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Kurzfassung 
Die traditionellen Werbemaßnahmen wie Print- oder Rundfunkmedien verlieren aufgrund des 

fortschreitenden digitalen Wandels und der Veränderung in der Marketingkommunikation 

zunehmend an Reichweite. Im Gegensatz dazu gewinnt das Online-Marketing wegen der 

steigenden Beliebtheit bei den KonsumentInnen an Bedeutung. Durch diese Veränderungen 

wird Online-Marketing als Instrument im Marketing-Mix für Unternehmen immer wichtiger, 

doch diese Veränderung stellt viele Unternehmen auch vor Herausforderungen. Kleine und 

mittlere Unternehmen (KMU) können von Online-Marketing ebenso profitieren, jedoch sind 

sie oft noch nicht am selben Stand in der digitalen Entwicklung wie Großunternehmen, die 
das volle Potenzial von digitalem Marketing ausschöpfen, denn es fehlt den KMU an 

personellen und finanziellen Ressourcen.  

 

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, den aktuellen Stand des Online-Marketings in KMU in 

der österreichischen Lebensmittelbranche zu erheben, dessen Relevanz zu erforschen und 

die aktuell wichtigen Marketing-Instrumente für mittelständische Unternehmen, mit Blick auf 

ihre begrenzten Ressourcen, festzuhalten, die sie benötigen, um erfolgreich am heutigen 

Markt zu sein. Nach einer ausführlichen Literaturrecherche zu der Relevanz von Online-

Marketing und möglicherweise relevanten Instrumenten für KMU in der Lebensmittelbranche 

in Österreich, wurden ExpertInneninterviews durchgeführt und anschließend mittels 

qualitativer Inhaltsanalyse ausgewertet. 

 

Es lässt sich aus den Ergebnissen schließen, dass Online-Marketing eine hohe Relevanz für 

KMU in der österreichischen Lebensmittelbranche hat und es oft genauso wichtig oder sogar 

wichtiger als klassische Marketing-Formen ist, da eine Anpassung an die veränderten 

KundInnenbedürfnisse und die Digitalisierung notwendig ist, um auf dem heutigen Markt zu 

bestehen. Die Untersuchung hat aber auch ergeben, dass sich für KMU noch viel nicht 

ausgeschöpftes Potenzial in Online-Marketing verbirgt. Weiters konnte festgestellt werden, 

dass für KMU im Hinblick auf ihre begrenzten Ressourcen vor allem eine Website, ein Online-

Shop, wenn sich die Lebensmittel dafür eignen, online verkauft zu werden, und Social-Media-

Marketing die höchste Priorität haben. Auch sind das E-Mail-Marketing und Content-

Marketing wichtig. Suchmaschinenmarketing, Affiliate- und Display-Marketing haben für KMU 

keinen hohen Stellenwert. Neben den relevanten Online-Marketing-Instrumenten wird oft 

Direkt-Marketing (Messeauftritte und Events) und manchmal Printmedien ergänzend als 

klassische Werbemaßnahme von den KMU verwendet, sonst sind die traditionellen 

Marketing-Formen eher nicht geeignet. 
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Abstract 
Traditional advertising methods such as print or broadcast media are increasingly losing 

reach due to the ongoing digital transformation and changes in marketing communication. In 

contrast, online marketing is gaining importance among consumers and is becoming an 

increasingly significant communication channel for companies due to the growing use of the 

internet. This change is making online marketing an essential tool in the marketing mix for 

businesses, but it also poses challenges for many companies. Small and medium-sized 

enterprises (SMEs) can also benefit from online marketing, but they often lag behind larger 

companies in digital development and lack personnel and financial resources to fully exploit 
the potential of digital marketing. 

 

The aim of this study is to investigate the current status of online marketing in SMEs in the 

Austrian food industry, explore its relevance, and identify the most important marketing tools 

for SMEs, taking into account their limited resources, to be successful in today's market. 

After an extensive literature review on the relevance of online marketing and possible 

relevant tools for SMEs in the Austrian food industry, expert interviews were conducted and 

analyzed using qualitative content analysis. 

 

The results indicate that online marketing is highly relevant for SMEs in the Austrian food 

industry and is often equally or even more important than other forms of marketing. 

Adapting to changing customer needs and digitization is necessary to survive in today's 

market. The study also found that there is still a lot of untapped potential in online 

marketing for SMEs. Furthermore, it was determined that for SMEs, a website, an online 

shop (if the food is suitable for online sales), and social media marketing have the highest 

priority and can be efficiently used even with their limited resources. Email marketing and 

content marketing are also essential, while search engine marketing, affiliate marketing, and 

display marketing have lower priority for SMEs. In addition to relevant online marketing 

tools, SMEs often use direct marketing (trade fairs and events) and sometimes print media 

as complementary traditional advertising methods. Otherwise, the traditional marketing 

forms are rather not suitable for SMEs in the Austrian food industry. 
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1 Einleitung 
1.1 Problemstellung 
Durch den voranschreitenden digitalen Wandel und die damit einhergehende 

Veränderung der Marketingkommunikation verlieren klassische Werbemaßnahmen wie 

Print- oder Rundfunkmedien zunehmend an Reichweite. Online-Marketing oder 

digitales Marketing hingegen nehmen seit Jahren an Beliebtheit bei KonsumentInnen 

zu und durch die steigende Internetnutzung wird das Medium Internet als 

Kommunikationskanal für Unternehmen immer bedeutender. Die Bruttoausgaben der 

Unternehmen für Onlinewerbung in Österreich betrugen im Jahr 2021 773 Millionen 

Euro – das sind 80 Millionen Euro mehr als im Vorjahr. Um den rasanten Zuwachs der 

Nutzung von digitalem Marketing hervorzuheben: Im Jahr 2001 lagen die Ausgaben 

dafür nur bei 14 Millionen Euro. Bis Ende des Jahres 2023 ist ebenfalls ein Anstieg der 

Ausgaben prognostiziert (Statista, Brutto-Werbeaufwand in Österreich von 2005 bis 

2021, 2021). Diese statistischen Kennzahlen verdeutlichen zum einen das stetige 

Wachstum im Bereich des Online-Marketings in den vergangenen Jahren und zum 

anderen das zukünftige Wachstumspotenzial. 

 
Für viele Unternehmen stellt die Digitalisierung eine Herausforderung dar, denn sie 

müssen sich an diese Veränderungen am Markt und an das Verhalten der 

KonsumentInnen anpassen, um weiterhin von ihrer relevanten Zielgruppe 

wahrgenommen zu werden und sie zu erreichen. Auch bei kleinen und 

mittelständischen Unternehmen (KMU) können Online-Marketingmaßnahmen zu einer 

erhöhten Effizienz bei der Kommunikation mit der Zielgruppe führen (Zerres & Israel, 

2016, S. 5). Trotzdem sind es hauptsächlich Großunternehmen, die dieses 

Kommunikationsinstrument einsetzen, denn kleinen und mittelständischen 

Unternehmen fehlen die personellen und finanziellen Mittel. Daher sind sie nicht am 

aktuellen Stand der digitalen Entwicklung und können Online-Marketing nicht oder nur 

begrenzt nutzen. Daraus ergeben sich die Fragen: Welche Relevanz hat Online-

Marketing für kleine und mittelständische Unternehmen und welche Instrumente 

eignen sich im Hinblick auf ihre begrenzten Ressourcen (Dagmar & Dominic, 2016, S. 

1)? 

 

Allgemein gibt es bereits zahlreiche Untersuchungen und literarische Werke zu der 

Relevanz des Online-Marketing, jedoch steht darin fast ausschließlich die Situation der 


