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1 Problemstellung und Ziele – Um was es geht 

Vor über 13 Jahren entdeckten Unternehmen bereits den Nutzen des Internets 

für Online-Werbung. Damals, am 24. Oktober 1994, wurde der erste 

Werbebanner geschaltet1. Was allein als Neuheit noch überwältigende Wirkung 

auslöste, muss heute mit Konzept und Strategie überzeugen. Online-Marketing 

im Sinne von Bannerschaltung, Newslettern, Affiliate-Programmen, 

Kooperationen und Sponsoring ist längst ernstzunehmender Konkurrent und 

Partner des klassischen Marketings geworden. Auch wenn zu Beginn dieses 

Jahrtausends die Euphorie einen Dämpfer erhielt, entwickelte sich im Internet 

doch eine unvergleichliche, interaktive Art zu präsentieren, zu informieren und 

vor allem zu kommunizieren. Auf der Suche nach immer wieder neuen, 

ansprechenden Maßnahmen, kommt das Marketing nicht daran vorbei, die Ideen 

und Entwicklungen unter dem Schlagwort Web 2.0 zu beleuchten. 

Web 2.0 entlockt als sogenanntes Mitmachnetz mit dialogorientierten 

Kommunikationsmöglichkeiten vielen Zeitschriften und Magazinen Artikel, füllt 

Sonderhefte und erfreut sich einer zunehmenden Thematisierung in 

Fachbüchern. Das Besondere: jeder Nutzer kann aktiv die Inhalte im Internet 

beeinflussen und so z.B. die Meinung des Publikums als Autor prägen, 

Videosequenzen einstellen und Produkte kommentieren und bewerten. Diese, 

auch als User Generated Content bezeichnete Macht des Verbrauchers zwingt 

Unternehmen nicht nur, über Risiken und deren Prävention nachzudenken, 

sondern auch auszuloten, inwieweit eine Nutzbarmachung des Web-2.0-

Potentials im Bereich des Marketings möglich ist. Mittlerweile lassen sich auch in 

Deutschland Unternehmen unterschiedlichster Branchen finden, die die 

Instrumente des Web 2.0 im Marketing einsetzen. Dennoch haben sich viele 

Unternehmen noch nicht oder nur unzureichend mit den Herausforderungen im 

Marketing vertraut gemacht. So kann der bisherige Einsatz bei Versicherern nur 

als sehr zurückhaltend bezeichnet werden2 und auch der Assekuranz Marketing 

Circle (AMC)3 kritisierte die Branche Anfang des Jahres 2007 im Hinblick auf den 

fehlenden Einsatz von Web-2.0-Werkzeugen.  

Zielsetzung dieser Arbeit soll es sein zu untersuchen, was unter Web 2.0 aus 

Sicht des Marketings aktuell verstanden und wie es in der Markenkommunikation 

                                                
1 o.V.: Ausstellung über „10 Jahre Online-Werbung“, 
http://www.heise.de/newsticker/meldung/52338, 12.11.2007. 
2 Bahlinger, T.: E-Mail-Interview am 30.10.2007. 
3 Beenken, M.: http://www.versicherungsjournal.de/artikel_druckversion.php?Nummer 
=92325, 23.01.2007. 


