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Kurzfassung 

Die vorliegende Arbeit stellt die zum Zeitpunkt der Erstellung bekanntesten und populä-

ren Instrumente des Online Marketings in ihrer Funktionsweise und Wirkung im Kontext 

eines modernen Online Marketing-Mix vor. 

Darüber hinaus soll ein Eindruck vermittelt werden, welche Veränderungen des Kon-

sumentenverhaltens durch das Internet bereits herbeigeführt wurden und welche Wei-

terentwicklung der  Instrumente des Online Marketings in der näheren Zukunft zu er-

warten ist. 

Abstract 

This paper has been written as an outlining snapshot of currently well known and popu-

lar tools in the digital marketing and promotion mix. In addition to a short description of 

the functionality of each of the tools the author tries to point out the effectiveness of 

performance marketing, measured in the context of a real business case. 
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1 Einleitung 

In der Vorbereitung dieses Textes stieß ich beim Durchblättern eines bekannten Mar-

ketingfachbuches (Peppers & Rogers, 1994) auf folgende Aussage: 

JEDES PRODUKT KANN INFORMATIONALISIERT WERDEN! 

Im Kontext der ĂWirksamkeit moderner Instrumente des Online Marketingñ war mein 

Interesse natürlich sofort geweckt.  

Die Autoren schreiben: 

Ă(é) angenommen, Sie vertreiben kalorienarme Lebensmittel und Diätgerichte. 

(é) Warum wollen Sie nicht ein neues Produkt schaffen, das darauf abzielt, 

den Diätprozess zu informationalisieren?  

Eine Idee dazu wäre: eine Diät-Datenbank.  

Zum Aufbau und zur Bewahrung einer besseren und auf mehr Zusammenarbeit 

gestützten Beziehung zu Ihren diätbewussten Kunden ï vor allem zu Ihren bes-

ten Kunden ï könnte doch folgendes überlegt werden:  

Warum nicht einen handlichen Strichcodeleser und Rechner mit einer numeri-

schen Tastatur herstellen? Dieser Apparat könnte alle Ernährungs- und Kalo-

riendaten für jedes mit einem Strichcode versehene Nahrungsmittel enthalten 

(é). 

Ein diätbewusster Kunde sollte die Tastatur dazu nutzen können, den Kalorien- 

oder Fettgehalt anderer von ihm konsumierter Lebensmittel zu bezeichnen, falls 

(bei diesen) kein Strichcode vorhanden ist.  

Das würde die Diät-Datenbank in die Lage versetzen, eine laufende Zählung 

der Kalorien und Nährwerte vorzunehmen, und sie täglich, nach jeder Mahlzeit 

oder wöchentlich zusammenzufassen. 

(é) Wann immer einer Ihrer Kunden ein Konkurrenzprodukt in die Diªtdaten-

bank einspeist, könnte der Computer auch melden, welche Vorteile Ihr eigenes 

vergleichbares Produkt hat. 

Um die Datenbanknutzer ständig auf dem Laufenden zu halten, müssten sie ih-

nen alle ein oder zwei Monate eine neue [aktualisierte] Datenkarte zusenden, 

(é), [die] die Ernªhrungsdaten der neuesten, verf¿gbaren Produkte einbezieht. 

Warum lassen Sie bei dieser Gelegenheit nicht Ihre Kunden die alte Karte aus 

Ihrer Maschine zurücksenden? Sie würden daraus das Konsummuster Ihrer 

Kunden seit der letzten Berichtigung ablesen können. Sie können für Ihren 

Kunden diese Karte in eine gedruckte Gesamtübersicht über seine Ernäh-

rungsgewohnheiten verwandeln, mit Anregungen für die nächste Periode. 
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Außerdem erhalten Sie natürlich eine Gesamtaufstellung der von diesem Kun-

den konsumierten Konkurrenzprodukte. Sie lernen dadurch den genauen Ge-

schmack des Kunden kennen, welche Art von Produkten genau dieser Kunde 

am liebsten konsumiert.  

(é) [Sie] kºnnten (é) diese Informationen nutzen, um sich noch stªrker auf die 

Befriedigung dieses individuellen Kunden einzustellen.ñ  

Diese retrospektive Betrachtung der Marketing Zukunft stammt aus einem 1994 in 

Deutschland veröffentlichten Buch - Die 1:1 Zukunft - Strategien für ein individuelles 

Kundenmarketing - von Don Peppers und Martha Rogers. 

Warum habe ich diesen Text zum Einstieg gewählt? 

¶ Zum einen verdeutlicht er die Dynamik der technologischen Weiterentwicklung 

des World Wide Web als Kommunikationsmedium. 

¶ Zum anderen wird erkennbar, dass die inhaltlichen Grundlagen moderner For-

men des Online Marketings nicht neu sind. Die fachlichen Grundlagen wurden 

bereits vor der Verbreitung des Internets entwickelt und diskutiert. 

Im nächsten Abschnitt des zitierten Textes stellen die Autoren weiterhin fest: 

ĂUm die zur Verwirklichung eines solchen Programms erforderlichen Informa-

tionen zu erlangen, muss Ihr Kunde mit Ihnen zusammenarbeiten und diese In-

formationen liefern. Alles was Sie mit Ihrer Diät-Datenbank tun [also der gesam-

te Zweck Ihres Bemühens] ist es, eine Gelegenheit zur Zusammenarbeit zu 

schaffen. 

Wichtig ist dabei folgendes. Ganz gleich, in welcher Branche Sie tätig sind: So-

bald Sie eine 1:1 Kundenanteil-Perspektive übernehmen, werden Sie nach 

Möglichkeiten Ausschau halten, Chancen der Zusammenarbeit mit Kunden zu 

schaffen, um sich deren Kundschaft für einen langen Zeitraum zu sichern.ñ 

Da der Gewinn pro Kunde mit der Dauer einer für beide Seiten als erfolgreich empfun-

den Beziehung überproportional steigt  (Schrödter, 2003) wurde das Dialogmarketing - 

noch vor der Kommerzialisierung des Internet - als wichtiges Instrument im Marketing 

Mix identifiziert und von vielen Autoren unter dem Stichwort ĂCards & Clubsñ beschrie-

ben (Wiencke & Koke, 1994). Die Schlussfolgerungen und Handlungsmaximen der 

damaligen Diskussion lauteten: 

¶ ĂDialogmarketing durch Kundenclubs - anstelle von Einbahnstraßenkommunika-

tion durch konventionelle Mittelò; 

¶ Konzepte der Zukunft, mit welchen die Kunden fester an das Unternehmen ge-

bunden werden sollen; 

¶ Der ĂClub als Mittel des Unternehmensmarketings und als profitabler Selbst-

gªngerñ.  
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Nachdem der Netscape Browser, spätestens nach dem medienwirksamen IPO am 09. 

August 1995, das Internet für Millionen Menschen zugänglich und benutzerfreundlich 

machte, begannen viele Unternehmen mit der Ergänzung Ihrer  Direkt- und Dialogmar-

ketingaktivitäten um die erweiterten Interaktionsmöglichkeiten des Internet. 

Dem ĂGesetz von Metcalfeñ1 folgend, erhöht sich der Wert eines Netzwerkes für jeden 

Teilnehmer überproportional mit der Anzahl der Knoten im Netzwerk2. Das auf den 

Entwicklungen von Tim Berners-Lee3 aufbauende World Wide Web mit seinen einfa-

chen Möglichkeiten zum Austausch von Dokumenten (HTML) und sogenannte Killer-

anwendungen wie electronic mail haben zu einer beispiellosen Vernetzungsgeschwin-

digkeit der Welt geführt.  

Hinzu kommen die exorbitant hohen Investitionen in das weltweite Telekommunikati-

onsnetz zum Jahrtausendwechsel. In den Jahren 1998 bis 2001 ist eine globale, breit-

bandige Verfügbarkeit des Internet entstanden, für die nach dem Platzen der New Ec-

conomy Blase überhaupt keine Anwendungen zur Verfügung standen. Ein Glücksfall 

für das Internet: Um die Überkapazitäten auslasten zu können, wurden breitbandige 

Verbindungen auch für Privathaushalte zu erschwinglichen Preisen angeboten. Diese 

breitbandige Vernetzung bis in den privaten Lebensraum bewirkte aber erst den Aus-

bau des Internet zur heute verfügbaren Plattform für zielgerichtete Interaktion zwischen 

allen Knoten und zur Verbreitung von multimedialen Inhalten und Anwendungen.  

Heute ist das Internet das ideale Medium zur Umsetzung der in den 1990er Jahren 

entwickelten Ausführungsformen des Direkt- und Dialogmarketing. 

                                                
1
  Robert Metcalfe, Gründer von 3COM und Erfinder des Ethernet. 

2
  Die Anzahl möglicher Verbindungen (V) ergibt sich aus der Anzahl der Knoten (n) entspre-

chend der Formel: V = n x (n-1) / 2. Ein populäres Beispiel ist der steigende Wert eines Tele-
fons mit der Anzahl der am Telefonnetz angeschlossenen Telefongeräte. 

3
  Tim Berners-Lee entwickelte anfangs der 1990er Jahre am Genfer CERN die technischen 

Grundlagen (http, html) auf denen das World Wide Web aufbaut. 
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2 Zielsetzung und Gliederung 

Im Rahmen der nachfolgenden Ausführungen werde ich darlegen, dass 

¶ das moderne Online Marketing kein Produkt des Internet ist, die Wirksamkeit 

der eingesetzten Instrumente jedoch in hohem Maße von den Möglichkeiten 

des Mediums Internet beeinflusst wird, 

¶ nicht das Medium, sondern die Beziehung und Interaktion der handelnden Sub-

jekte die Gestaltung und Wirksamkeit der eingesetzten Instrumente beeinflusst, 

¶ der falsche Einsatz der richtigen Instrumente respektive der richtige Einsatz der 

falschen Instrumente fatale Folgen für die Wettbewerbsfähigkeit hat. 

¶ die Polarisation des Erfolges der Anbieter dramatisch zunimmt. Sehr wenigen 

Ersten, stehen sehr viele Letzte gegenüber.  

¶ die Wirksamkeit des Marketings noch mehr als die Qualität des Produktes dar-

über entscheidet, ob sich ein Unternehmen unter den wenigen Ersten oder den 

vielen Letzten wiederfindet. 

 

Beginnen werde ich mit einer kurzen Darstellung der Ziele und Funktionsweise des 

Online Marketings. Im Hauptteil der Ausarbeitung werden dann die wichtigsten Instru-

mente des Online Marketings vorgestellt und anhand eines Fallbeispiels in Ihrer Wirk-

samkeit diskutiert. Mit einem kurzen Ausblick auf die bereits heute antizipierbaren Ent-

wicklungen soll am Ende auch noch ein Eindruck der künftigen Veränderungen und der 

weiter zunehmenden Bedeutung des Online Marketings vermittelt werden. 

Nach der Lektüre des Textes sollte die Funktionsweise des Online Marketings und der 

wirksame Einsatz der wichtigsten Instrumente bekannt sein und eine Vorstellung über 

deren aktuellen und künftigen Einfluss auf das Konsumverhalten bestehen. 
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3 Was ist ĂOnline Marketingñ? 

Ausgehend von der Aufgabenstellung, werde ich das definierte Thema ĂOnline Marke-

tingñ nicht aus dem Oberbegriff ĂMarketingñ ableiten, sondern in umgekehrter Richtung, 

entsprechend seiner Zielsetzung und Funktionsweise, in den Kontext des Marketing 

Mix eingliedern. 

Sehr weit ist die Definition von Prof. Dr. Tobias Kollmann4 (Kollmann, 2007) gefasst: 

ĂDer Terminus āOnline-Marketingó bezeichnet im Grunde genommen nichts ander-

es als die Übertragung des traditionellen Marketings auf ein neues Medium; und 

zwar das Internetñ.  

Im Gegensatz dazu behandeln Kotler, Keller und Bliemel  das Online Marketing als 

Sonderform des Direktmarketing (Kotler, Keller, & Bliemel, 2007). Hier erfolgt nach 

meiner Einschätzung die Defintion zu eng. 

Gerade wenn man die fünf Säulen der absatzfördernden Kommunikation betrachtet ï 

im Marketing Mix spricht man dann von Promotion ï fällt auf, dass alle fünf Säulen des 

Promotion-Mix in unterschiedlicher Intensität nach den Möglichkeiten des Mediums 

Internet erweitert oder umgestaltet wurden. 

 

Abbildung 1: Weiterentwicklung der Ausführungsformen der absatzfördernden Kom

    munikation 

                                                
4
  Prof. Dr. Tobias Kollmann ist Inhaber des Lehrstuhls für E-Business und E-Entrepreneurship 

an der Universität Essen-Duisburg. 
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Wenn ich also im weiteren Verlauf über die Instrumente des Online Marketing spreche, 

verwende ich den Begriff Online Marketing als Sonderform der absatzfördernden 

Kommunikation, wobei die Abgrenzung zur klassischen Kommunikation aus der 

Verwendung bidirektional kommunizierender elektronischer Medien - inbesondere 

des Internet, aber auch der Telekommunikationsdienste - resultiert. 

Kennzeichnend für das moderne Online Marketing ist die Möglichkeit einer distanzlo-

sen - und damit beliebig vernetzbaren - interaktiven Kommunikation mit der Ziel-

gruppe.  

Die Beeinflussungsmöglichkeiten, die sich aus dieser hierarchiefreien, vernetzten, 

interaktiven Kommunikation der Marktteilnehmer entwickelt haben, werden seit 2005 

unter dem Begriff ĂPerformance Marketingñ zusammengefasst. Die Definition des 

Bundesverbandes Digitale Wirtschaft (BVDW) verbindet dabei die Definitionen der 

klassischen absatzfördernden Kommunikation mit der Reaktions- und Transaktions-

orientierung des Direktmarketing unter besonderem Hinweis auf den vernetzten Ein-

satz der Bestandteile (BVDW, 2005)5.  

Instrumente des Performance Marketing sind ï in der Reihenfolge ihrer Bedeutung aus 

Sicht befragter Unternehmen6 (Webmarketing, 2006): 

 

Abbildung 2: Bedeutung der Instrumente im Performance Marketing 

                                                
5
  Die Definitionen befinden sich im Glossar 

6
  Befragung von 247 Unternehmen durch die explido Webmarketing GmbH & Co. KG. 

Gleichmäßige B2B (52,6%) und B2C (47,4%) Verteilung der Zielgruppe; knapp die Hälfte der 
Befragten bietet bereits eine direkte Kaufmöglichkeit auf der Web Site an (44,5%). Die Onli-
ne Marketing Budgets betragen überwiegend (71%) weniger als 100.000 EUR. 
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Kennzeichnend für das Performance Marketing ist der kontextualisierte, personali-

sierte und auf eine messbare Reaktion der Nutzer zielgerichtete Einsatz aller In-

strumente.  

Aus dem Effizienzgedanken des Performance Marketing ergibt sich eine weitere Kon-

sequenz, die beim Einsatz der Instrumente und den verfügbaren Marketingbudgets zu 

einem Paradigmenwechsel führt. Im Performance Marketing zählt ausschließlich die 

erfolgreiche Auslösung einer Interaktion durch den Werbeträger. Deshalb ist das 

Abrechnungsmodell gegenüber dem Werbeträger ausschließlich erfolgsabhängig. 

Zahlen, die die rasante Bedeutungszunahme des Performance Marketing verdeutli-

chen, werde ich später, im Zusammenhang der Darstellung der einzelnen Instrumente, 

liefern. 

Betrachten wir nun die Chancen des Performance Marketings: Was kann der konse-

quente Einsatz des Performance Marketing für ein Unternehmen oder eine 

ganze Branche bewirken? 
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4 Wer kennt Amazon.com nicht? 

Amazon.com steht für einen beispiellosen Umbau eines über Jahrhunderte etablierten 

Handelssystems mit den modernen Möglichkeiten der Internet Ökonomie.  

Von Anfang an setzt das 1994 von Jeffrey ĂJeffñ Bezos in Seattle gegr¿ndete Unter-

nehmen auf drei strategische Werthebel der Unternehmensentwicklung: 

¶ Operative Exzellenz bei der Abwicklung der Distributionslogistik, 

¶ Benutzerfreundliches Bestellportal mit umfangreichen Service- und Interaktions-

funktionen für ein hochwertiges Einkaufserlebnis der Endkunden, 

¶ Vernetzter und hochwirksamer Einsatz moderner Instrumente des Performance 

Marketing. 

Seit dem vor 13 Jahren die Portal Site Ăwww.amazon.comñ online ging hat das Unter-

nehmen den Handel mit Büchern und Audiodatenträgern grundlegend verändert. 

Während der ehemalige Marktführer Barnes & Noble den Umsatz im Zeitraum 1995 bis 

2005 um den Faktor 3,8 - von 1,35 Milliarden USD (BarnesAndNoble, 1997) auf  5,1 

Milliarden USD - erhöhen konnte, stiegen die Umsätze der auf den Online Handel fo-

kussierten Amazon.com Inc. im gleichen Zeitraum von 500.000 USD auf 8,5 Milliarden 

USD (Amazon.com, 2008).  

 

Abbildung 3: Umsatzentwicklung Amazon.com seit Gründung des Unternehmens 
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Obwohl Barnes & Noble im Online Geschäft mit einem großen Bonitätsvorsprung bei 

der adressierten Zielgruppe starten konnte, sind deren Umsätze von 14 Millionen USD 

in 1997 mit einem Wachstum auf 440 Millionen USD in 2005 deutlich hinter der Ent-

wicklung von Amazon.com zurückgeblieben. Die gesamten Online Umsätze von Bar-

nes & Noble betragen heute weniger als das Wachstum von Amazon.com im Vergleich 

der Geschäftsjahre 1997 auf 1998; also dem Zeitpunkt des Einstiegs von Barnes & 

Noble in das Online Geschäft mit Büchern. Der Aufstieg von Amazon.com zum größten 

Versandhändler der Welt mit einem inzwischen breit gestreuten Sortiment drückt sich 

auch in den Vergleichszahlen mit wichtigen Wettbewerbern aus. 

 

 

 

 

 

 

 

Tabelle 1: Kennzahlen Amazon.de im Vergleich zum Wettbewerb 

Berücksichtigt man nur die Medienumsätze (Bücher, CDs, DVDs), mit welchen Ama-

zon.com 62 Prozent der Umsätze erzielt (Amazon.com Inc. , 2008) und vergleicht die-

sen Umsatz mit den im Online Handel erzielten Umsätzen des zweitgrößten Online 

Anbieters Barnes & Noble7, dann ergibt sich für Amazon.com ein relativer Marktanteil8 

von 21 oder 95 Prozent. 

Heute ist Amazon.com sogar in der Lage, die eigene Transaktionsplattform anderen 

Händlern als Handelsplattform (zShops) oder als Entwicklungsplattform für transakti-

onsorientierte Handelsgeschäfte (WebServices) zur Verfügung zu stellen und damit 

Umsätze aus der lizenzierten Nutzung der eigenen Kernkompetenz durch Dritte zu 

generieren. 

Um den Erfolg von Amazon.com zu erklären, soll im Folgenden der strategische Ein-

satz vernetzter Instrumente des Performance Marketings dargestellt und der jeweilige 

Erfolgsbeitrag im amazon.com Geschäftsmodell analysiert werden. 

                                                
7
  440 Millionen USD Jahresumsatz im Onlinehandel per 31.12.2007 

8
  Umsatz relativ zum Umsatz des wichtigsten Wettbewerbers 

          

  Vergleichsdaten wichtiger Wettbewerber - Stand 31.12.2007   

          

    Barnes & Noble Columbia House Amazon.com 

  Jahresumsatz in $ mil. 5.261 402 14.835 

  Beschäftigte 39.000 2.300 17.000 

  Marktkapitalisierung in $ mil. 1.916 - 31.190 

          

  Quelle: www.hoover.com       
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5 Performance Marketing als Kernkompetenz der 

Amazon.com Inc. 

Grundlage eines erfolgreichen Geschäftsmodells im eCommerce ist neben einer hohen 

Logistikkompetenz die Fähigkeit,  

¶ viele Besucher auf die Web Site zu leiten,  

¶ diese zu einer möglichst langen Verweildauer zu veranlassen die in den Ab-

schluss einer Kauftransaktion mündet, 

¶ Besucher und Kunden zum regelmäßig wiederkehrenden Besuch der Web Site 

zu veranlassen. 

Hierfür stehen die bereits oben erwähnten Instrumente des Performance Marketing zur 

Verfügung. Aufgrund der überragenden Bedeutung des Suchmaschinenmarketings, 

des Permission Marketings und des Affiliate Marketing, werde ich meine Ausführungen 

auf diese Instrumente beschränken9.  

5.1 Suchmaschinenmarketing (SEM) 

Suchmaschinenmarketing ist die Internet Version der Lichtreklame am Times Square, 

der Litfaßsäule neben dem Rathaus oder der Plakatwand gegenüber dem Einstieg zur 

U-Bahn. Für jeden Betrachter individuell, kontextbezogen und mit direktem Zugang zur 

Verkaufstheke. 

Wie werden Suchmaschinen im Vorfeld einer Kaufentscheidung verwendet? 

Gibt es Besonderheiten im Nutzungsverhalten, die im Vorfeld zu beachten sind? 

Eine vom Hamburger Marktforschungs-und Beratungsunternehmen Fittkau & Maaß 

vom 04. April bis 11. Mai 2006 durchgeführte Analyse des Nutzungsverhaltens von 

Suchmaschinen kam unter der Teilnahme von 103.725 Internet Nutzern zum Ergebnis, 

dass  

¶ 86% der Internet User Ihre generellen Recherchen im Internet über Suchma-

schinen durchführen, 

¶ 75% der befragten Internetbenutzer die Suchmaschine google und nicht ein 

spezialisiertes Anbieterverzeichnis auch dann einsetzen, wenn lokale oder 

branchenspezifische Informationen gesucht werden. 

Aus dem spezifischen Suchverhalten lässt sich ableiten, dass bereits 2006 rund zwei 

Drittel der Internet Benutzer ihre gezielten Produkt- und Preisrecherchen direkt über 

eine Suchmaschine durchführten.  

                                                
9
  Wie sich herausstellen wird, werden die Instrumente Portalmarketing und Bannerwerbung 

längst in die vorgenannten Instrumente einbezogen. 
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Instrumente des Suchmaschinenmarketing 

Suchmaschinenmarketing hat das Ziel, die Sichtbarkeit des eigenen Angebots auf der 

Ergebnisseite führender Suchmaschinen zu erhöhen und zum Besuch der eigenen 

Web Site zu veranlassen. Dieses Ziel soll erreicht werden durch 

¶ Suchmaschinenoptimierung10 (SO) der eigenen Web Site 

Optimierung der Rangfolge in der Trefferliste der Suchergebnisse  

¶ Bezahlte Darstellung (KeyWord Advertising) eigener Anzeigen  

im Werbenetzwerk der Suchmaschinenbetreiber 

5.1.1 Trefferliste ï Trefferhierarchie der Suchergebnisse 

 

Abbildung 4: Trefferliste auf Google.de 

Welche Wirkung die Trefferhierarchie auf das Konsumentenverhalten haben kann, 

zeigt nachstehendes Ergebnis derselben Befragung. 

¶ 43 Prozent sehen einen Zusammenhang zwischen dem Aufwand für Suchma-

schinenmarketing und dem Rang in der Trefferliste (Page Rank), 

¶ 25 Prozent gehen davon aus, dass suchmaschinenoptimierte Seiten in der Tref-

ferliste ganz oben erscheinen, 

¶ 16 Prozent vermuten, dass der jeweilige Marktführer ganz oben gelistet wird, 

¶ 13 Prozent erwarten das zur Suchanfrage am besten passende Produkt am An-

fang der Trefferliste, 

¶ 3 Prozent glauben, dass die Reihenfolge der Trefferliste zufällig entsteht. 


