon ein Blick auf die Verande-
rungen der Werbeausgaben in den USA in den letzten 25 Jahren reicht, um diese Aussage
zu untermauern (vgl. Abbildung 1.1). In Europa ist dieser Trend nicht ganz so stark — aber
auch in Europa haben konventionelle Medien deutlich verloren. Beispielsweise hat sich die
Auflage tiberregionaler Tageszeitungen in Deutschland in den letzten zehn Jahren halbiert
(vgl. Abbildung 1.2). Im Gegensatz dazu hat Online hat immer mehr zugelegt — besonders
seit 2015.

Abbildung 1.1 Werbeausgaben in den USA in Prozent der Gesamtausgaben
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Abbildung 1.2 Die Printzukunft sieht duster aus
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Quelle: https://de.statista.com/infografik/10376/verkaufte-auflage-ueberregionaler-tageszeitungen-
in-deutschland/, Zugriff 17.01.2024.

Analysen und Studien fiir den deutschen Markt kommen zu vergleichbaren Ergebnissen.
Dazu zwei Beispiele: Laut einer Umfrage von Statista, welche auf 18.576 Befragungen zwi-
schen Juli 2020 und Juni 2021 basiert, wird YouTube-Werbung mittlerweile eher wahrge-
nommen als Printwerbung. Von den 18.576 Befragten gaben 28,9 Prozent an, in den letzten
vier Wochen Werbung in einer Tageszeitung gesehen zu haben. YouTube-Werbung haben
dagegen 43,3 Prozent der Befragten wahrgenommen. Der GfK zufolge, die die Reichweite
von YouTube in Deutschland auf 47 Millionen Erwachsene taxiert, ist es durchaus moglich,
dass YouTube in Deutschland mittlerweile relevanter fiir Werbung ist als Print (vgl. Ab-
bildung 1.3). Nachweislich sinkt auch die Auflage iiberregionaler Tageszeitungen seit
Jahren.

Heute platzieren immer mehr Unternehmen ihr Werbebudget in Online-Medien, anstatt
wie frither in TV-, Radio-, Print- oder Plakatwerbung zu investieren. Denn Marketing muss
dort investieren, wo die Zielgruppe aktiv ist.
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Abbildung 1.3 YouTube-Werbung in Deutschland relevanter als Print
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Es gibt viele Griinde fiir die Budgetverschiebungen der letzten Jahre. Auf den veranderten
Medienkonsum und die verdanderten Kundenerwartungen werde ich in Abschnitt 1.2.4.1
eingehen. Nur ein Gedanke bzw. Beispiel vorab: Das Durchschnittsalter der linearen TV-
Zuschauer lag 1t. AGOF im Herbst 2022 bei 59 Jahren. Beim ZDF liegt der Altersdurch-
schnitt der Zuschauer sogar bei 65 Jahren. Alleine diese Zahl ist ein weiterer gewichtiger
Beleg dafiir, wie stark sich der Medienkonsum in Deutschland verandert hat. Die Verschie-
bung von Marketingbudgets ist also fiir viele Unternehmen eine zwingende Konsequenz
aus dem veranderten Medienkonsum.

Ansprechen mochte ich aber auch die Krisen, wie die Dotcom- oder die Finanzkrise und
nattirlich auch die Corona-Krise. Die Dotcom- und die Finanzkrise haben dafiir gesorgt,
dass Print und TV schneller verlieren als erwartet. Gestrichene Budgets wurden nach der
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Erholung nicht wieder in gleichem Mafie aufgestockt. Das war bei Online anders. Beispiels-
weise berichtete der Hightech-Verband BITKOM bereits ein Jahr nach der Finanzkrise von
einem Anstieg der Netto-Werbeumsitze im Internet um 29 Prozent. Auch die Corona-
Krise hat dazu gefiihrt, dass sehr viele Marketing- und Werbebudgets zuriickgefahren
wurden. Einige meiner Kunden haben ihre Werbebudgets um 80 Prozent reduziert. Nach
der Erholung sind diese Budgets aber wieder zuriickgeflossen.

Im Kern haben zwei technologische Entwicklungen zu massiven Verdnderungen im Mar-
keting gefiihrt. Die Rede ist von (fast) flichendeckenden Breitband- und mobilen Breit-
bandzugangen sowie vom Smartphone.

1.2.1 Breitband- und mobiles Breitbandinternet

Anders als noch vor zehn Jahren verfiigt heute fast jedermann {iber einen Breitbandan-
schluss. Heute konnen Videos tiber das Internet ruckelfrei angesehen werden. Und das
sogar jederzeit. Auch das mobile Internet ist mittlerweile so weit, dass Flatrates mit einem
entsprechenden Datenvolumen zu erschwinglichen Preisen angeboten werden. Das war
vor zehn Jahren keinesfalls so. Abbildung 1.4 verdeutlicht die Entwicklung eindrucksvoll.

Breitband schafft die Basis fiir veranderten Medienkonsum, was natiirlich Auswirkungen
auf das Marketing und die Budgetverschiebungen im Marketing hat (vgl. Abbildung 1.1).
Ganz besonders die mobilen Breitbandanschliisse in Kombination mit dem ,Siegeszug der
Smartphones” haben einen hohen Anteil am veranderten Medienkonsum, wie in Abschnitt
1.2.3 noch deutlich wird.

Abbildung 1.4  Mobile Breitbandanschlisse weltweit
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1.2.2 Das Smartphone

Heute hat fast jeder ein Smartphone. Konventionelle Mobiltelefone, wie wir sie vor 2007
nutzten, sind fast vollstandig vom Markt verschwunden. Die technologische Entwicklung
ist in den letzten Jahren geradezu davongaloppiert. Die Kameras in den Smartphones er-
fiillen heute hohe Qualitatsstandards. Das Smartphone ist immer in der Nahe und griffbe-
reit. Heute kann praktisch jedermann mittels Smartphone zu jeder Zeit Botschaften emp-
fangen und senden — das gilt natiirlich auch fiir Marketingbotschaften.

Egal wen man fragt — die mobile Internetnutzung hat in den vergangenen Jahren stark
zugenommen und sie wachst weiter. Ab 2014 entwickelte sie sich besonders stark. So ver-
zeichnete die Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse 2015 (AWA) einen starken An-
stieg der Internetnutzung {iber mobile Endgeréte. Laut Allensbacher gingen 2014 rund 30
Prozent der Deutschen mit einem Smartphone oder Tablet ins Netz. 2015 waren es schon
rund 45 Prozent. Die Initiative D21 ermittelte noch héhere Zahlen. Laut D21 waren 2014
rund 50 Prozent der Befragten {iber mobile Endgeréate im Internet. 2019 waren laut D21-
Digital-Index rund 74 Prozent der Deutschen mit ihren Gerdten im mobilen Internet unter-
wegs und 2023 waren es iiber 80 Prozent (Initiative D21). Mit mehr als 20.000 Befragungen
von iiber 14-Jahrigen ist die Studie, die zusammen mit dem Marktforschungsinstitut Kan-
tor TNS erstellt wird, die umfassendste Untersuchung der Webnutzung in Deutschland.

Weltweit setzt sich der Trend weg von der stationdren Internetnutzung hin in Richtung
mobiles Internet ebenfalls ungebremst fort. Im Jahr 2015 lag der Anteil des mobilen Daten-
verkehrs bei 31 Prozent. 2023 lag der Anteil des mobilen Datenverkehrs bei iiber 54 Prozent
und hat damit den Desktop-Computer als meistgenutztes Gerét fiir den Internetzugang
iiberholt.

1.2.3 Auswirkungen von Breitband und Smartphone auf
Geschaftsprozesse und Medienkonsum

Breitband und der Trend zur steigenden Nutzung mobiler Endgeréte haben bereits viele
Geschiftsprozesse verdndert und werden es noch weiter tun. Auch haben Breitband und
Smartphone den Medienkonsum der Menschen stark verandert. Anders wiren die Zahlen
aus Abbildung 1.1 auch nicht zu erklaren. Teilweise sind diese Veranderungen sehr stark.
Sie betreffen sowohl die Industrie als auch den Handel (alle Handelsstufen). Einige Bei-
spiele gefallig? Schon heute ist ein Dachdecker, der auf der Baustelle per Smartphone ein
Ersatzteil recherchiert, nichts Besonderes mehr. Oder ein Elektriker, der im Intranet seines
Unternehmens einen Schaltplan {iber Smartphone einsieht, weil er bei einem AufSentermin
auf ein Problem st66t. Oder ein Kommissionierer in einem Versandlager, der per Hand-
held ein Bild der zu kommissionierenden Ware priift. Oder ein Versicherungsmakler, der
im Beratungsgesprach per Smartphone einen Tarifrechner bedient. Auch im privaten Be-
reich haben die genannten Technologien zu massiven Verdnderungen gefiihrt. Junge Men-
schen streamen heute lieber, als klassisches TV zu sehen. Thre Kommunikation erfolgt tiber
Smartphones und Chat-Anwendung; Zeitschriften oder Magazine hingegen haben fiir die
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Informationsbeschaffung kaum noch Relevanz. Lesen ist out. How-to-Filme auf YouTube
werden Handbiichern oder schriftlichen Anleitungen vorgezogen — um nur einige wenige
Beispiele zu nennen.

Beim Thema , mobiles Internet” geht es aus wirtschaftlicher Sicht schon lange nicht mehr
nur um den schnéden Einkauf per Smartphone, obwohl der natiirlich auch boomt. Bereits
2014 hatten Smartphones einen Anteil von rund elf Prozent am Online-Umsatz in Deutsch-
land. Laut eMarketer waren es 2016 schon 38 Prozent. 2021 wurde dann erstmalig ein An-
teil von {iber 50 Prozent erreicht. Im weltweiten Trend ist der mobile E-Commerce-Anteil
sogar noch hoher. Laut einer Studie von DataReportal sind weltweit 60,1 Prozent aller Wa-
renverkaufe auf Mobilgeréte zuriickzufiithren.

Haufiger noch als um Vertrieb geht es um eine Effizienzsteigerung von wirtschaftlich re-
levanten Prozessen durch die Bereitstellung von Daten/Informationen an praktisch jedem
beliebigen Ort. In naher Zukunft wird das mobile Internet iiberall ,mitreden”: In Threm
Auto, in Threm Wohnzimmer, am Arbeitsplatz oder auf der Strafle. Es hat bereits viele
Wirtschaftsbereiche deutlich verandert — und das, obwohl es noch in den Kinderschuhen
steckt. Bedenken Sie: Das erste iPhone erschien erst 2007 und das erste Tablet erst im Jahr
2010.

Auf das Marketing und insbesondere auf das Online-Marketing hatte diese Entwicklung
bereits enorme Auswirkungen. Doch abgeschlossen ist sie noch nicht.

Letztlich sind die in den folgenden Abschnitten beschriebenen Entwicklungen im heutigen
Ausmafs nur moglich geworden, weil die Breitband- und Smartphone-Technik sich in den
letzten Jahren extrem stark entwickelt hat.

1.2.3.1 Platform Economy

Die Platform Economy oder Digital Platform Economy bezeichnet Geschiftsformen oder -
modelle, die auf der Grundlage von internetbasierten Plattformen operieren. Eine Platt-
form kreiert eine Art Okosystem, welches fiir sich stehen kann und verschiedenste Inter-
aktionen zwischen den handelnden Personen erméglicht. In den vergangenen 20 Jahren
sind sehr viele solcher Plattformen in unterschiedlichsten Bereichen entstanden: Auktions-
plattformen oder Handelsplattformen wie eBay oder Amazon, Netzwerke wie Facebook
oder LinkedIn, Finanz- oder HR-Portale wie Workday, Freelancer oder ElanceoDesk, Lo-
gistikplattformen wie Uber, Lyft oder Sidecar oder Vermittlungsportale fiir Unterkiinfte
wie Airbnb.

Plattformen dieser Art verdndern etablierte Geschéftsprozesse und damit auch das Mar-
keting. Teilweise sogar massiv. Man denke nur daran, wie Amazon den Handel verandert
hat oder YouTube den Konsum von Bewegtbild. Doch viele Plattformen hatte es ohne
Breitband und Smartphone in der heutigen Form nie gegeben. Sie hétten ohne Breitband
und Smartphone eine deutlich geringere Bedeutung und Marktmacht, als sie es heute ha-
ben. Amazon lebt von der Masse der Menschen, die auf der Platzform aktiv sind, und
YouTube wére ohne flachendenkendes Breitband gar nicht in der Lage, Videos in praktisch
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jeden Winkel der Nation zu iibertragen. Ohne Smartphone wiirde es auch gar nicht so viele
Videos auf YouTube geben. Die Anzahl der Uploads auf YouTube explodierte erst, als die
Kameras der Smartphones einen gewissen Standard erreicht hatten und die Kosten fiir
mobile Internetvertrdge deutlich gesunken waren.

1.2.3.2 Streamingdienste

Ohne Breitband hitte es auch Streamingdienste und Internet-TV nie gegeben. Das klassi-
sche TV verliert sicher auch an Werbeeinnahmen, weil es Bevolkerungsgruppen gibt, die
kaum noch TV schauen, sondern lieber Netflix, Amazon Prime, DAZN, YouTube oder an-
dere Streaming-Kanéle nutzen.

1.2.3.3 Social Media

Viele Dienste und Netzwerke, die wir den Social Media zuordnen, hatten ohne Breitband
und Smartphones ebenfalls nicht anndhernd die Bedeutung, die ihnen heute zukommt.
Am Anfang von Social Media standen die Blogs. Sie haben sich noch ohne Breitband und
Smartphone entwickelt. Doch schnell entstanden neue Formen wie Videoportale, Micro-
blogs, virtuelle Welten, Foto-Sharing-Portale, Instant-Messaging-Dienste, Produkt- und
Service-Bewertungsdienste, soziale Spiele und sogenannte soziale Netzwerke. Viele dieser
Dienste hdngen von einer guten Internetverbindung (Bandbreite) ab, wie Videoportale oder
Fotodienste. Andere haben erst kritische Massen erreicht, als sie iiber eine Smartphone-
App praktisch jederzeit ,,im Einsatz” waren. Wieder andere basieren beinahe vollstandig
auf Smartphones, wie beispielsweise Messaging-Dienste wie WhatsApp, Telegram oder
Wire.

Die Entwicklungen, die im Rahmen von Social Media stattfanden, hatten einen grofien Ein-
fluss auf die Medienlandschaft im Allgemeinen und auf das Marketing im Besonderen.
Pl6tzlich waren nicht mehr die Unternehmen selbst die einzigen Marktteilnehmer, die Bot-
schaften zu ihren Produkten tiber Massenmedien verbreiten konnten. Durch Social Media
und die Vernetzung der Kanile hatten plotzlich die Konsumenten Sprachrohre, mit denen
Massen erreicht werden konnten. Das jahrzehntealte Monopol der konventionellen Me-
dien auf die exklusive Verbreitung von Nachrichten und Botschaften an die Massen wurde
durch Social-Media aufgehoben, und zwar in rasender Geschwindigkeit. Nur um Ihnen
einen Eindruck von dieser Geschwindigkeit zu geben, hier einige Zahlen: Um 50 Millionen
Nutzer zu erreichen, benétigte das Radio 38 Jahre. Das Fernsehen schaffte die 50 Millionen
schon in 13 Jahren. Nur noch sieben Jahre brauchte das World Wide Web. Facebook bend-
tigte gerade mal 1325 Tage und X (vormals Twitter)' gar nur 1096 Tage.

1 Twitter wurde am 23. Juli 2023 von Elon Musk in X umbenannt. Musk hatte Twitter am 28. Okto-
ber 2022 fiir 44 Milliarden US-Dollar tibernommen.
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1.2.3.4 Das Internet der Dinge

Der Begriff , Internet der Dinge” beschreibt den Siegeszug von ,intelligenten Alltagsgera-
ten”. Alltagsgeréate wie der Kiihlschrank, die Waschmaschine oder der Fernseher sind mit-
einander vernetzt und mit dem Internet verbunden. Der Desktop-PC verschwindet und
wird mit der Zeit durch , intelligente Gegenstande” ersetzt. Die ,,Dinge” sollen uns in Zu-
kunft unmerklich und wie von Geisterhand unterstiitzen. Die immer kleiner werdenden
Computer sollen Menschen ohne abzulenken oder tiberhaupt aufzufallen in allen Lebens-
lagen helfen. So werden z. B. miniaturisierte Computer, sogenannte Wearables, mit unter-
schiedlichen Sensoren direkt in Kleidungsstiicke eingearbeitet.

Man stelle sich nun vor, wie das ,, Internet der Dinge” das Marketing verandern wird, wenn
beispielsweise

[l der Kiihlschrank bei Erreichung der Meldemengen automatisch im Onlinelebensmit-
telshop Nachschub bestellt,

[l die Heizung sich schon bei der Anfahrt zur Wohnung entsprechend der gemessenen
Korpertemperatur selbst reguliert oder

Il das Ticket fiir das Kino automatisch auf Ihr Smartphone gespielt wird, wenn Sie das
Kino betreten.

Sie glauben, Szenarien dieser Art sind Lichtjahre entfernt? Nun, Steve Jobs stellte das erste
iPhone im Jahr 2007 vor. Das ist gerade mal 17 Jahre her. Kennen Sie heute jemanden, der
kein Smartphone hat? Bedenken Sie einmal, wie das Smartphone unser Leben und natiir-
lich das Marketing verandert hat. Wie wird es das , Internet der Dinge” erst tun?

1.2.3.5 Marketing-Automation

Marketing-Automatisierung oder Marketing-Automation war um 2016 in aller Munde. In
den einschldgigen Marketingmedien wurde es vielfach als neuer Zukunftstrend beschrie-
ben. Dann wurde es etwas ruhiger um das Thema. Seit 2020 liest man wieder haufiger vom
, Top-Trend Marketing-Automation”. Tatsdchlich aber ist Marketing-Automatisierung, die
in der Spitze in automatisiertes One-to-One-Marketing miindet, kein Trend der jiingeren
Digitalgeschichte. Im Grunde ist es ein alter Hut, der in jiingerer Zeit wieder in den Fokus
der Marketeers gertickt ist. Sicherlich wiirde es Marketing-Automation ohne Breitband
auch nicht geben, dann Automation bedingt in der Spitze Geschwindigkeit und jederzei-
tige Verfiigbarkeit des Internets. Im Kapitel 24 ,Das Online-Marketing von morgen” bin
ich ausfiihrlich auf diese Entwicklung eingegangen.

1.2.4 Konsequenzen der Veranderungen fiir das Marketing

Auf der Detailebene ergeben sich aus den geschilderten Veranderungen viele Konsequen-
zen im Marketing. Auf einer {ibergeordneten Ebene ergeben sich im Kern zwei Anderun-
gen, auf die das Marketing reagieren muss bzw. in vielen Bereichen schon reagiert hat: die
Veranderung des Medienkonsums und die Anderung der Konsumentenerwartung.
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1.2.4.1 Veranderung des Medienkonsums

Es gibt viele Institutionen, die das Medienverhalten der Menschen beobachten. Die Zahlen,
die von den jeweiligen Institutionen dazu veroffentlicht werden, weichen bisweilen etwas
voneinander ab. In der Tendenz sind sich jedoch alle Institutionen einig. Der Medienkon-
sum in Deutschland steigt seit Jahren. Dabei profitieren digitale Medien deutlich mehr als
analoge. Uber die Jahre hat die technologische Entwicklung dazu gefiihrt, dass analoger
Medienkonsum nachgelassen hat. Der digitale Medienkonsum hingegen steigt weiter an.
Abbildung 1.1 spricht schon Bénde. Ich mochte aber noch zwei weitere Beispiele aus
Deutschland ergianzen.

Il Laut dem Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger hatten im Jahr 1991 Tageszei-
tungen eine tagliche Auflage von rund 27,3 Millionen Exemplaren. 20 Jahre spéter lag
dieser Wert bei weniger als 19 Millionen Exemplaren. Auch die Anzahl der herausge-
gebenen Tageszeitungen sank dramatisch von 225 im Jahr 1954 auf nur noch 129 60
Jahre spater.

Bl Im Gegensatz dazu stieg der Anteil der Internetnutzer in den letzten 20 Jahren stetig
an. Laut D21-Digital-Index? belief sich der Anteil der Internetnutzer 2021/2022 auf iiber
90 Prozent. 2002 waren es gerade einmal 42 Prozent.

Ein weiterer starker Beleg fiir einen veranderten Medienkonsum ist die Entwicklung der
Altersstruktur beim linearen Fernsehen. Das Publikum des linearen Fernsehens ist {iber
die letzten Jahre generell stark gealtert. Uber alle Sender hinweg liegt das Durchschnitts-
alter laut AGOF bei 59 Jahren. Der durchschnittliche ZDF-Zuschauer bzw. die durch-
schnittliche ZDF-Zuschauerin war im Herbst 2022 sogar 65 Jahre alt, also knapp vor dem
Rentenalter. Bei der ARD lag das Durchschnittsalter bei 64 Jahren. Junge Menschen kann
man heute {iber das klassische TV kaum noch erreichen.

Was die Dauer des taglichen Medienkonsums angeht, so schwanken die Zahlen der Stu-
dien zwischen acht und zehn Stunden pro Tag. Laut einer Studie von Zenith Optimedia
aus dem Jahr 2015 konsumieren die Menschen weltweit jeden Tag mehr als acht Stunden
Medien. Die Studie untersuchte, wie viel Zeit Menschen mit dem Lesen von Zeitungen
oder Magazinen verbringen, wie viel Zeit sie vor dem Radio, dem TV-Gerét oder im Kino
verbringen, und natiirlich wie oft sie das Internet nutzen und womit. Interessant dabei:
Zwischen 2010 und 2014 hat sich die Zeit, die Menschen im Internet verbringen, fast ver-
doppelt. Bei Zenith Optimedia erkldrt man sich die Steigerung der Gesamtzeit auch durch
die verstarkte Nutzung von mobilen Endgeréten fiir den Medienkonsum.

Das mag sich fiir Marketeers zunéichst positiv anhéren. Denn bei hohem Medienkonsum
steigen die Chancen, Konsumenten mit Marketingbotschaften zu erreichen. Auf der ande-
ren Seite stellt die Entwicklung im Bereich der Endgerdte das Marketing vor vollig neue
Herausforderungen. Waren vor wenigen Jahren noch der Laptop und der Desktop-PC die

2 Vgl. https://initiatived21.de/publikationen/d21-digital-index/2021-2022, Zugriff 20.01.2024
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