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Vorwort zur 2., umfassend überarbeiteten Auflage

Liebe Leserin, lieber Leser,
der Siegeszug des Online-Marketings schreitet immer weiter fort. Kein Unternehmen 

kann es sich heute mehr leisten, in der Online-Welt nicht präsent zu sein. Denn eines ist 
unverzichtbar: die Online-Auffindbarkeit des Unternehmens, der Marken und Pro-
dukte. Dies gilt für B2B-Unternehmen in gleichem Maße wie für Angebote, die sich an 
Konsumenten richten.

Die Aufbereitung eigener Inhalte für die Suchenden und für die Crawler der Suchma-
schinen stellt folglich für alle Unternehmen ein unverzichtbares Muss dar. Anders sieht 
es beim Engagement in den sozialen Medien aus. Hier sollten B2B-Unternehmen durch-
aus überlegen, ob sie sich bei Facebook, LinkedIn, YouTube oder WhatsApp engagieren. 
Diese Frage hängt von den Erwartungen der eigenen Kunden ab, also davon, ob sie von 
ihrem Business-Partner dort einen Auftritt erwarten. Und wenn ja, mit welchen Inhalten.

Die große Herausforderung für die Unternehmen besteht darin, die richtigen Kanäle 
und die passenden Inhalte auszuwählen, um eines aufzubauen: Relevanz – und zwar in den 
Augen der Empfänger.

Anders gesagt: Relevance is the new reach!
Dieses Werk möchte in seiner 2., umfassend überarbeiten Auflage über die zentralen 

Entwicklungen in der Online-Welt berichten, die verschiedenen Tools sauber einordnen 
und  – ganz entscheidend  – praxisrelevante Hinweise für die Nutzung der vielfältigen 
Möglichkeiten des Online-Marketings entwickeln. Themengebiete wie Content-Marke
ting, Marketing-Intelligence oder Messenger-Dienste haben eigene Kapitel erhalten und 
somit die bestehende Struktur erweitert. Darüber hinaus zeigen die zahlreichen neuen 
Best-Practice-Cases im Buch Beispiele exzellenter Kampagnen im B2B-Online-Marketing 
sowie in den sozialen Medien. Lassen Sie sich für Ihr eigenes Online-Engagement davon 
inspirieren!

Die rechtlichen Rahmenbedingungen des Online-Marketings wurden durch Julia Blind 
und Rebekka Stumpfrock vollständig aktualisiert. Ihnen gebührt unser Dank dafür!

Ein besonderes Dankeschön gilt auch bei diesem Werk unserem bewährten Lektoren-
Team beim SpringerGabler Verlag, Barbara Roscher und Angela Meffert, die das Zustan-
dekommen dieser 2. Auflage kompetent und motivierend begleitet haben.
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Wir freuen uns, dass das aktualisierte Werk den Online-Interessierten in B2B-Unter
nehmen wertvolle und ganz konkrete Unterstützung beim Aufbau eines erfolgreichen 
Online-Marketings liefert. Bei der Umsetzung wünschen wir Ihnen allzeit ein „gutes 
Händchen“ und viel Erfolg!

Herzlichst Ihre

Ralf T. Kreutzer, Andrea Rumler und Benjamin Wille-Baumkauff
Königswinter – Berlin – Braunschweig
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bspw.	 beispielsweise
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B2C	 Business-to-Consumer
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bzgl.	 bezüglich
bzw.	 beziehungsweise
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CPC 	 Cost per Click
CPI	 Cost per Interest
CPL	 Cost per Lead
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Impressions)
CPO	 Cost per Order
CPV	 Cost per View
CRM	 Customer-Relationship-Management
CRO	 Conversion-Rate-Optimization
CSR	 Corporate Social Responsibility
CSS	 Cascading Style Sheets
CTR	 Click-through-Rate
d. h.	 das heißt
DACH	 Deutschland, Österreich, Schweiz
DAU	 dümmster anzunehmender User
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DMP	 Data-Management-Platform
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DSGVO	 Datenschutzgrundverordnung
DSP 	 Demand-Side-Platform
E-Commerce 	 Electronic Commerce
ERP	 Enterprise Resource Planning
etc.	 et cetera
EU	 Europäische Union
FAQs	 Frequently Asked Questions
GAU	 Größter anzunehmender Unfall
GbR	 Gesellschaft bürgerlichen Recht
ggf.	 gegebenenfalls
GIF	 Graphics Interchange Format
grds.	 grundsätzlich
HTML	 Hypertext-Markup-Language
i. d. R.	 in der Regel
i. S.	 im Sinne
inkl.	 inklusive
insb.	 insbesondere
IVW	 Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von 

Werbeträgern
KMU	 Kleine und mittlere Unternehmen
KPI	 Key-Performance-Indicator
LBS	 Location-Based Services
M-Commerce 	 Mobile Commerce
MarkenG	 Markengesetz
MI	 Marketing-Intelligence
mpfs	 Medienpädagogischer Forschungsverbund Südwest
NGO	 Non-Governmental Organization
o. J.	 ohne Jahr
OBL	 Outbound-Links
OLG	 Oberlandesgericht
OTS	 Opportunity To See
OVK	 Online-Vermarkterkreis im BVDW
p. a.	 per annum
POP	 Point of Purchase
POS	 Point of Sale
PPC	 Pay per Click
PPS	 Pay per Sale
PR	 Public Relations
PURL	 Personalized URL
QR	 Quick Response
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ROAS	 Return on Ad Spend
ROI	 Return on Investment
ROMI	 Return on Marketing-Investment
RSS	 Really Simple Syndication
RStV	 Rundfunkstaatsvertrag (Staatsvertrag für Rundfunk und Telemedien)
RTB	 Realtime-Bidding
SaaS	 Software as a Service
SEA	 Search-Engine-Advertising/Suchmaschinenwerbung
SEM	 Search-Engine-Marketing/Suchmaschinen-Marketing
SEO	 Search-Engine-Optimization/Suchmaschinen-optimierung
SERPs	 Search-Engine-Result-Pages
SSP	 Supply-Side-Platforms
StGB	 Strafgesetzbuch
SWOT	 Strengths/Weaknesses/Opportunities/Threats
SWYN	 Share with your network
TCO	 Total Costs of Ownership
TKP	 Tausendkontaktpreis
TMG	 Telemediengesetz
TOFU	 Top of the Funnel
u. a.	 unter anderem
u. Ä.	 und Ähnliches
u. E.	 unseres Erachtens
u. U.	 unter Umständen
UrhG	 Urheberrechtsgesetz
URL	 Uniform Resource-Locator
UWG	 Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb
UX	 User-Experience
vs.	 versus
VTR	 View-Through-Rate (VTR)
W3C	 World Wide Web Consortium
z. B.	 zum Beispiel
ZAW	 Zentralverband der Deutschen Werbewirtschaft
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1Einführung

Online-Marketing ist heute für fast alle Unternehmen ein unverzichtbares Handlungs-
feld. Dies wird bei einem Blick auf die wichtigsten Kennzahlen zum Online-Marketing 
deutlich. 2018 wurde bei der globalen Verbreitung der Internetnutzung ein wichtiger Mei-
lenstein erreicht: Erstmals sind über vier Milliarden Menschen der Weltbevölkerung on-
line – die Tendenz ist weiter steigend. Die Zahl der Nutzer von sozialen Medien hat sich 
von 2016 bis 2018 sogar mehr als verdoppelt. Hier sind zusammenfassend die wichtigsten 
Kennzahlen zur Einordnung der Relevanz des Online-Marketings (vgl. Wearesocial und 
Hootsuite 2018, S. 7):

•	 Weltbevölkerung: 7,6 Mrd.
•	 Internetnutzer: 4,02 Mrd. (53 % der Weltbevölkerung)
•	 Nutzer von Mobile Devices: 5,14 Mrd. (68 % der Weltbevölkerung) – mit und ohne 

Internet-Zugang
•	 Social-Media-Anwender: 3,2 Mrd. (42 % der Weltbevölkerung)
•	 Mobile-Social-Media-Nutzer: 2,96 Mrd. (39 % der Weltbevölkerung)
•	 E-Commerce-Nutzer: 2,82 %. (37 % der Weltbevölkerung)

Vor diesem Hintergrund wird der steigende Stellenwert des Online-Marketings nachvoll
ziehbar.

1.1	 �Relevanz von Online-Marketing und Social Media

Sowohl für B2B- als auch für B2C-Unternehmen ist das Internet aus dem Marketing 
kaum noch wegzudenken. Seit der Öffnung des Internets für kommerzielle Anwen-
dungen Anfang der 1990er-Jahre ist eine zunehmende Nutzung im Rahmen von 
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Marketing-Strategien zu beobachten. So erwirtschafteten Unternehmen im EU-
Schnitt im Jahr 2016 16 % ihres Umsatzes über den elektronischen Geschäftsver-
kehr. In Deutschland lag der Anteil mit 14 % niedriger (vgl. BITKOM 2016). Auch in 
der Kommunikationspolitik lässt sich die hohe Relevanz des Internets für das Marke-
ting ablesen. Die Statistik des OVK des Bundesverbands Digitale Wirtschaft (BVDW) 
weist für 2017 aus, dass 32  % aller Werbeausgaben im Internet getätigt wurden 
(vgl. BVDW 2018a, S. 9).

Abb. 1.1 zeigt die Ergebnisse einer – nicht repräsentativen – Befragung von 1208 Un-
ternehmensvertretern der Absolit Consulting aus dem Jahre 2018. Demnach steigen die 
Marketing-Budgets am stärksten für Social-Media-Marketing und die Online-Themen 
Suchmaschinen-Marketing, E-Mail-Marketing sowie mobiles Marketing.

Die Nutzung von Social Media für Marketing-Aufgaben ist – mit einer zeitlichen Ver-
zögerung im Vergleich zu B2C-Unternehmen – auch im B2B-Marketing angekommen. 
Nach dem Suchmaschinen-Marketing weisen Social-Media-Aktivitäten in B2B-
Unternehmen die höchsten Steigerungsraten bei der Budgetverteilung auf (vgl. Absolit 
2018, S. 55).

Bei der Abfrage der Marketing-Ziele, die aus Unternehmenssicht am besten zur Stei-
gerung von Umsatz und Leads geeignet sind, liegen ebenfalls Online-Marketing-The-
men vorn: allen voran das Content-Marketing. Bei der separaten Auswertung der Ant-
worten von B2B-Unternehmen zeigt sich, dass das Content-Marketing hier sogar eine 
noch größere Bedeutung aufweist als im Durchschnitt der befragten Unternehmen (vgl. 
Abb. 1.2).

Abb. 1.1  „Bei welchen Kanälen ändert sich 2018 Ihr Budget?“  – in %. (Quelle: Absolit 2018, 
S. 16)
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