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Praxisstudien kompakt

Gut gemachte Studien zu aktuellen Themen der
Wirtschaft sind flr Praktiker und Wissenschaft-
ler gleichermaBen interessant. Die Rubrik ,Pra-
xisstudien kompakt® gibt Einblicke in relevante
und informative Studien rund um die Thematik
Medienwirtschaft.

In dieser Ausgabe prasentieren wir lhnen die
Studie ,Digitales Marketing in Deutschland —
Studie Wertbeitrag des digitales Marketings
2025°, herausgegeben des Branchenverbands
bitkom. Die Studie untersucht den wirtschaft-
lichen Beitrag des digitalen Marketings in
Deutschland. Sie zeigt, dass digitale Werbung
eine zentrale Rolle flr die deutsche Wirtschaft
spielt, und zwar sowohl in Bezug auf Beschaf-
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tigung als auch auf die generierte Wertschop-
fung. Unternehmen setzen zunehmend auf di-
gitale Werbeformate, und hier insbesondere auf
personalisierte Werbung, um ihre Marktposition
zu starken. Die Ergebnisse verdeutlichen, dass
digitales Marketing ein wichtiger Wachstum-
streiber bleibt, und dass kleine und mittelstan-
dische Unternehmen (KMU) vor Herausforde-
rungen in der Umsetzung stehen.

Falls Sie uns auf weitere Praxisstudien auf-
merksam machen mdchten, welche aus lhrer
Sicht in dieser Rubrik Platz finden sollten, wen-
den Sie sich gerne an Nina Zwingmann unter
nina.zwingmann@Imu.de .

Die Studie wurde von bitkom, dem Bundesverband Infor-
mationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien
e.V., in Zusammenarbeit mit dem Marktforschungsinstitut
Statista+ durchgefiihrt. Bitkom ist der fiihrende Branchen-
verband der deutschen Digitalwirtschaft und vertritt mehr
als 2.000 Unternehmen aus den Bereichen IT, Telekom-
munikation und digitale Medien. Als zentrale Interessen-
vertretung setzt sich bitkom fiir die Férderung digitaler
Innovationen und die Schaffung wirtschaftlicher Rahmen-
bedingungen ein. Zur Datenerhebung wurden volkswirt-
schaftliche Indikatoren, Arbeitsmarktstatistiken und be-
stehende Branchenstudien kombiniert. Zudem wurden
Stellenanzeigen analysiert sowie eine Befragung mit 1.010
Teilnehmenden zur Wahrnehmung und Akzeptanz von per-
sonalisierter Werbung durchgefiihrt.

Einfluss auf Wirtschaftswachstum und Beschéftigung.
Die Studie zeigt, dass digitales Marketing eine zuneh-
mend bedeutende Rolle fiir die deutsche Wirtschaft spielt.
Die Investitionen in digitale Werbung sind in den letzten
Jahren stetig gewachsen. Im Jahr 2024 beliefen sich die
Werbeausgaben auf 30,9 Milliarden Euro, was zu einem
zusétzlichen Umsatz von 56,7 Milliarden Euro flhrte.
Die Branche tragt damit erheblich zur Wertschopfung in
Deutschland bei. Die digitale Werbeindustrie sichert ins-
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gesamt (ber 300.000 Arbeitspldtze. Ein GroBteil dieser
Arbeitsplétze ist direkt in Unternehmen angesiedelt, die
digitale Werbung schalten, wahrend weitere Beschaftig-
te in angrenzenden Bereichen wie IT, Medienproduktion
oder Marktforschung tétig sind. Neben der Schaffung von
Arbeitspldtzen sind auch die Gehdlter in der Branche ge-
stiegen. Seit 2018 ist die Gehaltssumme um 29,7 Prozent
gewachsen und betragt mittlerweile 15,5 Milliarden Euro.
Dies wirkt sich auch positiv auf die Steuer- und Sozialabga-
ben aus. Die Branche tragt insgesamt 22,9 Milliarden Euro
zur deutschen Wirtschaft bei, was 0,53 Prozent des Brutto-
inlandsprodukts entspricht.

Technologische Trends und dominierende Werbeformate.
Die digitale Werbewirtschaft befindet sich in einem stetigen
Wandel und entwickelt sich mit technologischen Innovatio-
nen weiter. Suchmaschinenwerbung bleibt mit einem Anteil
von 35,4 Prozent das wichtigste Werbeformat. Unterneh-
men setzen weiterhin stark auf digitale Bannerwerbung, die
mit 23,9 Prozent der Werbeausgaben eine zentrale Rolle
spielt. Videowerbung nimmt mit 17,3 Prozent ebenfalls
einen bedeutenden Platz im digitalen Marketing-Mix ein
und profitiert insbesondere von der steigenden Nutzung
sozialer Medien und Streaming-Plattformen. Die zuneh-
mende Automatisierung verdndert die Art und Weise, wie
Werbung ausgespielt wird. Aus der Studie geht hervor, dass
der Einsatz von kiinstlicher Intelligenz und datengetriebener
Optimierung fiir eine zielgerichtetere Ansprache von Kon-
sumierenden sorgt. Besonders stark wachst der Bereich
Programmatic Advertising, bei dem Anzeigen automatisiert
in Echtzeit gebucht und optimiert werden. Auch Digital-Out-
of-Home-Werbung hat sich in den letzten Jahren weiter-
entwickelt und verzeichnet ein Wachstum von 41 Prozent.
Neue Formate wie Influencer-Marketing und digitale Audio-
werbung gewinnen ebenfalls an Bedeutung und wachsen
mit iiber 30 Prozent pro Jahr.

Herausforderungen fiir KMU im digitalen Marketing.
Wahrend groBe Unternehmen digitale Werbung gezielt und
strategisch einsetzen, stehen Kkleine und mittelstandische
Unternehmen weiterhin vor Herausforderungen. Die Da-
ten zeigen auf, dass KMU oft nicht (ber die notwendigen
finanziellen und personellen Ressourcen verfligen, um di-
gitale WerbemaBnahmen in gleichem Umfang zu nutzen.
Besonders der Fachkréftemangel stellt ein Problem dar.
Mehr als 55 Prozent der offenen Stellen im digitalen Mar-
keting stammen von KMU, die Schwierigkeiten haben, qua-
lifiziertes Personal mit technischem Know-how zu finden.
Gleichzeitig fehlt es vielen Unternehmen an Erfahrung im
Umgang mit datengetriebenem Marketing, was dazu fiihrt,
dass Werbebudgets nicht optimal eingesetzt werden. Den-
noch wird deutlich, dass digitales Marketing flir KMU eine
groBe Chance bietet. Besonders personalisierte Werbung
ermdglicht es kleineren Unternehmen, gezielt relevante
Zielgruppen anzusprechen und ihre MarketingmaBnahmen
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effizienter zu gestalten. Die Studienergebnisse legen nahe,
dass Unternehmen, die friihzeitig in digitale Werbestrategi-
en investieren, langfristig wettbewerbsféhiger bleiben.

Bedeutung personalisierter Werbung fiir den Unterneh-
menserfolg. Die Studie verdeutlicht, dass personalisierte
Werbung eine zentrale Rolle fiir das Wachstum der digitalen
Werbewirtschaft spielt. Unternehmen profitieren erheblich
von maBgeschneiderten Werbestrategien, die es ihnen
ermdglichen, potenzielle Kundinnen und Kunden gezielt
anzusprechen. 90 Prozent des Wachstums der digitalen
Werbebranche sind direkt auf den Einsatz personalisierter
Werbung zuriickzufiinren. Unternehmen, die auf individuali-
sierte Werbeformen setzen, kénnen bis zu 40 Prozent héhe-
re Umsétze erzielen als ihre Wettbewerber, die auf unperso-
nalisierte Kampagnen setzen. Gleichzeitig ist personalisierte
Werbung ein wichtiger Finanzierungsmechanismus fir viele
Online-Dienste, da sie es ermdglicht, Inhalte kostenlos an-
zubieten. Die Studie warnt davor, dass regulatorische Ein-
schrankungen oder ein Verbot personalisierter Werbung er-
hebliche wirtschaftliche Folgen haben kénnten. Prognosen
zufolge konnte das Bruttoinlandsprodukt der Européischen
Union um bis zu 106 Milliarden Euro pro Jahr schrump-
fen, falls personalisierte Werbung stark eingeschrankt wird.
Allein in Deutschland wére mit einem Riickgang von 13,4
Milliarden Euro zu rechnen.

Akzeptanz und Wahrnehmung durch Konsumierende.
Die Untersuchung macht deutlich, dass die Wahrnehmung
personalisierter Werbung stark von Alter und Mediennut-
zung abhéngt. Wahrend jiingere Generationen personali-
sierte Werbung Uberwiegend als hilfreich empfinden, &u-
Bern &ltere Konsumierende héufiger Bedenken hinsichtlich
Datenschutz und Privatsphére. Besonders Konsumierende
der Generation Z und der Millennials bewerten persona-
lisierte Werbung positiv, da sie ihnen hilft, schneller rele-
vante Produkte und Dienstleistungen zu finden. Insgesamt
geben 31 Prozent der Befragten an, dass sie personalisierte
Werbung schétzen, weil sie Kaufentscheidungen erleich-
tert. Gleichzeitig bestehen Unsicherheiten hinsichtlich der
Verwendung personlicher Daten. 56 Prozent der Befragten
wiinschen sich mehr Kontrolle dartiber, welche Daten fir
Werbezwecke genutzt werden. Die Studie zeigt jedoch, dass
nur 22 Prozent der Konsumierenden tatsdchlich wissen,
welche personlichen Daten fiir personalisierte Werbung
verarbeitet werden. Dies deutet darauf hin, dass mehr Auf-
klarung Uber Datenschutzmechanismen erforderlich ist, um
die Akzeptanz weiter zu steigern.

Wachstumspotenziale und Innovationskraft der Branche.
Die Digitalisierung des Marketings schreitet weiter voran
und erdffnet neue Wachstumsméglichkeiten. Der verstark-
te Einsatz von kinstlicher Intelligenz veréndert die Art und
Weise, wie Werbung erstellt und ausgespielt wird. Genera-
tive KI wird zunehmend zur automatisierten Erstellung von
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Texten, Bildern und Videos genutzt, wodurch sich die Effizi-
enz in der Branche erhdht. Gleichzeitig wachst der Bedarf
an Fachkréften mit digitalen Kompetenzen. Die Nachfrage
nach Spezialisten fiir Datenanalyse, Programmatic Adverti-
sing und Kl-gestiitzte Werbestrategien nimmt stetig zu. Die
Daten zeigen auf, dass 19 Prozent der Agenturen bereits
gezielt Personal fiir KI-Aufgaben eingestellt haben, um den
technologischen Wandel aktiv voranzutreiben. Mit dem
technologischen Fortschritt gehen auch steigende Gehalter
einher. Seit 2018 sind die Durchschnittsldhne im digitalen
Marketing um fast 30 Prozent gestiegen, was die Branche
besonders attraktiv fir Fachkréfte aus verschiedenen Be-
reichen macht.

Relevanz fiir verschiedene Zielgruppen. Personalisierte
Werbung hat sich als effektives Instrument zur gezielten
Ansprache verschiedener Zielgruppen etabliert. Die Studie
macht ersichtlich, dass mehr als die Hélfte der Befragten
bereits durch personalisierte Werbung zu einem Online-Kauf
angeregt wurde. Besonders im Bereich Mode, Gesundheits-
produkte und Reisen wirkt sich personalisierte Werbung po-
sitiv auf Kaufentscheidungen aus. 38 Prozent der Befragten
haben aufgrund personalisierter Werbung Kleidung gekauft,
wahrend 26 Prozent Gesundheitsprodukte und 23 Prozent
Reisen gebucht haben. Auch im stationdren Handel zeigt
sich der Einfluss personalisierter Werbung. 43 Prozent der
Offline-Ké&ufe von Lebensmitteln und Getrénken wurden
durch gezielte WerbemaBnahmen angeregt. Die Ergebnisse
verdeutlichen, dass personalisierte Werbung nicht nur fir
den Online-Handel relevant ist, sondern auch im traditio-
nellen Einzelhandel eine zunehmend wichtige Rolle spielt.
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Die Studie macht deutlich, dass digitales Marketing eine
treibende Kraft flir Wirtschaftswachstum, Beschéftigung
und Innovation ist. Wahrend sich groBe Unternehmen immer
starker auf Kl-gestiitzte Werbestrategien und datenbasierte
Werbung stiitzen, haben KMU weiterhin Herausforderun-
gen bei der digitalen Transformation. Konsumierende ak-
zeptieren personalisierte Werbung weitgehend, wiinschen
sich aber mehr Transparenz. Die Zukunft der Branche wird
maBgeblich davon abhéngen, wie sich technologische Inno-
vationen, wirtschaftliche Rahmenbedingungen und Daten-
schutzregelungen weiterentwickeln.

Die volle Studie steht auf der Webseite von bitkom kostenlos
zum Download zur Verfligung.
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