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Vorwort der Herausgeber

Die »Kohlhammer Edition Marketing« stellt eine Buchreihe dar, die in mehr als 20
Einzelbdnden die wichtigsten Teilgebiete des Marketing behandelt. Jeder Band soll
eine Ubersicht zu den Problemstellungen des jeweiligen Themenbereichs geben und
wissenschaftliche sowie praktische Ldsungsbeitrige aufzeigen. Als Ganzes bietet die
Edition eine Gesamtdarstellung der zentralen Fithrungsaufgaben des Marketing-Ma-
nagements. Ebenso wird auf die Bedeutung und Verantwortung des Marketing im
sozialen Bezugsrahmen eingegangen.

Als Autoren dieser Reihe konnten namhafte Fachvertreter an den Hochschulen ge-
wonnen werden. Sie gewdhrleisten eine problemorientierte und anwendungsbezo-
gene Veranschaulichung des Stoffes. Angesprochen sind mit der Kohlhammer Edition
Marketing zum einen die Studierenden an den Hochschulen. Thnen werden die we-
sentlichen Stoffinhalte des Faches dargeboten. Zum anderen wendet sich die Reihe
auch an Institutionen, die mit der Aus- und Weiterbildung von Praktikern auf dem
Spezialgebiet des Marketing befasst sind, und nicht zuletzt unmittelbar an Fiih-
rungskrifte des Marketing. Der Aufbau und die inhaltliche Gestaltung der Edition
ermdglichen es ihnen, einen Uberblick tiber die Anwendbarkeit neuer Ergebnisse aus
der Forschung sowie tiber Praxisbeispiele aus anderen Branchen zu gewinnen.

Der vorliegende Band »Digital Marketing« ist die 3. Auflage des mit »Online-Marke-
ting« betitelten Werkes in den beiden Vorauflagen. Mit diesem neuen Titel wird dem
hohen Stellenwert der aktuellen Diskussion um die Digitalisierung in den Unter-
nehmen und dem rasanten digitalen Wandel sowie den zahlreichen digitalen Inno-
vationen Rechnung getragen, welche das heutige Marketing kennzeichnen. Getrieben
von der immer intensiveren Nutzung des Internets seitens der Konsumenten einer-
seits und einer immer tieferen und individuelleren Kundenkenntnis der Anbieter
andererseits wandelt sich das traditionelle Marketing insgesamt mehr und mehr zum
digitalen Marketing, in dem umfassende Kundendatenbanken, kiinstliche Intelligenz,
interaktive Kommunikation und Automation zu Schliisselfaktoren fiir den Marke-
tingerfolg werden.

Der Autor, Inhaber des Lehrstuhls fiir E-Business und E-Entrepreneurship an der
Universitdt Duisburg-Essen (Campus Essen), hat sich auf diesem Themengebiet in
langjahriger Forschungs- und Lehrtitigkeit eine herausragende Kompetenz erarbei-
tet. Er kennt den einschldgigen Wandel des traditionellen zum digitalen Marketing in



Vorwort der Herausgeber

vollem Umfang und in allen Facetten. Dies kommt der Aufbereitung des inzwischen
umfangreichen Stoffs zugute, die sich an der in der Kohlhammer Edition Marketing
bewéhrten Kombination aus Kompaktheit und Ubersichtlichkeit unter Wahrung der
wissenschaftlichen Fundierung orientiert.

Die Grundstruktur des Buches hat sich im Vergleich zu den Vorauflagen nicht ver-
dndert. Allerdings wurden die Inhalte an vielen Stellen aktualisiert und im Lichte
neuerer Entwicklungen, etwa bzgl. Blockchains, Influencer- oder Suchmaschinen-
Marketing (SEM), Chatbots und Video- bzw. Voice-Marketing, griindlich iiberarbeitet
bzw. erginzt. Das Buch bietet damit einen sehr kompakten und instruktiven Uberblick
iiber das Digital Marketing und macht sehr schéon sichtbar, wie die Digitalisierung
immer mehr Facetten des herkdmmlichen Marketing erfasst, verdndert, neu ge-
wichtet und dadurch mit hochst effektiven und effizienten Innovationen bereichert.
Auch fiir Leser, die sich nicht fiir die Details des digitalen Wandels interessieren, bietet
das Buch deshalb wertvolle Einblicke,

In einem grundlegenden ersten Kapitel geht Tobias Kollmann sukzessiv auf die vier
fiir das Digital Marketing entscheidenden Charakteristika ein. Das sind Computer- und
Kommunikationstechnik, neue Medien, neue Formen der Kommunikation sowie die
Nutzung einer umfassenden Datenbasis (»Big Data«). Darauf aufbauend prisentiert er
im Kapitel 1.4 eine fundierte Definition des Digital Marketing und stellt ein »Scha-
lenmodell« zu dessen besserem Verstindnis vor. Der weitere Aufbau des Buches folgt
wie schon bisher der klassischen Einteilung des Marketing-Mix mit Kapiteln iiber die
digitale Produkt-, Preis-, Vertriebs- und Kommunikationspolitik. Es wird dabei ein-
dringlich verdeutlicht, dass sich beim Digital Marketing véllig neue Wege der MaR-
nahmengestaltung ergeben, wobei auch die Mitwirkungs- und Einflussmdglichkeiten
der potenziellen Kiufer bzw. Kunden erheblich zunehmen. In das Kapitel iiber die
digitale Produktpolitik sind Ausfithrungen zum Umgang der Kunden mit digitalen
Informationen und zur strategischen Fundierung des Digital Marketing integriert.
Kollmann zeigt auch die zahlreichen Schnittstellen zu unternehmensstrategischen
Problemfacetten, wie innovativen digitalen Geschiftsmodellen oder Einsatz kiinstli-
cher Intelligenz, an geeigneten Stellen auf.

Insgesamt gelingt dem Verfasser eine theoriegeleitete, sehr systematische und zu-
gleich ausgesprochen praxisnahe Gesamtdarstellung des Digitalisierungsprozesses im
Marketing. Zahlreiche aktuelle empirische Forschungsbefunde und Fallbeispiele
filhren zu einer sehr fundierten, aber auch anschaulichen Prisentation von Ent-
wicklungen, die das heutige Marketing prigen.

Das Werk ist didaktisch hervorragend aufbereitet, bietet saubere Definitionen und
instruktive schematische Aufgliederungen und theoretisch fundierte Modelle und am
Ende jedes Kapitels »Digital Impacts«, welche den Lernfortschritt unterstiitzen.
Zahlreiche Inserts mit Screen Shots flir bestimmte digitale Aktivititen stiitzen zudem
die Anschaulichkeit und machen die Lektiire abwechslungsreich und spannend. Nicht
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zuletzt bleibt die Sprache des Autors immer sehr gut verstindlich und die Argu-
mentation voll nachvollziehbar.

Das Werk bietet somit in seiner aktualisierten und erweiterten Fassung wertvolle
Einblicke und Anregungen fiir Studierende des Faches Marketing wie auch fiir Prak-
tiker, die sich einen ebenso kompakten wie iibersichtlichen Uberblick iiber das Thema
Digitalisierung im Marketing verschaffen wollen. Wir wiinschen der dritten Auflage
viel Erfolg.

Niirnberg und Kéln, August 2019 Hermann Diller, Richard Kéhler






Vorwort zur 3. Auflage

Wer im Jahr 2019 immer noch meint, dass man mit dem eigenen Online-Angebot
automatisch gefunden und sich der zugehdrige Absatz von ganz alleine einstellen
wird, der wird schnell eines Besseren belehrt. Sichtbarkeit, Relevanz und Per-
formance sind die Eckpfeiler eines Digital Marketing, welches in den letzten
Jahren zunehmend an Bedeutung gewonnen hat und inzwischen weit iiber den
urspriinglichen Begriff eines Online-Marketing hinausgeht. Es geht nicht mehr nur
darum, im Internet ein absatzpolitisches Instrumentarium zu verwenden, sondern
vielmehr die Durchgingigkeit des elektronischen Kundenkontaktes in alle unter-
nehmerischen Aufgaben digital zu ermdglichen und die zugehdrigen Daten fiir In-
formation, Kommunikation und Transaktion durchgehend verkaufsférdernd zu
nutzen. Diese digitalen Daten in der Sammlung, Verarbeitung und Ubertragung
werden mehr und mehr zur absoluten Grundlage des gesamten Marketings und der
diesbeziiglichen Entscheidungen. Die resultierenden Manahmen und Ergebnisse
sind dabei so transparent, dass Marketing fast vollstindig digital messbar geworden
ist.

Hinzu kommt die andauernde Verlagerung von Kundenkontakten und -entschei-
dungen ins Internet. Das zugehédrige E-Commerce wichst kontinuierlich und parallel
entstehen aufgrund der Netzwerkstrukturen »neue Werbeformeng, wie z.B. das In-
fluencer Marketing iiber Social Media-Plattformen. Eine aktuelle Verbraucherbe-
fragung des Bundesverbands Digitale Wirtschaft (BVDW) hat ergeben, dass bereits
jeder fiinfte Deutsche Produkte gekauft hat, weil sie von Influencern beworben
wurden. Bei jungen Erwachsenen ist es sogar fast jeder Zweite. Wenn man sich dann
noch vor Augen fiihrt, dass die Preisgestaltung inzwischen im Zuge des Dynamic
Pricing vollkommen flexibel fiir den einzelnen Konsumenten iiber Software-Pro-
gramme in Echtzeit angepasst, die Absatzprognosen {iber Predictive Analytics na-
hezu perfektioniert und die Kundenbetreuung mit Hilfe der kiinstlichen Intelligenz
(K1) vollkommen individualisiert werden, dann muss man vor diesem Hintergrund
nun einmal feststellen: Das Marketing ist auch zu einer technischen Disziplin
geworden! Es ist eben nicht nur ein BWL- sondern auch ein Wirtschaftsinformatik-
bzw. Informatik-Fach geworden. Es ist zu einem Digital Marketing geworden! Ent-
sprechend muss die Briicke zwischen einer klassischen Absatzpolitik und einem di-
gitalen Instrumentarium geschlagen werden, welche diese Anforderung unter-
streicht. Genau dies soll mit der nun vorliegenden 3. Auflage des Buches »Digital
Marketing« (ehemals Online-Marketing) fortgefiihrt werden.
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Die Zielgruppe des Buches sind Dozenten und Studierende der Studienrichtungen
Betriebswirtschaftslehre und Wirtschaftsinformatik/Informatik, die sich mit den
Themen E-Business bzw. E-Commerce und hier insbesondere mit den Aufgaben des
Marketing im Sinne eines Digital Marketing bzw. Online-Marketing beschiftigen.
Praktiker erhalten theoretische Grundlagen und wertvolle Anregungen. Insbesondere
ist das Buch aber auch eine Basis fiir den berufsbegleitenden Studiengang zum
zertifizierten »E-Business-Manager« (www.e-business-manager.de). Dieser bietet den
Teilnehmern als berufsbegleitendes Fernstudium die einmalige Mdglichkeit, die
Grundlagen elektronischer Geschiftsprozesse und -modelle auch im Bereich Verkauf
(E-Shop) im Blended-Learning-Verfahren zu erlernen. Schon iiber 140 erfolgreiche
und zufriedene Absolventen aus allen Branchen haben hiervon Gebrauch gemacht!
Daneben gibt es weiterhin die Mdoglichkeit, die Grundlagen (Kapitel 1) aus diesem
Lehrbuch auch mit einem Online-Kurs zu begleiten. Dieses E-Business-Seminar (www.
e-business-seminar.de) ist ein Premium-Angebot im Internet mit einer aufwendigen
Produktion der Lerninhalte in Text, Bild, Ton, Video, Animation, interaktiven Grafi-
ken usw. Aufgeteilt in sechs Kapitel mit vielen interessanten Medien und Inhalten
erhalten die Teilnehmer das Riistzeug fiir einen erfolgreichen Weg durch die Digitale
Wirtschaft bequem fiir zu Hause oder ihren Arbeitsplatz. Durch das cloudbasierte
Angebot lernt man zeit- und ortsunabhingig. Die professionell aufbereiteten Inhalte
und attraktive Medienformate machen Spall und vermehren nochmals das Wissen.

Dariiber hinaus bietet der Autor unter »netSTART - WE START YOUR E-BUSINESS«
(www.netstart.de) ein umfassendes Angebot von Keynotes, Vortragen, Seminaren und
Workshops zu den Themen Digital Marketing, Digitale Transformation und Digitale
Wirtschaft an. In der Kombination aus dem Vortragsangebot und den Weiterbil-
dungskursen ist auch die »netSTART-Academy« entstanden (www.netstart-academy.
de). Das resultierende Aus- und Weiterbildungssystem fiir das Digitale Zeitalter
bietet als Baukasten das Wissen und die Kompetenz fiir die Digitale Transformation
und die Digitale Wirtschaft an. In diesem Zuge bieten wir nun auch den Unternehmen
erstmalig an, nicht nur die eigenen Mitarbeiter weiterzubilden, sondern auch tiber die
Bereitstellung eines neuen netSTART-Stipendiums (www.netstart-stipendium.de) mit ta-
lentierten Nachwuchskriften in Kontakt zu kommen.

Mein besonderer Dank fiir die Unterstiitzung bei der Fertigstellung dieses Werkes
gilt meiner wissenschaftlichen Mitarbeiterin Frau Katharina de Cruppe, die sich in
besonderem Mafle um dieses Werk verdient gemacht hat. Ein weiterer Dank gilt aber
auch den anderen wissenschaftlichen Mitarbeitern meines Lehrstuhls, die unter
»netCAMPUS - WE START YOUR E-ENTREPRENEURSHIP« (www.netcampus.de) nun schon
seit 18 Jahren mit mir gemeinsam Forschung und Lehre fiir die Digitale Wirtschaft
betreiben. Dazu zdhlen aktuell Herr Simon Hensellek, Herr Philipp Jung und Herr Lucas
Kleine-Stegemann. Weiterhin mochte ich mich sehr bei Herrn Ingo Kummutat fiir die
Betreuung der zugehdrigen Webplattform und meinem Sekretariat mit Frau Denise
Goldkuhle fir die Korrekturarbeiten bedanken. Auch die studentischen Hilfskrifte
haben sich mit den Recherche- und umfangreichen Layout-Arbeiten fiir dieses Werk

10


http://www.e-business-manager.de
http://www.e-business-seminar.de
http://www.e-business-seminar.de
http://www.netstart.de
http://www.netstart-academy.de
http://www.netstart-academy.de
http://www.netstart-stipendium.de
http://www.netcampus.de

Vorwort zur 3. Auflage

verdient gemacht. Mein besonderer Dank gilt aber erneut meiner lieben Frau Frauke
Stefanie und meinen beiden S6hnen Kilian und Niklas, die mir einen vorbehaltlosen
Riickhalt bieten. Sie sind Ansporn und Erfiillung zugleich und geben meinem Leben
einen Sinn.

Essen, im Sommer 2019

Tobias Kollmann

Universitdt Duisburg-Essen, Campus Essen
Lehrstuhl fiir E-Business und E-Entrepreneurship
Universitatsstrasse 9, D — 45141 Essen

Internet: www.e-entrepreneurship.de

E-Mail: tobias.kollmann@uni-due.de
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Wir schreiben das Jahr 2013 und wieder liegen Rekordumsitze im E-Commerce aus
dem vorangegangenen Jahr vor. Erneut stellt die Net Economy unter Beweis, dass das
zugehorige E-Business nicht mehr aus dem Alltag eines Unternehmens und Werbe-
treibenden und vorweg natiirlich des Konsumenten wegzudenken ist. Wo die Umsitze
steigen, wird dementsprechend auch mehr geworben und das aus gutem Grund:
Erstens wird es zunehmend schwieriger, sich mit seinem Angebot in der Fiille der
digitalen Mdglichkeiten und Absatzkanile sichtbar zu machen und zweitens kann
auch im Online-Bereich der verfiigbare Eurobetrag nur einmal ausgegeben werden.
Dass die Rekordmeldungen im E-Commerce entsprechend mit Rekordmeldungen
bei den Ausgaben fiir Online-Marketing einhergehen, ist daher ebenso seit Jahren ein
gewohntes Bild zum Jahreswechsel.

»The same procedure as every year« mag man da schnell vereinfacht denken und mit
dem bewdhrten Instrumentarium des Online-Marketings weitermachen. Doch obwohl
wir inzwischen iiber ein Jahrzehnt an Erfahrung mit dem Medium »Internet« haben,
so dynamisch ist diese Plattform weiterhin und auch die Formen und Inhalte von
WerbemaRnahmen in und iiber digitale Netzwerke bleiben einem stindigen Wandel
unterlegen. So ist es nicht verwunderlich, dass seit der letzten Auflage des vorlie-
genden Werks »Online-Marketing« z. B. mit dem sog. Social-Media-Marketing eine
weitere wesentliche Variante iiber den rasanten Aufstieg von sozialen Netzwerken
wie Facebook & Co. im Internet hinzugekommen ist, oder aber auch das Mobile-
Marketing iiber den erhéhten Absatz von Smartphones enorm an Bedeutung ge-
wonnen hat. Umso wichtiger, dass dieses Werk mit der zweiten Auflage eine not-
wendige Aktualisierung erfihrt, um diese und andere aktuelle Entwicklungen auf-
zunehmen.

Im Hinblick auf das Angebot von Literatur zum Thema »Online-Marketing« kann man
im Markt durchaus eine Zweiteilung beobachten. Da sind zum einen die eher wis-
senschaftlich- und lehrorientierten Abhandlungen und zum anderen die anlei-
tungs- und praxisorientierten Leitfiden. Gegeben der Positionierung der »Edition
Marketing« und seiner Herausgeber zihlt das vorliegende Werk sicherlich zu der
ersteren Gruppe. Ziel ist es also weiterhin, einen theoriegeleiteten Uberblick iiber das
Themenfeld zu geben, welches insbesondere in Forschung und Lehre eingesetzt
werden kann. Auch wenn Marketingpraktiker in den Ausfithrungen selbstverstind-
lich ebenso wertvolle Anregungen und damit ein solides und umsetzbares Fundament
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fiir ihre Arbeit finden werden, so ist es eben doch kein reines »Kochbuch« mit
Checklisten fiir die Tagesarbeit. Dieses Buch befasst sich analog zu seinem Untertitel
eben mit den »Grundlagen der Absatzpolitik in der Net Economy« und soll dem Leser
einen ersten strukturierten Uberblick iiber die Vielfalt und die Méglichkeiten des
Themas »Online-Marketing« geben.

Mein besonderer Dank fiir die Unterstiitzung bei der Fertigstellung dieses Werkes gilt
meinen wissenschaftlichen Mitarbeitern Frau Dr. Christina Suckow und Herr Patrick
Krell, die sich in besonderem MaRe um dieses Werk verdient gemacht haben. Aber
auch den weiteren Mitgliedern meines Lehrstuhls danke ich fiir die Unterstiitzung.
Dazu zdhlen u. a. Herr Dr. Christoph Stéckmann, Herr Tom Denneman, Herr Jan Ely, Frau
Jana Linstaedt, Herr Alexander Michaelis, Frau Anika Peschl und Frau Bettina Waldau.
Weiterhin mdchte ich mich sehr bei meiner Sekretdrin Frau Cornelia Yano fiir die
Korrekturarbeiten und das reibungslose Prozessmanagement sowie bei Herrn Ingo
Kummutat fiir die Betreuung der Webplattform »www.e-entrepreneurship.de« be-
danken. Mein abschlieRender Dank gilt natiirlich meiner gesamten Familie und hier
insbesondere meiner Frau Frauke Stefanie und meinen Séhnen Kilian und Niklas, die
weitgehend auf ein ruhiges Privatleben verzichten und mir so einen vorbehaltlosen
Riickhalt bieten. Sie sind Ansporn und Erfiillung zugleich und geben meinem Leben
einen Sinn.

Essen, im Februar 2013

Tobias Kollmann
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Kaum ein Medium hat unsere Wirtschaft und Gesellschaft so schnell und so tief-
greifend beeinflusst wie das Internet. Es dauerte nur wenige Jahre, bis dieses Online-
Medium auf Basis der Informationstechnologie und mit ihr die digitale Kommuni-
kation in allen Lebensbereichen Einzug gehalten hat. Nahezu alle internen und ex-
ternen Informations- und Kommunikationsprozesse von Unternehmen aus nahezu
allen Wirtschaftszweigen werden in Folge dessen heute elektronisch unterstiitzt. Das
gilt insbesondere fiir deren Kommunikation mit dem Nachfrager im Rahmen der
Kundengewinnung und -bindung. Das Internet und damit die Online-Kommunika-
tion sind definitiv zu wichtigen Bestandteilen der Unternehmenskommunikation
geworden. Hintergrund ist nicht zuletzt die Tatsache, dass im Internet téglich meh-
rere Millionen Menschen unterwegs sind, die sich als potenzielle Kunden fiir ein
Produkt oder eine Dienstleistung interessieren. Laut einer aktuellen Studie von For-
rester Research werden im Jahr 2006 rund 100 Millionen Européer ihre Einkdufe im
Internet titigen. Damit soll der Online-Handel erstmals die 100 Milliarden Euro-
Marke iibersteigen. Der gréRte Umsatz wird dabei zwar (noch) in GroBbritannien
erwirtschaftet, der deutsche Onlinehandel folgt aber schon auf dem 2. Platz. Bis zum
Jahr 2011 wird sogar eine Verdopplung des Umsatzvolumens erwartet. Der Anstieg
des Online-Handels steht auch im Zusammenhang mit der steigenden Anzahl an
Internet-Usern. Waren laut der Studie 2005 rund 54 % der Europder mindestens
einmal im Monat online, werden es in fiinf Jahren 74 % sein. 53 % von ihnen werden
dabei zu der wirtschaftlich relevanten Gruppe der Online-Shopper zihlen, was einen
Anstieg um fast zwei Drittel im Vergleich zu 2006 bedeuten wiirde. Das Gesamtum-
satzvolumen wird dabei von geschitzten 102 Milliarden Euro im Jahr 2006 auf knapp
263 Milliarden Euro steigen und sich somit mehr als verdoppeln. Auch das ECC-
Handelsinstitut in K6ln meldet, dass sich der Online-Handel schon liangst etabliert habe.
Deutschland verzeichnet in diesem Bereich zehn Jahre nach dem Start der Online-
Medien weiterhin Rekordumsétze.

Diese Rahmendaten zeichnen ein eindeutiges Bild und zwingen die Unternehmen
dazu, ihr klassisches (Offline-)Marketing durch die neue Perspektive »Online-Mar-
keting« zu ergdnzen. Das Online-Marketing beschrinkt sich dabei nicht allein auf die
Ubertragung des traditionellen Marketings auf das Internet, sondern versucht viel-
mehr, sich die speziellen Eigenschaften der durch das Internet veridnderten Kom-
munikation zum Vorteil zu machen und neue Formen innerhalb der klassischen In-
strumente des Marketings zu entwickeln. Auch wenn diese initiale Ubertragung auf
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den ersten Blick recht unproblematisch erscheint, ergeben sich in vielen Bereichen
aber auch Verdnderungen, die es nicht nur im Online-Marketing zu beriicksichtigen
gilt. Darunterfallen sowohl die notwendigen Anpassungen auf die neuen technischen
Moglichkeiten, als auch der Einsatz neuer Instrumente und die Entwicklung neuer
Anwendungsbereiche, die erst durch das Internet entstehen konnten. Die zentrale
Frage lautet also: Wie kdnnen die bekannten Marketing-Instrumente aus Produkt-,
Preis-, Vertriebs- und Kommunikationspolitik in die elektronische Online-Welt des
Internets tibertragen und durch neue Kommunikationsformen ergdnzt werden?
Dieses Buch beschiftigt sich folglich mit den Grundlagen sowie den Funktionen und
Wirkungsweisen absatzpolitischer Instrumente iiber elektronische Informations-
technologien und stellt dabei insbesondere das Internet in den Mittelpunkt der Be-
trachtung. Das Ziel dieses Buches ist es somit, folgende Aspekte zu behandeln:

¢ Welche technischen Rahmenbedingungen gelten allgemein fiir die Online-Kom-
munikation {iber digitale Informationsnetze wie dem Internet?

¢ Wie wirken sich diese technischen Rahmenbedingungen auf die klassischen Mar-
keting-Instrumente von Produkt-, Preis-, Vertriebs- und Kommunikationspolitik
aus?

e Welche neuen Formen der Online-Kommunikation miissen im Rahmen der elek-
tronischen Kundengewinnung und -bindung beriicksichtigt werden?

Dass es lohnenswert erscheint, sich mit diesen Fragen zu beschiftigen, zeigen aktuelle
Zahlen aus diesem Gebiet. So ermittelte unldngst die Nielsen Online-Werbestatistik, dass
alleine die Umsitze nur mit klassischer Online-Werbung (Banner, Skyscraper usw.) in
Deutschland um 42 % auf insgesamt 55,17 Mio. Euro zugenommen haben, wenn man
nur die beiden Monate Januar 2006 und 2007 direkt vergleicht. Betrachtet man 2006
insgesamt, so war dies mit einem Gesamtumsatz von 692,3 Mio. Euro in diesem
Bereich und einem Jahreswachstum von Januar bis Dezember von 146 % ein sehr
erfolgreiches Jahr fiir die Online-Werbebranche. Dabei identifizierte der OVK Online-
Report 2006/02 mit einem Plus von 80 % die Suchwort-Vermarktung (Suchmaschinen-
Marketing) als wachstumsstirkstes Segment. Insgesamt iibertrifft das Internet 2006
erstmals den Werbetriger Radio und wird somit zum viertgroRten Werbetrdger in
Deutschland. In den USA lagen die absoluten Online-Werbeaufwendungen laut den
Marktforschern von eMarketer fiir das Jahr 2006 bei 16,4 Mrd. US-Dollar in 2006, wobei
mit einer Steigerung auf 19,5 Mrd. in 2007 und auf 23,8 Mrd. US-Dollar in 2008
gerechnet wird. Die Steigerungen in diesem Bereich gehen auch zu Lasten der Wer-
beaufwendungen in realen Medienformaten. Und so werden die Budgets fiir Online-
Werbung wohl auch weiterhin wachsen. Das ergab auch eine Umfrage unter 540
Direktwerbung-Treibenden in den USA und GroRbritannien durch die Marktanalysten
von Alterian. Ganze 81 % der hier Befragten planen, mehr fiir E-Mail-Marketing aus-
zugeben, 50 % wollen in E-Mail-Direktwerbung investieren und 45 % ihre Landing
Pages optimieren. Wenn man sich jetzt noch vor Augen fiihrt, dass die Online-Wer-
bung nur ein Teil des Online-Marketings ist, dann wird einem schnell die Bedeutung
dieses Bereiches bewusst (Hettler 2010, S.31).
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Vorwort zur 1. Auflage

Der Lehrstuhl fiir E-Business und E-Entrepreneurship vermittelt vor diesem Hin-
tergrund schon seit 2001, zundchst an der Christian-Albrechts-Universitit zu Kiel und
seit 2005 an der an der Universitit Duisburg-Essen, ausschlieRlich Grund- und Griin-
dungswissen fiir elektronische Online-Medien, wobei der Bereich »Online-Marketing«
eine besondere Rolle spielt. Dieses Thema ist fester Bestandteil der Vorlesungen
»E-Business-Grundlagen«, »E-BusinessManagement II: E-Shop« sowie »E-Entrepre-
neurship I und Il«. Aber auch in zahlreichen Seminaren wird das Thema »Online-
Marketing« aufgegriffen. Ziel war und ist es dabel, eine wissenschaftliche und zugleich
praxisrelevante Forschung zu initiieren, die zur Weiterentwicklung in diesem Bereich
beitrédgt. Die Studierenden im Schwerpunkt »E-Business und E-Entrepreneurship«
werden vor diesem Hintergrund sowohl mit technischen als auch betriebswirt-
schaftlichen Gesichtspunkten elektronischer Geschifts- und Kommunikationsprozesse
vertraut gemacht. Diese beiden Perspektiven prigen auch die Darstellungen in diesem
Buch, womit die gesamte Bandbreite des Online-Marketings abgedeckt wird. Ziel-
gruppe des Buches sind Dozenten und Studierende der Studienrichtungen Betriebs-
wirtschaftslehre, Wirtschaftsinformatik und Medienwissenschaften, die sich mit den
Themen Marketing, Innovation, Medienkommunikation, E-Business bzw. E-Commerce
und damit auch dem Online-Marketing beschiftigen. Der Einsatz kann dabei sowohl in
Bachelor- als auch Master-Studienprogrammen erfolgen. Insbesondere Studenten
erhalten eine nachvollziehbare Ubersetzung der klassischen Marketingansitze in den
Online-Bereich und der Marketingpraktiker ein solides und umsetzbares Fundament
fiir seine Arbeit.

Mein besonderer Dank fiir die Unterstiitzung bei der Fertigstellung dieses Werkes gilt
an erster Stelle meiner wissenschaftlichen Mitarbeiterin Frau Christina Suckow, die
sich in besonderem MaRe um dieses Werk verdient gemacht hat. Aber auch den
weiteren Mitgliedern meines Lehrstuhls danke ich fiir die Unterstiitzung. Dazu zdhlen
Herr Dr. Andreas Kuckertz, Frau Julia Christofor, Herr Matthias Hisel, Frau Carina Lomberg
und Herr Christoph Stéckmann. Weiterhin mochte ich mich sehr bei meiner Sekretdrin
Frau Cornelia Yano fiir die Korrekturarbeiten und das reibungslose Prozessmanage-
ment, sowie bei Herrn Ingo Kummutat fiir die Betreuung der Webplattform »www.e-
entrepreneurship.com« bedanken. Mein abschlieRender Dank gilt natiirlich meiner
gesamten Familie und hier insbesondere meiner lieben Frau Frauke Stefanie und
meinen Séhnen Kilian und Niklas, die weitgehend auf ein ruhiges Privatleben ver-
zichten und mir so einen vorbehaltlosen Riickhalt bieten. Sie sind Ansporn und Er-
tilllung zugleich und geben meinem Leben einen Sinn.

Essen, im Mai 2007

Tobias Kollmann
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1 Grundlagen im Digital Marketing

In dem Moment, in dem wir morgens aufstehen, sind wir von Marketing-Aktivititen
der werbetreibenden Unternehmen umgeben. Ob es die Sponsor-Posts in den sozialen
Netzwerken wie Instagram oder Facebook sind, die einem beim ersten Blick in das iPad
auf dem Nachttisch begegnen, die ersten Werbespots im Radio wihrend des mor-
gendlichen Zdhneputzens oder die Werbeplakate, an denen wir auf dem Weg zur
Arbeit vorbeifahren - die sog. verkaufsférdernden MaRnahmen sind rund um die
Uhr prisent und erreichen uns auf vielfiltige multimediale Art und Weise in einer
Offline- aber zunehmend eben auch in einer Online-Welt (Kollmann/Tanasic 2012,
Kollmann/Schmidt 2016; Kollmann 2019a). Und gerade der Online-Faktor ist nicht zu
unterschitzen, denn wir verlagern immer mehr Medienzeit in den digitalen Bereich
und sind zunehmend mobil und jederzeit fiir die Werbebranche erreichbar.

Was fiir den Offline-Bereich gilt, hat sich somit auch im Online-Bereich lingst
durchgesetzt, und in dem Moment, wo wir den Computer oder das Smartphone
einschalten bzw. zur Hand nehmen, sind wir von einem Digital Marketing umgeben.
Hier begegnen uns dann Werbeformen wie E-Mail-Marketing, Search-Engine-Marke-
ting oder Social-Media-Marketing, darunter auch das inzwischen etablierte Influencer
Marketing. Der Vertrieb und die Logistik wurden im Zuge des rasanten Wachstums im
E-Commerce zudem zunehmend auf eine elektronische Bestellung angepasst. Die
Produktgestaltung und zugehorige -darstellung muss im Responsive Design sein,
damit diese auf allen Endgerdten und Bildschirmgr6Ren funktioniert. Und da der
Kunde zunehmend »digital« ist, muss es auch das Marketing sein! Welchen
Stellenwert das Digital Marketing vor diesem Hintergrund in der heutigen Gesell-
schaft einnimmt wird mitunter deutlich, wenn man einmal betrachtet, welche
Dynamik sich im Rahmen der Nutzung digitaler Medien ergeben hat (Kreutzer 2018,
S. 7). Hierbei zeigt sich, dass klassische Medien wie Fernsehen und Radio noch 38 Jahre
und 13 Jahre brauchten, »um 50 Millionen Nutzer zu gewinnen« (Kreutzer 2018, S. 7).
Digitale Plattformen wie Google+ und Twitter konnten hingegen bereits nach nur 9 und
3 Monaten diesen Nutzerradius aufweisen. Dariiber hinaus wird durch die »zuneh-
mende Geschwindigkeit der Technologieakzeptanz« deutlich, dass eine »wahrge-
nommene Relevanz aus der Perspektive der Nutzer« fiir digitale Angebote entstanden
ist (Kreutzer 2018, S.7). Diese Relevanz auf Seiten der Nutzer und die zeitgleiche
Entwicklung neuer Technologien determiniert einerseits die Notwendigkeit fiir ein
Digital Marketing und eréffnet andererseits neue Mdglichkeiten und Formen des
digitalen Kundenkontaktes. Das Digital Marketing ist somit zu einer strategischen
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1 Grundlagen im Digital Marketing

und vielfiltigen Aufgabe von Unternehmen im Rahmen der Absatzpolitik fiir eine
Digitale Wirtschaft geworden (Kollmann 2019a; Kollmann/Tanasic 2012).

Der Terminus »Digital Marketing« bezeichnet vor diesem Hintergrund im Grunde
genommen zunichst nichts anderes als die Ubertragung des traditionellen Marketings
auf ein neues Medium und zwar das Internet. Auch wenn diese Ubertragung auf den
ersten Blick recht unproblematisch erscheint, ergeben sich jedoch in vielen Bereichen
elementare Veridnderungen. Darunter fallen sowohl die notwendigen Anpassungen
traditioneller Instrumente auf die neuen technischen Méglichkeiten als auch der
Einsatz neuer Instrumente und die Entwicklung neuer Anwendungsbereiche, die erst
durch das Internet entstehen konnten. Zudem ermdglichte das Internet als Infrastruk-
tur viele neue Arten der Transaktionsabwicklung, die vollig neue Regeln des
Wirtschaftens hervorbringen (Kollmann 2019a; Zerdick et al. 2001). Diese verdnderten
Marktbedingungen waren und sind sicherlich ein weiterer Grund, warum das Marketing
im Internet neuen Regeln und Rahmenbedingungen folgen musste und auch
weiterhin folgen wird. Vor diesem Hintergrund ist es zunéchst notwendig, sich mit den
technischen Verdnderungen und Anforderungen an die marketingorientierte Kommu-
nikation zu befassen, welche die Informationstechnologien mit sich gebracht haben.
Dazu gehoéren nicht nur die stark ansteigenden Rechnerleistungen und die immer
besser werdenden Mdglichkeiten der Vernetzung, sondern insbesondere auch der
damit verbundene Datentransfer iiber die verschiedenen digitalen Medienplattformen
(Internet, Mobilfunk, ITV; Kollmann 2019a). Aus diesen technischen Entwicklungen
ergeben sich Eigenschaften, die hinsichtlich einer digitalen Kommunikation zwischen
Unternehmen und Kunden in digitalen Medien ganz neue Perspektiven erdffnen und
sogar als Grundlage vieler innovativer Geschiftsideen (»E-Entrepreneurship«; Kollmann
2019b) dienen kénnen. Hierzu zihlen insbesondere Virtualitit, Multimedialitit und
Interaktivitit. Der resultierende Datenaustausch erdffnet sodann weitere Themenfelder
fiir das Digital Marketing im Rahmen der Datennutzung sowie deren Verarbeitung (Big
Data), Auswertung (KI) und rechtlichen Behandlung (Datenschutz). Im Ergebnis steht
das Schalenmodell zum Digital Marketing mit einer zugehdrigen Begriffsdefinition.
Auf dieser Grundlage kann im Anschluss auf die digitalen Auswirkungen auf die
absatzpolitischen Instrumente eingegangen werden.

1.1 Technikaspekte im elektronischen Absatz

Die Entstehung des Mediums Internet gilt aus heutiger Perspektive als eine der be-
deutendsten Innovationen im Bereich der Informationstechnik (Kollmann 2019a;
Kollmann/Krell 2011). Die Digitalisierung von Informationen und die Vernetzung von
Computern waren letztendlich ausschlaggebend fiir gravierende gesellschaftliche
und wirtschaftliche Strukturveridnderungen (Tapscott 1996). Das Internet ist
heutzutage allgegenwirtig und hat sich bereits zu einem Massenmedium etabliert.
Stetiger Fortschritt und die Weiterentwicklung der Vernetzung und Informations-
ibertragung resultieren zwar einerseits in immer anspruchsvoller werdenden Auf-
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1.1 Technikaspekte im elektronischen Absatz

gaben der Teilnehmer, aber auch in immer neueren und vielfiltigeren Méglichkeiten,
das Zusammenleben und Wirtschaften miteinander zu vereinfachen bzw. effektiver
zu gestalten (Weiber/Kollmann 1997). Erst durch die neuen technischen Rahmenbe-
dingungen konnte die neue Dimension des elektronischen Handels entstehen, die
u.a. auch die Basis fiir das Digital Marketing darstellt (Kollmann 2019a, S. 1 ff.).

1.1.1 Computer

Die Basis dieser Entwicklung bildet das Leistungsvermdgen der Computer- und In-
formationstechnik. Waren die ersten Computer in der Mitte des letzten Jahrhunderts
gerade einmal in der Lage, einfache Additionen durchzufithren, wobei sie dafiir
mehrere Stunden Rechenzeit benétigten, die Standfliche einer Lagerhalle in An-
spruch nahmen und Anschaffungskosten im siebenstelligen Bereich verursachten, so
sorgte die exponentiell steigende Rechnerleistung bei gleichzeitig rapide sinkenden
Hardwarepreisen in Kombination mit zunehmender Miniaturisierung der Hardware
dafiir, dass heutzutage die Informationsiibertragung mobil und ohne zeitliche und
rdumliche Beschridnkungen vollzogen werden kann. Die zukiinftige Entwicklung
dieser stetigen Leistungssteigerung kann anhand der folgenden technologischen
Entwicklungstendenzen verdeutlicht werden:

¢ Logikchips: Der als »erster Computer auf einem Chip« gefeierte Prozessor aus dem
Jahre 1971 besal 2.300 Transistoren. Die maximale Anzahl der Transistoren pro
Chip betrigt derzeit hingegen mehr als 7,1 Mrd., abhéngig von der Ausstattung des
jeweiligen Prozessors. Dank moderner Fertigungstechnik ist es mdglich, immer
kleinere Transistoren und immer komplexere Schaltungen zu bauen, wodurch
Prozessoren schneller, leistungsfihiger und zugleich kleiner werden kénnen.

e Speicherchips: Gegenwirtig werden iiberwiegend Hauptspeicherchips mit 8-16
Gigabyte (GB)-Modulen produziert, wobei hiufig mehrere parallele Hauptspei-
cherchips zur Leistungssteigerung in einem Computer eingesetzt werden. Diese
Mdglichkeit erkldrt zum Teil auch, dass, wenngleich es bereits Speicherchips mit
hoherer Kapazitit gibt, diese sich aufgrund des ansteigenden Preises bislang noch
nicht durchgesetzt haben. An der industriellen Entwicklung von Speicherchips mit
deutlich mehr Kapazitit und hoherer Taktfrequenz wird dennoch stindig
gearbeitet.

o Taktfrequenzen: Die Taktfrequenzen von Prozessoren, die in gegenwirtigen
Personal Computern (PCs) und Workstations eingesetzt werden, befinden sich
meist in der GréRenordnung von 3-4 Gigahertz (GHz), wobei sich die Rechnerleis-
tung durch PCs mit mehreren Kernen, also CPUs (Central Processing Unit, aktuell
bis zu zwdlf Kerne pro Prozessor), in den vergangenen Jahren deutlich gesteigert
hat. Damit bietet ein handelsiiblicher Heim-PC heutzutage deutlich mehr Leistung
als ein Cray 2-Superrechner aus dem Jahre 1985. Nach dem Mooreschen Gesetz (Moore
ist Mitbegriinder des Chipherstellers Intel) verdoppelt sich die Prozessorleistung
alle 18 Monate; wobei sich die jiingste Entwicklung aufgrund von Hitzeentwicklung
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1 Grundlagen im Digital Marketing

und Stromverbrauch bei Zunahme an GHz verlangsamt hat. Dieses Gesetz ist auch
wegen der Einfithrung der Multikernprozessoren zur Leistungssteigerung in die
Kritik geraten und in den letzten Jahren nicht mehr zum Tragen gekommen.

Die in der Anschaffung immer giinstiger werdenden leistungsstarken Systeme fithrten
zu einer beschleunigten Verbreitung des Mediums Computer. Betrug der Ausstat-
tungsgrad mit PCs in deutschen Haushalten 1998 lediglich 38,7 %, so stand im Jahr
2006 erstmals in drei von vier Haushalten ein PC. Im Jahr 2017 betrug laut Statistischem
Bundesamt (2017) dieser Anteil schon 90 %. Hiufig wird bereits neben dem stationdren
PC ein mobiler Laptop als Zweitgerdt genutzt. Computer sind schon lange nicht mehr
nur Spezialisten vorbehalten, sie sind heute fester Bestandteil des tiglichen Lebens.
Die aktuelle Entwicklung der Informationstechnik wird hierbei von drei grundsatz-
lichen Technologieaspekten bestimmt: Digitalisierung, Miniaturisierung und Inte-
gration (Harms 1995). Jede einzelne von ihnen bedeutet insbesondere einen techno-
logischen Quantensprung.

Der Terminus Miniaturisierung steht fiir die technologische Umsetzung der Devise
»klein und stark« (Picot/Reichwald/Wigand 2003, S. 145 ff.). Technisch gesehen handelt
es sich dabei um den Prozess der Verkleinerung von Strukturen insbesondere
verschiedenartiger Bauteile bei technischen Geriten unter Beibehaltung der Funk-
tion. Die treibenden Momente sind Forderungen nach der Verringerung von GréRe,
Gewicht und Strombedarf bei gleichzeitig steigender Leistung und Geschwindigkeit.
Verfeinerte Fertigungsmethoden in der Elektrotechnik, Elektronik und Feinmechanik
ermdglichen die Herstellung von handlichen Tablet-PCs, Notebooks oder Smartwat-
ches, die kleiner und leichter als ein Telefonbuch sind. So nutzt laut einer Umfrage, die
vom Hightech-Verband BITKOM (2017b) durchgefithrt wurde, knapp jeder fiinfte
Deutsche einen Tablet-PC. Auch die Nutzung der Smartwatch hat sich in den letzten
Jahren etabliert. Sie ermdglicht eine Verbindung mit dem Smartphone, sodass
eingehende Nachrichten oder Anrufe auf dem Smartwatch-Display angezeigt und
auch direkt beantwortet werden kénnen. Zudem kdnnen sie mittlerweile auch
Schritte zdhlen oder die Herzfrequenz messen und damit im Gesundheitsbereich
(eHealth) eingesetzt werden. Im Jahr 2017 wurden alleine in Deutschland 1,26 Mio.
Smartwatches abgesetzt, was einen Umsatzanstieg von 44 % bedeutet (BITKOM 2017a).

Die technische Integration statt Separation prigt die wirtschaftliche Entwicklung
zunehmend. Eine mdéglichst universelle Verwendbarkeit bei gleichzeitiger Nutzenop-
timierung ist die Bedingung, der Technologien heute geniigen miissen. Multimediale
Anwendungen und Systeme zielen genau auf diese Ziele ab. Sie vereinen informati-
onstechnische, kommunikationstechnische, unterhaltungs- und optoelektronische
Elemente (Kollmann 1998a, S. 164 ff.) In einem komplett ausgestatteten Multimedia-PC
sind Fernseher, Radio und Soundkarte, Fotobearbeitung und Diashow, Telefax, Telefon,
Anrufbeantworter und Online-Dienst neben den klassischen Computeranwendungen
integriert. Eine sehr starke Rechnerleistung in verschiedenen Medien (PC, Telefon, TV
usw.) als Technologiebasis bei gleichzeitig verbesserter Technologieanwendbarkeit
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v Head-Up-Display
- . atens

Abb. 1: Digital Marketing: Miniaturisierung/Apple Watch

durch die Miniaturisierung im Hardwarebereich, ist eine notwendige Bedingung fiir
die Entwicklung elektronischer Geschaftsmdglichkeiten. Diese Rechnerleistung ist
letztendlich dafiir verantwortlich, dass der Anwender iiber ein Zugriffsmedium die
zahlreichen heterogenen Informationen (z.B. Produkt- und Zahlungsinformationen,
Kommunikation mit dem Handelspartner), die fiir eine Transaktion notwendig sind,
tiberhaupt erfassen und kontrollieren kann. Die Schnelligkeit der Informationsver-
arbeitung der elektronischen Medien basiert dabei gerade auf der technischen Form
der Inhalte, der digitalen 0/1-Informationen.

Digital Marketing-Impact:

Nur durch Computer und die Zunahme ihrer Rechnerleistung kénnen marke-
tingbezogene Inhalte elektronisch produziert, gespeichert und auf verschie-
denen Endgeriten verwendet werden.

1.1.2  Vernetzung

Die stark angestiegene Rechnerleistung ging im digitalen Zeitalter einher mit der
zunehmenden Vernetzung von Computersystemen, die der elektronischen Kom-
munikation ganz neue Méglichkeiten erdffnete. Die zunehmende Vernetzung der
einzelnen, in der Anschaffung immer giinstiger werdenden PCs, fithrte ndmlich dazu,
dass jeder mit dem Internet vernetzt wurde, wodurch dieses zum Massenmedium
wurde. Die weltweite Vernetzung von digitalen Daten und Informationswegen im
Rahmen der »Informationsrevolution« fithrte zu einer neuen Phase des Aufschwungs
mit neuen Spielregeln fiir das wirtschaftliche Zusammenleben. Kommunikations-
formen #nderten sich, Marktgrenzen 18sten sich auf, die Globalisierung schritt fort
und individuelle Informationen lieRen sich ohne rdumliche Beschridnkungen nahezu
unendlich schnell von einem Punkt zum anderen innerhalb dieser Netze tibertragen.
Studien bestétigten die wichtige Rolle, welche die Vernetzung im Alltag der deutschen
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Bevolkerung einnahm und auch weiterhin einnimmt (z. B. Wirtz/Burda/Beaujean 2006,
S. 22 ff.). Insbesondere fiir die jiingeren Generationen gilt das weltweite Datennetz als
das zentrale und wichtigste Informations- und Unterhaltungsmedium. Die Nutzung
ist zu einem Kennzeichen eines innovativen und zukunftsgerichteten Lebensstils und
somit zu einer gesellschaftlichen Kulturfrage geworden. Gleichermafen bestimmt die
zunehmende Vernetzung die wirtschaftliche Entwicklung mafRgeblich. Hilt man sich
dabei vor Augen, dass die ersten Rechner erst im Jahre 1969 vernetzt wurden, so wird
deutlich, wie kurz die Zeitspanne von den Urspriingen der Entwicklung bis zu den
heutigen Strukturen des vorhandenen globalen Informationsnetzes ist. Der Global
Digital Report (2018) zeigt, dass heutzutage mehr als 4 Mrd. Menschen weltweit das
Internet nutzen (Bouwman 2018).

Noch immer verlduft diese Entwicklung so rasant, dass es unméglich erscheint an-
zugeben, wann das Internet seine endgiiltige Form annehmen wird. Aktuelle Zahlen,
z.B. {iber die GréRe des Datennetzes, die angeschlossenen Nutzer oder den Wert
elektronischer wirtschaftlicher Transaktionen scheinen in dem Moment iiberholt zu
sein, in dem sie publiziert werden. Entscheidend fiir die generelle Entwicklung und
Notwendigkeit einer Auseinandersetzung mit dieser Materie sind auch nicht in erster
Linie konkrete Zahlen, sondern das Einvernehmen dariiber, dass mit der elektroni-
schen Datenwelt eine neue allgemein akzeptierte Dimension des gesellschaftlichen
und wirtschaftlichen Zusammenlebens entsteht. Aktuelle Studien bestitigen die
wichtige Rolle, die die Vernetzung heute im Alltag der deutschen Bevélkerung
einnimmt (z.B. ARD/ZDF 2015). Dariiber hinaus sind sich internationale Experten
einig, dass sich zunehmend auch tiberlegene breitbandige Netz-Infrastrukturen zu
einem entscheidenden Erfolgsfaktor im internationalen Standortwettbewerb entwi-
ckeln.

Differenziert betrachtet wird die Nutzung der Infrastruktur durch die drei zentralen
Faktoren Verfiigbarkeit, Geschwindigkeit und Kosten determiniert. Die Verfiigbar-
keit ist hier ein bedeutender Schliisselbegriff. Die Méglichkeit, jederzeit online zu sein
(allways-on) und iiber eine hohe Bandbreite verfiigen zu kénnen, bildet die Basis fiir
die Attraktivitit des Mediums. Die derzeit l4ndlich noch vorzufindenden Bandbreiten
von unter 16 Mbit/s werden in den nichsten Jahren zuriickgehen. Bis 2018 sollten
Bandbreiten von mindestens 50 Mbit/s in Deutschland flichendeckend verfiigbar
sein, jedoch hatten zu Beginn des Jahres 2017 erst 80 % der deutschen Haushalte einen
Breitbandanschluss. Die Stidte liegen dabei weit vor den lidndlichen Gebieten, in
denen nur 36% aller Haushalte mit einer Geschwindigkeit von 50 Mbit/s surfen
(Miiller 2017). Im OECD-Vergleich schneidet Deutschland mit einer Glasfaser-Ent-
wicklung von 2,3% (Stand: Ende 2017) sehr schlecht ab, so dass das Ziel der
Bundesregierung nicht erreicht werden kann (OECD 2017). Dabei konkurrieren
verschiedene Zugangswege wie Telefonnetz, Kabelfernsehnetz, direkte Glasfaseran-
bindung, Elektrizititsnetz, Satellitenzugang oder terrestrische Funktechnologien
(Mobilfunknetz) miteinander. Gerade im letzteren Bereich ist unlingst die Long-
Term-Evolution-(LTE)-Technologie gestartet, die eine Ubertragungsrate von bis zu
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150 Mbit/s ermdglicht. Bereits heute ist LTE in Deutschland schon in vielen Gebieten
iiber verschiedene Anbieter verfiigbar. Zukiinftig soll das LTE-Netz sogar abgeldst
werden durch das 5G-Mobilfunknetz, welches die bisherigen Leistungsdaten um ein
Vielfaches iibersteigen wiirde und Datenraten bis zu 10 Gbit/s erlauben wiirde. Eine
hohe Geschwindigkeit im Netz ist gleichbedeutend mit einem hohen Komfort sowohl
fiir den Nutzer als auch den Anbieter, einer breiten Gestaltungsvielfalt und einer
wettbewerbsfidhigen Wirtschaft. Nach wie vor gilt folglich in Bezug auf Datennetze:
»Geschwindigkeit ist alles« (Kollmann/Schmidt 2016, S. 121 ff.).

Neue Netzwerke auf Glasfaserbasis und neue Satellitentechnologien bieten das
Potenzial fiir Dateniibertragungsgeschwindigkeiten im Gigabitbereich. Thre fli-
chendeckende Einfithrung wird weniger durch technologische Restriktionen als
durch derzeit noch zu hohe Einfithrungskosten gebremst. Doch bereits die
derzeit realisierten Dateniibertragungsraten der Breitband-Technologie ermdgli-
chen, das Web intensiver und vielfiltiger als jemals zuvor zu nutzen. Neben der
klassischen leitungsgebundenen Dateniibertragung kommt der leitungsungebun-
denen Dateniibertragung mittels mobiler Gerite und Techniken eine immer
groRere Bedeutung zu. Das Ausmall der Nutzung hingt jedoch nicht zuletzt von
den dabei fiir den Endverbraucher entstehenden Kosten ab. Teure zeit- oder
volumenbasierte Tarife werden zunehmend von der sog. Flatrate abgeldst (Wirtz
2008, S.32f.). Dabei bezahlt der Konsument einen Festpreis unabhingig von der
Nutzungsdauer oder dem iibertragenen Datenvolumen und kann sich somit frei
im Datennetz bewegen. Im mobilen Bereich werden die Ubertragungsgeschwin-
digkeiten heute jedoch oft nach Erreichen eines vordefinierten inklusiven
Datenvolumens gedrosselt.

Ein stdndig verfiigbares Netz mit hohen Bandbreiten und moderaten Preisen férdert
die Wettbewerbsfihigkeit von Unternehmen und bietet Konsumenten vielfiltige neue
Moglichkeiten zur Bewiltigung und Gestaltung des Alltags. So betrug laut Statistischem
Bundesamt (2015) der Anteil von Informations- und Kommunikationsdienstleistungen
am deutschen Bruttoinlandsprodukt im Jahr 2014 etwa 4,7 % mit einem Anstieg von
2,0% im Vergleich zum Vorjahr. Der vor einigen Jahren prognostizierte Anstieg auf
11,8% bis zum Jahr 2015 wird somit wohl nicht ganz erfiillt. Dennoch ldsst sich die
steigende Bedeutung dieses Sektors feststellen. Experten erkennen ebenfalls einen
Trend zur personlichen Vernetzung {iber Breitband. So werden insbesondere
Kommunikationsservices und Entertainmentangebote als wachsende Gruppen im
Bereich Breitband-Nutzung angesehen (Wirtz 2008, S. 18 ff.). Die Breitband-Techno-
logie stellt somit den Ausgangspunkt von zukiinftigen Veridnderungen dar, die den
Einzelnen genauso wenig unberiihrt lassen wie die Wirtschaft oder die Gesellschaft als
Ganzes. Erst mit einer ausreichenden Bandbreite konnen die umfassenden und
komplexen Informationen fiir eine geschiftliche Transaktion iibertragen werden. Mit
dieser technischen Mdglichkeit wuchs die Attraktivitit fir Handelsteilnehmer, das
Datennetz wirtschaftlich zu nutzen, und damit wuchs die Vielfalt der Datenquellen
und der verfiigbaren Datenmenge.

29



