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1 Einleitung

Die vorliegende Arbeit beschiftigt sich mit der Bedeutung der Firmenwebseiten,
Online-Plattformen und digitalen Prospekte fiir die Wirtschaftskommunikation mit einem
Deutsch sprechenden Klienten. Die Frage nach der Rolle der digitalen Welt ist fiir die
Wirtschaft von groBBem Interesse, weil die Digitalisierung im Laufe der letzten Jahre an
Bedeutung gewinnt und zu den wichtigsten Marketing-Strategien gehort. Da die
Digitalisierung ein fester Bestandteil nicht nur des Alltags, sondern auch der Wirtschaft

im 21. Jahrhundert ist, hat die Autorin dieses Thema ausgewéhlt.

Das personliche Interesse der Autorin an der Entwicklung und an der Kraft der Medien
im Allgemeinen, vor allem jedoch der Online-Plattformen und sozialen Medien sowie die
Suche nach der wirtschaftlichen Rolle der digitalen Welt fiir die Kommunikation mit
einem Deutsch sprechenden Klienten haben auch zur Auswahl des Themas beigetragen.
Die Autorin beschiftigt sich mit dem Wirtschaftsdeutschen nicht nur im Rahmen ihres
dreijdhrigen Studiums an der Westbohmischen Universitdt in Plzeni, sondern sie
verbrachte auch zwei Semester an der Technischen Universitit Chemnitz als

Erasmus-Studierende.

Das Ziel dieser Arbeit ist es festzustellen, welche Bedeutung Firmenwebseiten, Online-
Plattformen und digitale Prospekte flir die Wirtschaftskommunikation haben, indem
deren Wichtigkeit ndher analysiert wird. Anhand von Fachliteratur (z. B. Eger et al., 2015;
Kreutzer, 2018; Meffert, 2005), Newsletter, Webseiten oder Flugblitter, die aktuellen
Beispiele der Digitalisierung aufweisen, wird der Leser mit der Thematik bekannt
gemacht. Zu den angewandten Methoden gehoren Recherchen, Komparationen,

deduktive und induktive VVorgehensweisen.

Die Untersuchung enthilt ebenfalls eine Umfrage fiir die breite Offentlichkeit, die sich
auf die Priferenzen und die Wahrnehmung der Online-Leistungen durch Kunden
konzentriert. Dank dieses Fragebogens hat die Autorin eine Maoglichkeit, die
Anforderungen der Kunden mit angebotenen Online-Leistungen der Unternehmen
Holidu und UNI-COPY DIETZE zu vergleichen, deren Online-Leistungen analysiert und

zusammen mit den Ergebnissen des Fragebogens verglichen werden.

Die Bachelorarbeit besteht aus zwei Hauptteilen — aus einem theoretischen und einem

praktischen Teil. Zu Beginn des theoretischen Teils behandelt die Autorin die Grundlagen



des Marketings (Kapitel 2) und daran schlie3t die Autorin mit Online-Marketing und allen
wichtigen Faktoren an, die mit Online-Marketing zusammenhéngen (Kapitel 3). Im Fokus
dieses Kapitels stehen Grundlagen, Erfolgsfaktoren, Ziele und Instrumente des
Online-Marketings. Die folgenden Kapitel setzen sich mit Online-Plattformen (Kapitel
4) und Medien (Kapitel 5) auseinander. Die Autorin wirft die Frage nach der
wirtschaftlichen Bedeutung und Wichtigkeit der Anwendung von digitalen Plattformen
auf und dabei geht sie auch auf die Auswirkungen und die méglichen Manipulationen

durch die Medien ein.

In dem praktischen Teil werden die Methoden der Untersuchung erklirt, die
Vorgehensweise der Untersuchung definiert und die Auswertung der Umfrage in Bezug
auf Anforderungen der Kunden vorgestellt. Im folgenden Kapitel (Kapitel 8) werden zwei
Fallbeispiele beschrieben, und zwar die Unternehmen Holidu (Fallbeispiel A) und
UNI-COPY Dietze (Fallbeispiel B). SchlieBlich vergleicht die Autorin der Bachelorarbeit
die Anforderungen der Kunden (d. h. Ergebnisse des Fragebogens fiir breite
Offentlichkeit) mit den Firmenwebseiten und angebotenen Online-Leistungen anhand des

Fallbeispiels A und Fallbeispiels B.



l. Theoretischer Teil

2 Grundlagen des Marketings

Der Begriff Marketing wird erst seit Beginn des 20. Jahrhundert verwendet, als im Jahre
1906 der Marketingbegriff im Werk Introduction to Business Organization von Samuel
Sparling benutzt wurde [1]. Obwohl sich Marketing seit diesem Zeitpunkt zu einem der
bekanntesten Termini der Wirtschaft entwickelt hat, ist es nicht moglich eine eindeutige
Definition zu finden, um das Marketing klar abzugrenzen. Es gibt hier eine Reihe
Definitionen von verschiedenen Autoren, aber alle diese Definitionen unterstreichen das
Gleiche — die Wichtigkeit der Kunden und ihrer Bediirfnisse; gleichzeitig betonen sie,

dass die Erfiillung dieser Kundenbediirfnisse fiir das Unternechmen profitabel sein muss
[2].

Die aktuelle Definition des Marketings laut AMA (American Marketing Association) aus
dem Jahr 2017 lautet wie folgt: ,,Marketing is the activity, set of institutions, and
processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have

value for customers, clients, partners and society at large “® [4].

Bruhn formuliert diese Definition: ,,Marketing ist eine unternehmerische Denkhaltung.
Sie konkretisiert sich in der Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle sdmtlicher
interner und externer Unternehmensaktivititen, die durch eine Ausrichtung der
Unternehmensleistungen an  Kundennutzen im  Sinne einer konsequenten
Kundenorientierung darauf abzielen, absatzmarktorientierte Unternehmensziele zu

erreichen* [5].

Marketing spielt im unseren Alltagsleben eine zentrale Rolle, die Menschen kdnnen nicht
auf Konsum verzichten, sie miissen essen, sich kleiden oder z. B. zur Arbeit fahren. In
vielen Fillen sind Einkaufen und Konsum auch eine Quelle der Freude (wie Urlaub).
Marketing ermdglicht den Unternehmen solche Produkte anzubieten, die von den Kunden

geschitzt werden. Nebenbei ist Marketing ein wichtiger Faktor fiir die Innovationen und

[1] Meffert et al. 2019: 6

[2] Karlicek et al. 2018: 19

3 ,Marketing ist die Tétigkeit, eine Reihe von Institutionen und Prozessen der Schaffung, Kommunikation,
Bereitstellung und des Austauschs von Angeboten, die fiir Kunden, Klienten, Partner und die Gesellschaft
im Allgemein einen hohen Stellenwert haben.« Ubersetzt von Michaela Mrazova.

[4] American Marketing Association. Definitions of Marketing. URL.: https://www.ama.org/the-definition-
of-marketing-what-is-marketing/ [Stand: 16.04.2022].

[5] Bruhn 2019: 14
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es spielt auch eine wichtige Rolle bei der Einfiihrung von Produkten auf den Markt. Diese
Innovationen sind fiir die Gesellschaft von entscheidender Bedeutung. Wenn die
Unternehmen nicht erforschen wiirden, was ihre Kunden brauchen, gidbe es hier nicht so
viele Innovationen und der menschliche Fortschritt wiirde sich in manchen Bereichen
erheblich  verlangsamen.  AuBerdem  werden die Kunden dank der
Marketingkommunikation iiber die Eigenschaften der einzelnen Produkte informiert und
konnen sich so besser entscheiden, welches Produkt fiir sie geeignet ist. Marketing kann
aber natlirlich auch negative Auswirkungen auf die Gesellschaft haben. Manche
Menschen sind der Meinung, dass das Marketing mehr verspricht, als es hilt; dass das
Marketing die Kunden manipuliert und unlautere Praktiken anwendet. Eine grof3e
Produktpalette wird nicht immer von allen als positiv empfunden, da die groBBe Auswahl
bei einigen Kunden Frustration auslost. Kontroverse, unanstindige oder beleidigende
Werbung kann auch zu Kritik am Marketing fithren und Verbraucher von einem Einkauf
abschrecken [6].

Marketing hat sich seit vielen Jahren entwickelt und ist daher mehrere Phasen
durchgelaufen. Als Prozess der Schaffung, Kommunikation und Lieferung von Waren
stehen die Anfange des Marketings im engen Zusammenhang mit der Entstehung der
Geldmittel. Wo ein Austausch stattfindet, findet gleichzeitig Marketing statt — ob die

Parteien sich dessen bewusst sind oder nicht [7].

Die Entwicklung des Marketings ist ein langer Prozess, der nicht nur von der
Unternehmung selbst abhéngig ist, sondern auch von der Art und Weise, wie die
Menschen leben, arbeiten und denken. Die Marketing-Revolution beginnt mit dem
Marketing 1.0, das zu der Zeitperiode von 1750 bis 1850 gehort und durch die
Mechanisierung und die Konzentration auf Produkt charakterisiert ist. Zu Beginn des
20. Jahrhunderts standen Produkte nicht mehr im Fokus, sondern die Kunden und ihre
Wiinsche und Bediirfnisse — diese Periode lésst sich als Marketing 2.0 bezeichnen; ein
anderer wichtiger Aspekt fiir diesen Zeitraum ist neben der Konzentration auf Kunden
auch die Elektrifizierung. Einer der wichtigsten Punkte in der Geschichte des Marketings
ist das Aufkommen der Online-Welt. Im Zuge der internationalen Ausbreitung des
Internets, welche die globale Produktion, Vermarktung und Konsum von Produkten und

Dienstleistungen ermdglichte, begann Marketing 3.0. Seit den 1990er-Jahren haben

[6] Karlicek et al.: 27-32
[7] Karlicek 2018: 19



immer mehr Kunden den Zugang zum Internet und zu einer breiten Palette von Waren,
daher ist der Einkauf durch den Ort oder die Offnungszeiten nicht mehr eingeschrinkt.

Das fiihrt auch zu dem Aufstieg der digitalen Plattformen wie eBay oder Amazon [8].

Mit dem Jahr 2010 kommt die letzte Phase in der Marketing-Revolution: Marketing 4.0,
die sich aus dem fritheren Modell Marketing 3.0 entwickelt hat. Das Internet wurde zum
Bestandteil des menschlichen Alltags, bildet die Konnektivitit und den Zugang zu vielen
Informationen. Diese Entfaltung hat viele Unternehmen dazu gezwungen,
Marketingplattformen zu erstellen, bzw. die bestehenden Plattformen zu verbessern. Das
Internet ist in der modernen Unternehmung so allgegenwértig geworden, dass kein

Unternehmen diesen Trend ignorieren kann. [9].

Kotler beschreibt das Marketing 4.0 als eine Entwicklung des Marketings von exklusiven
zu inklusiven und von individuellen zu sozialen Schwerpunkten. Laut Kotler basiert
heutzutage das Marketing auf der Diversitdt und Inklusivitét, wobei die Wirtschaft selbst
sich in dieser Richtung bewegt [10]. Die Technologie ermoglicht sowohl die
Automatisierung als auch die Mediatisierung, was die Produktkosten senkt und den

Unternehmen ermdglicht, neue Mérkte zu erschliefen [11].
o Diversitét:

Diversitdt lasst sich wie folgt definieren: ,,Diversitdt, oder auch diversity, ist ein Konzept
der Soziologie, bei dem es darum geht, Unterschiede von Gruppen oder Individuen ohne
Wertung anzuerkennen. Diversitdt sieht Unterschiede als eine Bereicherung fiir die
Gesellschaft und hebt diese positiv hervor. Unterschiede und Vielfalt werden als

Selbstverstindlichkeit angesehen‘ [12].

[8] Har, Li Loh et al. (2020). Revolution of Retail Industry: From Perspective of Retail 1.0 to 4.0. Faculty
of Technology Management and Businesses. Seiten: 1615-1625. URL:
https://reader.elsevier.com/reader/sd/pii/S1877050922003714?token=86C87E6B37917E2AEID7C01266
4AECC843443F4E4029609797B33AD3E69AB3316A6B4CF441714A1BBFOF9A85156A4C78&0rigin

Region=eu-west-1&originCreation=20220502091657 [Stand: 02.05.2022]

[9] Dash, G., Kiefer K., Paul J. (2021). Marketing-to-Millennials: Marketing 4.0, customer satisfaction and
purchase intention. Seiten: 608-620. URL:
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296320306688 [Stand: 02.05.2022]

[10] Kotler 2016: 7-14

[11] Kotler 2016: 7-14

[12] Wirtschaft. Diversitit. URL:
https://www.studysmarter.de/schule/wirtschaft/wirtschaftsethik/diversitaet/ [Stand: 17. 06. 2022]
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o Mediatisierung:

Peissl definiert den Begriff Mediatisierung als kulturelle und gesellschaftliche
Verdnderungen, , die durch den Medienwandel entstehen oder verstdirkt
werden. Mediatisierung ist damit ein historischer Metaprozess, vergleichbar mit
Globalisierung, Individualisierung oder Kommerzialisierung. Als friihere Formen der
Mediatisierung koénnen die Einfiihrung des Buchdrucks, die Erfindung der

Dampfmaschine oder die Elektrifizierung verstanden werden. “ [13].

Produkte und Dienstleistungen, die friiher als exklusiv wahrgenommen wurden, sind jetzt
auf dem Weltmarkt verfiigbar. Kotler vergleicht auch die Rolle von Individualitit und
Sozialitit und betont, dass heute die Meinung und Review anderer Kunden fiir potenzielle
Kunden von grofler Wichtigkeit ist. Zusammen bilden die Kunden das Image der Firmen,
Unternehmen oder Marken — das Internet und vor allem Soziale Medien (auch: Social
Media, digitale Medien bzw. Plattformen) haben diesen Wechsel durch verschiedene
Plattformen und Instrumente ermdglicht. Eine weitere fiir das Marketing charakteristische
Tatsache besteht darin, dass heutzutage die Unternehmen nicht mehr eine Kontrolle iiber
die Marketing-Kommunikation ausiiben und nicht imstande sind, mit Beschwerden der

Kunden nur individuell umzugehen [14].

Laut Lies spielt im Marketing 4.0 eine entscheidende Rolle die Digitalisierung. Lies
beschreibt drei Digitalisierungsstufen von Unternehmen, die zu der ,digitalen

Transformation* beigetragen haben:
o Stufe 1: grundlegende Digitalisierung (stationires Internet, Homepage);

o Stufe 2: vernetzte Information und Kommunikation (externe Digitalisierung: z. B.
mobiles Internet, Online-Werbung oder externe Social-Media-Anwendungen wie

Blogs; und interne Digitalisierung: interne Social Media wie Wiki);

o Stufe 3: vernetzte Produkte und Dienste (externe Digitalisierung wie verschiedene
Apps) [15].

[13] Peissl, H. (2018). Kritische Medienkompetenz-Herausforderungen vor dem Hintergrund der
Mediatisierung. URL: https://erwachsenenbildung.at/themen/kritische-
medienkompetenz/grundlagen/mediatisierung.php [Stand: 17. 6. 2022]

[14] Kotler 2016: 7-14

[15] Lies 2017: 6-8
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Kotler unterstreicht die Wichtigkeit des Verstehens von Markten und Kundenwiinschen
und z&hlt sie zu den Grundprinzipien des Marketings. Er erklart den Prozess, in dem
zuerst die Bediirfnisse und Wiinsche der Kunden anerkannt werden miissen und danach
durch den Austausch von konkreten Produkten oder Dienstleistungen erfiillt werden
konnen. Auf diese Weise erzielt das Unternehmen seinen wirtschaftlichen Erfolg. Dieses
bezeichnet Kotler als Marketingkonzept, wo der Zyklus mit der wechselseitigen
Beziehung zwischen dem Nachfrager und dem Anbieter beginnt — Nachfrager sucht nach
Qualitét, fairen Preisen, Warenverfligbarkeit und hilfsbereitem Verkaufspersonal. Der
Anbieter versucht ein optimales Marketing anzuwenden, um ein solches Angebot zu
entwickeln, das die langfristige Zufriedenheit sicherstellt. Die Befriedigung der
Nachfrage und Erfiillung der Zufriedenheit der Kunden erfolgt durch Austausch,
Transaktion und einschldgige Handelsbeziehungen. Dieser zyklische Prozess fiihrt zur
Schaffung von Mirkten, wobei neue Bediirfnisse und Kundenwiinsche (und somit auch

eine neue Nachfrage) entstehen [16].

Marketing stellt daher den Kern eines kundenorientierten Handelsunternehmens dar.
Dabei werden die grundsitzlichen Entscheidungen getroffen, ob das Unternehmen
erfolgreich wird oder nicht. Wie bereits erwihnt, bilden die Basis des Marketings die
Kunden und Erfiillung ihrer Bediirfnisse und Wiinsche zusammen mit der Fahigkeit des
Unternehmens, dabei einen Gewinn zu erzielen. Um dieses Qualitiatsbewusstsein zu
schaffen, miissen die Unternehmen wissen, wer die aktuellen und potenziellen Kunden
sind, was diese aktuellen und potenziellen Kunden brauchen, was sie erwarten und was
sie wirklich auch positiv bewerten kénnen. Die Antworten auf diese Fragen gehéren zu
wichtigsten Faktoren der erfolgreichen Unternehmen und werden zu einem Bestandteil

der strategischen bzw. operativen Entscheidungen, die sich auf Kunden konzentrieren:

o Wer ist der Kunde?
o Welche Werte vermitteln wir dem Kunden?
o Wie konnen wir seine langfristige Zufriedenheit sicherstellen?

o Was ist unser Wettbewerbsvorteil und wie werden wir ihn aufrechterhalten [17]?

Die taktische Marketing-Planung beruht auf strategischen Marketing-Entscheidungen. Es
geht besonders um Fragen, wie konkret das Produkt aussehen soll, wie hoch der Preis ist,

[16] Kotler 2011: 40-41
[17] Karli¢ek et al. 2018: 20



wo und wann das Produkt zu propagieren ist und welche Marketingmafinahmen zu
ergreifen sind. In diesem Fall werden vier Bereiche der Marketinginstrumente vorgestellt

— der so genannte ,,Marketing-Mix‘ [18].

,,Zum Marketing-Mix gehort alles, was man tun kann, um die Nachfrage nach seinem
Produkt zu beeinflussen* [19].

Grundsatzlich enthdlt Marketing-Mix die folgenden Instrumentenbereiche:

o Product: Leistungs- und Produktpolitik
o Price: Preis- und Konditionenpolitik
o Place: Distributionspolitik/Vertriebspolitik

o Promotion: Kommunikationspolitik

Die Unterteilung in 4Ps war in den letzten Jahren erweitert in 7Ps (Product, Price, Place,

Promotion, People, Processes und Physical Facilities) [20].

Die Produktpolitik betrifft alle Manahmen, die mit dem Produkt zusammenhéngen, und
umfasst  Entscheidungen der  Gestaltung des Leistungsprogramms  wie:
Produktinnovation, Produktvariation/-differenzierung, Produkteliminierung,
Markierung, Verpackung, Sortimentsplanung, Serviceleistungen oder z. B.

Namensgebung [21].

An die Produktpolitik schlieft die Preispolitik an. Die mit der Preispolitik verbundenen
Entscheidungen sind von groBer Wichtigkeit, weil sie nicht nur die Mengen-, sondern
auch Wertkomponente des Umsatzes beeinflussen und die Konditionen des Angebots am
Markt festlegen. Es handelt sich um Preisgestaltung, Rabatte, Boni und Skonti sowie
Liefer- und Zahlungsbedingungen [22, 23].

Es ist auch niitzlich die Wichtigkeit der Vertriebssysteme, Logistiksysteme und
Verkaufsorgane der Vertriebspolitik zu erwidhnen, weil sie die Verbindung der

[18] Meffert et al. 2019: 20
[19] Kotler et al. 2011: 192
[20] Meffert et al. 2019: 20
[21] Bruhn 2019: 29

[22] Meffert et al. 2019: 491
[23] Bruhn 2019: 29
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raumlichen und der zeitlichen Distanz zwischen der Herstellung und dem Kauf des
Produkts sicherstellen [24].

Die Kommunikationspolitik verfiigt iiber eine breite Palette von Instrumenten wie
Mediawerbung, Public Relations, Sponsoring, Media-Marketing u. a. Diese Instrumente
stehen im Fokus des folgenden Kapitels (siehe Kapitel 3.2), wo sie detailliert beschrieben
werden [25].

Bevor auf Online-Marketing selbst eigegangen wird, wird nur kurz der Begriff
Marktforschung dargestellt. Die Marktforschung ermittelt den Bedarf der Kunden und
liefert empirische Daten fiir eine effiziente Verbindung zwischen den Verbrauchern und
dem Anbieter. Das wird durch die zu diesem Zweck benutzten Informationen realisiert:
Schrittweise sind die Marketing-Chancen und -probleme zu identifizieren und zu
definieren, der Marketing-Erfolg zu {berpriifen, das Verstindnis des
Marketing-Prozesses zu verbessern oder Marketing-Mafnahmen zu modifizieren. Zu den
bekanntesten Methoden der Marktforschung gehoren Experimente,
miindliche/schriftliche/telefonische Befragung oder auch Online-Befragung [26]. Diese
Methoden wurden an dieser Stelle als Beispiele angegeben, da im praktischen Teil die

Ergebnisse der Online-Befragung vorgestellt werden.

Die vorliegende Arbeit behandelt die Frage, welche Bedeutung die Firmenwebseiten,
Online-Plattformen und die digitalen Prospekte fiir die Wirtschaftskommunikation mit
einem Deutsch sprechenden Klienten haben. In diesem Kapitel wurden die Grundlagen
Klassischen Marketings und dessen nachfolgende Entfaltung vorgestellt, die

grundsitzlich fiir die ndhere Beschreibung des Online-Marketings sind.

[24] Ebd,, S. 29
[25] Meffert et al. 2019: 491
[26] KuB/Kleinaltenkamp 2020: 89-104
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3 Online-Marketing

Nach Lammenett umfasst Online-Marketing ,,Mafinahmen oder Mafinahmenbiindel, die
darauf abzielen, Besucher auf die eigene oder eine ganz bestimmte Internetprdsenz zu

lenken, von wo aus dann direkt Geschdft gemacht oder angebahnt werden kann* [27].

Das Online-Marketing stellt viele unterschiedliche Erscheinungsformen dar. Eine
virtuelle Eingangstiir bilden Corporate Webseiten, welche auf die Homepage des
Unternehmens weiterleiten und alle wichtigen Informationen iiber das Unternehmen
prasentieren. Grofle Bedeutung wird auch der Personalbeschaffung (eng. E-Recruiting)
beigemessen E-Recruiting bezeichnet ,Ausdruck fiir die Unterstiitzung der
Personalbeschaffung und teilweise auch der Personal(vor)auswahl durch den Einsatz
informationstechnisch unterstiitzter Verfahren, computergestiitzter Instrumente sowie
verschiedener  Social-Media-Tools. Im  Wesentlichen handelt es sich um

Personalbeschaffung via Internet* [28].

Ahnlich wie beim E-Recruiting erfolgen auch Geschiftskontakte zwischen den
Unternehmen und Kunden durch Social Media. Genannt seien Facebook, Twitter,
Instagram oder Blogs und verschiedene Communitys. Zu den anderen grundsétzlichen
Instrumenten gehdren auch Online-Werbungen, Keyword-Anzeigen, E-Mail-Marketing
u.av. Zu den Keyword-Anzeigen gehdren generische Begriffe (z. B. Beschreibung eines
Bereichs von Produkten), spezifische Begriffe (z. B. Beschreibung einer Sorte von
Produkten) und Markenbegriffe (z. B. Bezeichnung eines Unternehmens). Dank der
richtigen und effizienten Auswahl von Keywords erscheinen die Anzeigen in den
Sucherergebnissen [29]. Die Bezeichnung Online-Marketing ist nicht mit
Online-Kommunikation oder mit Online-Werbung zu verwechseln: Vom
Online-Marketing kann man sprechen, wenn mehrere Marketing-Instrumente
eingebunden  werden.  Online-Marketing  besteht aus einem  klassischen
Marketing-Konzept in Verbindung mit vielen innovativen Konzepten, wobei es sich vor

allem um Kommunikations- und Distributionspolitik handelt [30].

[27] Lammenett 2019: 34

[28] Berthel, Becker 2013: 331
[29] Schellinger et al. 2020: 315
[30] Kreutzer 2018: 6
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3.1 Erfolgsfaktoren und Ziele des Online-Marketings

Bevor die Erfolgsfaktoren und Ziele des Online-Marketings vorgestellt werden, sollte es
auch nicht unerwéhnt bleiben, dass das Digital-Marketing und Online-Marketing keine
Synonyme sind, obwohl diese zwei Begriffe eng zusammenhéngen. Digital-Marketing ist
ein Obergriff zu dem Online-Marketing. Digital-Marketing ist weiter verbreitet und
umfasst auch Medien wie Radio, Fernsehen, E-Books, Billboard Ads oder z. B. das
videobasierte Marketing iiber Offline-Kanile. Online-Marketing ist anderseits nur auf die
folgenden ~ kommunikativen Medien  beschrinkt —  Website-Marketing,
Sozial-Media-Marketing, SEO (Search Engine Optimization, Kapitel 3.2.1),
E-Mail-Marketing, Influencer-Marketing, Content-Marketing. Das Online-Marketing ist
eine Form, die die Kommunikation und die Informationsweitergabe ausschlieBlich {iber

das Internet ermdglicht [31].

Laut Kreutzer gehoren die guten Gefithle zu entscheidenden Faktoren des
Online-Marketings. Dabei betont Kreutzer dic Wichtigkeit der guten Gefiihle. Solche
Gefiihle sollten die Kunden immer haben — unabhéngig vom Produkt. Um diese positive
Stimmungslage zu erzeugen, miissen alle Marketing-Aktivitdten gezielt und in
regelmifigen Abstinden kontrolliert werden. Die Schaffung dieser positiven
Stimmungslage kann durch die Verpackung des Produktes, die Bedienungsanleitung, den
Vertriebskanal, die Online-Priasentation oder natiirlich durch das Produkt selbst und seine
Qualitat beeinflusst werden. Weiterhin spielt die Kommunikation eine wichtige Rolle,
d. h. die Fahigkeit des Unternehmens schnell und hilfreich eine E-Mail zu beantworten,
oder telefonisch bzw. eine auf andere Weise moglichst prompt zu reagieren. Daraus lédsst
sich ableiten, dass alle Kommunikations- und Distributionskanéle fiir die Zufriedenheit

der Zielpersonen essenziell sind [32].
Als weitere Erfolgsfaktoren erwidhnt Kreutzer:

o Umsetzung einer empfangerorientierten Kommunikation;
o Relevanz der gelieferten Inhalte;
o Umsetzung der Kontinuitdt, Konsistenz, Konsequenz und Kompetenz (,,4 Ks*) im

Marketing;

[31] Stoll, Thomas (2020): Online Marketing vs. Digital Marketing — der feine Unterschied. URL:
https://eminded.de/magazin/online-marketing-vs-digital-marketing-der-feine-unterschied/ [Stand:
05.05.2022]

[32] Kotler 2021: 30-31
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o Bedienung aller relevanten Kundenkontaktpunkte;

o Kunden- und Erwartungsmanagement;

o Fokus auf Zielpersonen bzw. Zielgruppen;

o Angebot von Reaktionsmoglichkeiten;

o kurze Responsezeiten auf Anbieter- und Nachfragerseite und Moglichkeit zur
personlichen Interaktion;

o globale Reichweite;

o Online-Marketing-Instrumente;

o umfassende und  zeitnahe  Bewertbarkeit der  Ergebnisse  von

Online-Marketing-Instrumenten [33].

Ziele des Online-Marketings lassen sich in zwei groBe Gruppen unterteilen: die
okonomischen und die psychologischen Ziele. Die 6konomischen Ziele stellen den
Umsatz, den Markanteil und den Gewinn dar. Diese spezifischen Ziele beruhen auf den
Kommunikationszielen (Kommunikationspolitik), den Distributionszielen
(Distributionspolitik), den Produktzielen (Produktpolitik) und den Preiszielen
(Preispolitik). Unter den psychographischen Zielen, die ganz schwer beurteilt werden
konnen, sind die mentalen Prozesse und die Personlichkeitsmerkmale der Online-Nutzer
zu verstehen. Diese Ziele hidngen eng mit 6konomischen Zielen zusammen und sollten
die 6konomischen Ziele unterstiitzen. Dies erfolgt z. B. durch die Erhohung des
Bekanntheitsgrades (Veroffentlichung der Kontaktdaten auf Webseiten, Verbesserung
der Kenntnisse von Kunden iiber das Angebot, Aufbau eines positiven Images und die
Bildung der Kunden-Praferenzen.) [34].

3.2 Instrumente des Online-Marketings

Um einen Gewinn zu erzielen, konnen die Unternehmen unterschiedliche Instrumente des
Online-Marketings nutzen. Die meisten Instrumente des Online-Marketings betreffen die
Online-Kommunikation. Zu diesen Kommunikationsarten konnen Corporate Websites
(Firmenwebseiten), Social Media, E-Mails oder Werbebanner gehoren. Indirekt
begegnen  die Kunden  der  Online-Kommunikation  z. B. durch
Suchmaschinen-Optimierung. Der Einsatz all dieser Instrumente ist von den

Kommunikationszielen eines Unternehmens abhingig. Der Unterschied liegt auch in der

[33] Ebd.
[34] Kollmann 2020: 417
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Pull- und Push-Kommunikation. Der Begriff Pull-Kommunikation wird fiir Situationen
verwendet, wenn der Online-Nutzer nach den Informationen selbst sucht und zu einer
aktiven Nachfrage motiviert ist. Die Push-Kommunikation wird vom Unternehmen
(Sender) gesteuert, wobei kurze Mitteilungen (Push-Notifikation) an App-Nutzer
geschickt werden.

o Pull-Kommunikation: Firmenwebseiten (Kapitel 3.2.1)
o Push-Kommunikation: Werbebanner (Kapitel 3.2.5), Keyword-Anzeigen
(Kapitel 3), E-Mails und E-Newsletter (Kapitel 3.2.3) [35]

Weitere grundlegende Kommunikationsinstrumente des Online-Marketings sind:
Verkaufsforderung (VKF), Online-Werbung (siehe Kapitel 3.2.5), Direct Marketing,
Offentlichkeitsarbeit (siehe Kapitel 3.2.2), Sponsoring, Messen und Ausstellungen,
Kommunikation durch Social Media oder Mitarbeiterkommunikation [36].

Die Verkaufsforderung, auch als ,,Sales Promotion* bekannt, ist Bezeichnung fiir
kurzfristige Maflnahmen, deren Ziel es ist, zusitzliche Kaufanreize zu schaffen. Diese
MafBnahmen konnen als Wettbewerbe oder Sonderpreis (verbraucherorientiert),
Degustationen (handlerorientiert) oder als Schulungen (auBendienstorientiert) realisiert
werden [37].

Bruhn liefert die folgende Definition von Direct Marketing: ,,Direct Marketing umfasst
samtliche Kommunikationsmafsnahmen, die darauf ausgerichtet sind, durch eine gezielte
Einzelansprache einen direkten Kontakt zum Adressaten herzustellen und einen
unmittelbaren Dialog zu initiieren oder durch eine indirekte Ansprache die Grundlage
eines Dialogs in einer zweiten Stufe zu legen, um Kommunikations- und Vertriebsziele

eines Unternehmens zu erreichen* [38].

Sponsoring erscheint heutzutage im Sport, bei kulturellen Ereignissen, im 6kologischen,
sozialen und natirlich im medialen Bereich. Das Ziel ist es, die Teilnehmer bzw. die

Zuschauer mit einer spezifischen Kommunikationsabsicht von konkreten Unternehmen

[35] Kreutzer 2018: 114

[36] Bruhn 2019: 211

[37] Vavra, Zden&k (2020) Hospodarska némcina (nejen) pro bakalafe: KOncepty, KOmpetence,
KOlokace.URL:https://dspace5.zcu.cz/bitstream/11025/36870/1/V%c3%alvra HNPB_u%c4%8debnice.
pdf _[Stand: 25.05.2022]

[38] Bruhn 2019: 237
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zu konfrontieren. Zum Sponsoring gehoren u. a. Trikotwerbung, Plakate, Anzeigen in

Programheften, Videoeinspielungen oder auch Logos und Slogans [39].

Zu den wichtigsten Instrumenten der Business-to-Business (B2B) Kommunikation
gehoren vor allem Messen und Ausstellungen. Dabei konzentrieren sich Messen und
Ausstellungen (abgesehen von Universalmessen) selektiv auf einen spezifischen Bereich.
Die Unternehmen, die sich an den Fachmessen prisentieren, schitzen diese
Veranstaltungen als ihr zweitwichtigstes Instrument [40]. Messen bieten die Moglichkeit
des Ausbaus von Geschéftskontakten, effizienter Kommunikation und Mitteilung der
Gedanken des gewerblichen Handelns. Heute ist es moglich, die Messen und
Ausstellungen online zu besuchen. Beispielsweise wird die Fachtagung
Elektromobilproduktionstage (EPT) in Aachen am 27.10.2022 - 28.10.2022 als

Online-Messe realisiert [41].

3.2.1 Firmenwebseiten und QR-Codes

Die Erstellung einer attraktiven Webseite kann einem Unternehmen viele Benefits
bringen, da der Besuch einer Webseite die Kaufentscheidung und das Verhalten der
Kunden beeinflussen kann. Um eine Webseite moglichst effektiv zu gestalten, sollten

folgende Aspekte beriicksichtigt werden:

o Je schneller die Firmenwebseiten geladen werden, desto einfacher ist es, die
potenziellen/aktuellen Kunden auf der Webseite zu halten und einen potenziellen
Gewinn zu erzielen;

o Die Kunden sollten ohne Ablenkung finden, was sie suchen. Die
Texte/Beschreibung/Formulare, die nur die wichtigsten Informationen erfordern,
konnen zu einer Verbesserung des Verkaufs fiihren;

o Wenn die Kunden den Inhalt, das Design oder die Funktionalitit als wertvoll
empfinden, sind die Vorteile vielfiltig (z. B. Kundenriicklauf);

o Konsistenz [42].

[39] Bruhn, Manfred. Gabler Wirtschaftslexikon. Das Wissen der Experten. Sponsoring. URL:
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/sponsoring-42864 [Stand: 25.05.2022]

[40] Kirchgeorg: 510-511

[41] Elektomobilproduktionstage 2022. URL: https://www.messen.de/de/21393/-
[elektromaobilproduktionstage/info [Stand: 26.05.2022]

[42] Kingsnorth 2016: 299-301
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Laut der Forschung von Gautam Pant und Shagun Pant (University of lowa), in der sie
uiber mehrere Jahre mehr als 2500 Unternechmen und ihre Webseiten beobachtet haben,
sind Unternehmenswebseiten einer der wichtigsten digitalen Marketingkanile. Mittels
dieser Marketingkanile wecken die Unternehmen eine grofere Aufmerksamkeit der
Kunden, Investoren oder Gemeinschaften. Die Ergebnisse zeigen, dass es filir ein
Unternehmen sehr wichtig ist, die Ressourcen fiir Social Media bereitzustellen. Autoren
unterstreichen Webdesign und der Fakt, dass Seiten wie Blogs, Foren und Links zu der
Prasenz eines Unternehmens auf Online-Plattformen (z. B. Facebook und LinkedIn) eine

proaktive Designkomponente der Firmenwebseiten sein miissen [43].

Anlage A stellt eine Webseite eines deutschen Online-Versandhindlers fiir Schuhe, Mode
und Kosmetik dar. Unter Nummer | ist es zu sehen, dass der Online-Versandhédndler einen
direkten Link zur Corporate Website bietet. Der Link mit der Nummer Il wird zur
Newsletteranmeldung benutzt. Mit Nummern V. und VI. werden Social Media wie
Twitter, Facebook, Instagram und Pinterest zusammen mit Zalando Apps
gekennzeichnet. Ein Unternehmen sollte auf seiner Webseite auch auf diese Social Media

verweisen.

Die Erstellung der Webseiten sowie Unternehmensseiten auf Facebook, ebenfalls
geschéftliche YouTube Kanile oder Twitter- und Instagram-Accounts miissen natiirlich
im Einklang mit dem Gesetz stehen. In einem Impressum (Anlage A, Nr. IlI) ist es
erforderlich die Anschrift, die Rechtsform, die Identifikationsnummer und den Namen
des Webseite-Anbieters anzugeben. Wenn es sich um eine natiirliche Person handelt,
muss der Vor- und Nachname ohne Abkiirzungen verdffentlicht werden. Fiir einen
Kaufmann ist die Benennung der im Handelsgesetzbuch eingetragenen Firma geniigend.
Andere Faktoren, die erfiillt werden miissen, sind: Angabe zur schnellen elektronischen
Kontaktaufnahme (E-Mail-Adresse), Auflistung der zustdndigen Aufsichtsbehdrden oder
Registerinformationen (Handelsregister, Vereinsregister, Partnerschaftsregister oder z. B.
Genossenschaftsregister). Alle diese Aspekte miissen auf den Webseiten leicht erkennbar
und erreichbar werden. Wenn die Unternehmen fremde Inhalte iibernehmen (Texte,

Fotos, Grafiken usw.), miissen Sie auch darauf achten, dass dieser Content im Einklang

[43] Gautam Pant, Shagun Pant (2018). Visibility of corporate websites: The role of information
prosociality. Decision Support System. Seiten: 119-129. URL:
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S016792361730235X [Stand: 27. 05. 2022]
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mit dem Gesetz stehen muss. Die allgemeinen Geschiftsbedingungen (Anlage A,

Nummer IV.) miissen ebenso auf der Internetseite einfach erreichbar sein [44].

AuBlerdem ist zu erwdhnen, dass alle Webseiten durch eine Suchmaschinenoptimierung
(eng. Search Engine Optimization, kurz SEQ) verbessert werden. Dies erfolgt
unabhéngig davon, ob der Griinder der Webseite dies nutzen will oder nicht. Zu diesem
Begriff gehoren die technischen Mafnahmen und vor allem die inhaltlichen Mafnahmen,
welche die Rangliste der Webseiten verbessern sollen, um ein besseres Resultat in den
Ergebnislisten sicherzustellen. Damit sind Faktoren wie Keyword Research (ein Wort

oder auch eine Phrase) verbunden [45].

Abbildung 1: QR-Code, de.wikipedia.org [46]
Eine Alternative, wie man die Firmenwebseiten propagieren kann, ist der so genannte
QR-Code (Abb. 1). QR-Code vermittelt einen sehr einfachen und schnellen Zugriff auf
eine Webseite. Dank des QR-Code-Formats ist es mdglich, die Daten mit einem Handy
zu scannen. Nach der Datenentschliisselung erscheint die Webseite. QR-Codes dienen
nicht nur als ein Teil der Propagation, sondern auch als eine Zahlungsweise bzw. zur

Mitteilung der Informationen [47].

QR-Codes sind heute charakteristisch auch fiir Flugblatter, Broschiiren und Plakate. In
der Anlage B ist ein Flugblatt zu finden, in dem die Technische Universitdit Chemnitz
tiber ein Karriereevent informiert. Mehr Informationen iiber die Veranstaltung sind dank

des QR-Codes zuginglich.

3.2.2 Offentlichkeitsarbeit

Heutzutage ist die Kommunikation eines der wichtigsten Instrumente und kann durch

unterschiedliche Formen realisiert werden. Ein Teilbereich der Kommunikationspolitik

[44] Kreutzer 2018: 563-566

[45] Kingsnorth 2016: 90-96

[46] QR-Code. URL.: https://de.wikipedia.org/wiki/QR-Code [Stand: 28.05.2022]
[47] Kreutzer 2018: 158
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und eines der Marketing-Instrumente ist die Offentlichkeitsarbeit, die allgemein als
Public Relations (kurz PR) bekannt ist. Das Ziel der Offentlichkeitsarbeit ist Herstellung
der Akzeptanz durch die Bildung der aktiven Unterstiitzung und des passiven
Einverstindnisses. Zu  weiteren  Zielen  gehdren  die  Herstellung  des
Vertrauensverhéltnisses zu moglichen Partnern, die Bereitstellung der Informationen

iber die unternehmerischen Tatigkeiten und Herstellung von Transparenz [48, 49].

Die potenziellen Kunden kénnen der Offentlichkeitsarbeit in  Artikeln,
Firmenbroschiiren, Betriebsbesichtigungen, Pressekonferenzen, Medien sowohl im
Internet als auch in der Pressearbeiten, verschiedenen Journalen oder Einzel- und
Hintergrundgespraches oder Mediawerbung begegnen. Die grundsitzlichen Prinzipien
der Offentlichkeitsarbeit sind vor allem die Wahrheit zu sagen und dem Kunden
zuzuhoren. PR sollte man so betreiben, als ob das ganze Unternehmen davon abhéngig
ware und sich bewusst sein, dass der Charakter und das Image eines Unternehmens

heutzutage von Menschen geschaffen werden [50].

Um PR effektiv und erfolgreich zu betreiben, ist es niitzlich nach der Zielsetzung der
Meldung, dem Inhalt selbst, den PR-Methoden und nach dem Kreis und Kanal der

Verteiler zu fragen [51].

Die Zielgruppen sind nicht nur die aktuellen und potenziellen Kunden, Investoren,
Medien, Aktiondre, Wettbewerber oder Lieferanten, sondern auch die Mitarbeiter und
deren Angehodrigen. Durch die Investitionen in zukiinftige Forschungsprogramme,
Technologien, Patentanmeldungen oder in erfolgreiche Entwicklung eines Produkts
konnen die Unternehmen ein positives Bild aufbauen. Stichwort Social Responsibility —
das sogenannte soziale Engagement — spielt auch eine bedeutende Rolle in der
Offentlichkeitsarbeit, da es das Image der Unternehmen im Sinne der Verantwortung
beeinflussen kann. Nebenbei sollten als charakteristische Instrumente der
Offentlichkeitsarbeit ~ auch ~ Image-Spots,  Beitrige und  Vortrige von
Unternehmensvertretern oder verschiedene Veranstaltungen (z. B. ein Tag der offenen

Tiir) erwdhnt. Dank des Internets werden diese Instrumente umfassend ergénzt und es ist

[48] Becker 2014: 86-89

[49] Vavra, Zden€k (2020) Hospodaiska némcina (nejen) pro bakalate: KOncepty, KOmpetence,
KOlokace.URL.:https://dspace5.zcu.cz/bitstream/11025/36870/1/V%c3%alvra HNPB_u%c4%8debnice.
pdf [Stand: 09.05.2022]

[50] Ebd.

[51] Lammenett 2019: 421
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jetzt moglich, eine groBBe Anzahl der Personen zu beeinflussen. Blogger, Twitterer oder
Moderatoren von Online-Foren und Communitys kénnen zu wichtigen Influencern in
bestimmten Bereichen werden und fir die Unternehmen ist es vorteilhaft, eine
Zusammenarbeit mit diesen offentlichen Personen anzukniipfen, weil sie noch mehr

Nutzer ansprechen konnen [52].

Das Unternehmen Red Bull, das sich mit der Produktion der alkoholfreien Getrénke (z. B.
Energy Drink Red Bull) beschiftigt, gehort zu erfolgreichsten Getrankeherstellern derzeit
und deswegen hat die Autorin der Bachelorarbeit dieses Unternehmen als Beispiel der
erfolgreichen Offentlichkeitsarbeit ausgewihlt. Red Bull hat viele Markenbotschafter,
welche die Marke regelmiBig repriasentieren und das vor allem wihrend verschiedener
Sportveranstaltungen (Anlage C). Die Red Bull Athleten sind auf Webseiten des
Konzerns mit einer kurzen Beschreibung und Links zu Sozial Media zu finden. Red Bull
arbeitet mit Athleten wie Vinzenz Geiger, Johanna Holzmann oder Manuel Lettenbichler,

die im Rampenlicht der Marke stehen und fiir Produkte werben [53].

Eine andere PR-Methode, die fiir Red Bull charakteristisch ist, ist Kooperation mit
anderen Marken oder Organisationen, um andere Zielgruppen zu erreichen: In diesem
Fall geht es um eine Kooperation zwischen Red Bull und Action-Cam-Hersteller GoPro.
Die nichste Methode, die fiur manche Marken charakteristisch ist, sind PR-Stunts.
PR-Stunts sollten einen Medienrummel auslésen und eine Kreativitdt der Unternehmen
betonen. Ein Beispiel fiir diese unkonventionelle Methode ist der von Red Bull
organisierte Fallschirmsprung aus etwa 40 km Hohe, der vom Osterreichischen
Extremsportler Felix Baumgartner ausgefiihrt worden ist. Bei diesem Sprung sind

mehrere Weltrekorde gebrochen worden [54, 55].

3.2.3 E-Mail-Marketing

Um Marketing-Ziele zu erreichen, konnen die Unternehmen die systematische Strategie
der Mitteilung von Informationen anwenden, und zwar per E-Mail oder per E-Newsletter.
Obwohl die Social Media heutzutage eine groBe Reichwechte haben und die

Kommunikation in vielen Fallen durch Dienste wie Facebook-Messenger oder WhatsApp

[52] Kreutzer 2021: 281

[53] RedBull. Sportovci. URL: https://www.redbull.com/cz-cs/athletes [Stand: 09.05.2022]

[54] Ebd.

[55] Pecanek, Michal (2021): 9 GroBartige Public-Relations-Methoden mit Beispiel Kampagnen. URL:
https://ahrefs.com/blog/de/pr-methoden-beispiele/ [Stand: 09.05.2022]
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ersetzt werden kann, durfen diese Social Media nicht ohne ein E-Mail-Account erstellt

werden und daher ist die Rolle der E-Mails im Online-Marketing noch signifikanter [56].

Die Definition von Kreutzer lautet wie folgt: ,,Als E-Mail werden Nachrichten bezeichnet,
die auf elektronischem Wege iiber Computernetzte von einem Internet zu einem oder

mehreren anderen Nutzern tibertragen werden® [57].

Der Unterschied zwischen einer Marketing-E-Mail und einer personlichen bzw.
beruflichen E-Mail liegt in der Funktion. E-Mail-Marketing-Texte werden geschrieben,
um dem Leser ein Produkt oder eine Dienstleistung anzubieten, sie haben somit eine
Werbefunktion. Die personlichen bzw. beruflichen E-Mails haben die
Kommunikationsfunktion, also sie dienen zum Versand von Informationen. Es ist
moglich, ein Modell fiir die erfolgreiche Marketing-E-Mail zu konstruieren — in diesem
Modell sind Elemente wie Form der E-Mail, Ziel der E-Mail und die Erwartungen der
Leser grundsitzlich. Jedes Element beeinflusst ein anderes und sie tragen dazu bei, dass

die Leser das E-Mail-Marketing erkennen [58].

In der Forschung von Joe McVeigh (Universitit Helsinki) wurden Marketing-E-Mails
von 17 Unternehmen aus 5 verschiedenen Branchen untersucht [59]. Bei meisten
Unternehmen kam die erste E-Mail mit einer Betreffzeile, in der sich das Unternehmen
fiir das Angebot bedankt (,, Thanks for subscribing!%). Der Rest méchte das Abonnement
bestitigen. Die Betreffzeile spielt eine wichtige Rolle fiir das erfolgreiche
E-Mail-Marketing, da sie den Leser dazu verleitet, den Text zu 6ffnen, in dem die Kunden
zum Kauf des Produkts aufgefordert werden. Andere Betreffzeilen, mit denen sich
McVeigh beschéftigt hat, waren Vorstellung des Angebots (z. B. ,,Look what we
found®1), das Anbieten von Anreizen (z. B. ,Today’s the day, save 20% sitewide

NOW!%%; siehe Anlage D, E), die Anwendung von Drucktaktiken (,,Final moments to

[56] Kreutzer 2021: 316

[57] Kreutzer 2021: 316

[58] McVeigh, J. (2020). Thanks for subscribing! A genre analysis of email marketing. University of
Helsinki. Language@Internet. URL: https://www.languageatinternet.org/articles/2020/mcveigh [Stand:
12.05.2022]

[59] Ebd.

60 Vielen Dank fiir Thr Abonnement!“ Ubersetzt von Michaela Mrazova.

61 | Sehen Sie, was wir gefunden haben* Ubersetzt von Michaela Mrazova.

62 Heute ist es soweit: Sparen Sie 20 % auf die gesamte Website JETZT!“ Ubersetzt von Michaela
Mrazova.
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shop online”®?; siehe Anlage F) und die Angabe von Referenzen, wo die Unternehmen

oft Worter wie , trusted”® und ,,acclaimed”®® verwenden [66].

Zu dieser Zeit bilden auch Newsletter einen grolen Anteil des E-Mail-Marketings und
gehoren mithin zu den wichtigsten Instrumenten des E-Mail-Marketings. Newsletter
unterscheiden sich von E-Mailing im Bereich der Zielgruppen — fiir Newsletter werden
die Zielgruppen im Gegensatz zum E-Mailing nicht segmentiert. Was fiir beide Kanile
aber grundsitzlich ist, ist die Relevanz. Die Leser sind extrem selektiv und natiirlich lesen
sie nicht alles, was ihnen geschickt wurde. Daher sind die Betreffzeile und der Name des
Absenders ganz wichtig: Wenn ein Unternehmen als Name des Absenders und als
Betreffzeile etwas Unspezifisches nennt (z. B. nur ,Newsletter als Absender und
,,Oktober-Newsletter als Betreff), bleiben diese E-Mails wahrscheinlich ungelesen. Das
liegt daran, dass sie nicht eindeutig und konkret sind. Um groe Gruppe der potentiellen
oder aktuellen Kunden zu erreichen, ist daher wichtig, dass die wichtigsten

Schlisselinformationen schnell zu finden sind [67].

Das E-Mail-Marketing soll auch immer die Hyperlinks enthalten. Das bringt Benefits fiir
beide Seiten. Eine E-Mail oder ein Newsletter ist kurz und wenn der Leser interessiert ist,
werden die Details und weitere Informationen per Mausklick verdffentlicht. Die
Unternechmen konnen per Klickrate analysieren, welche Themen bzw. spezifischen
Angebote am meisten besucht werden (Klickrate, CTR, Click-Through-Rate; Anzahl der
Klicks einer Anzeige oder E-Mail im Vergleich zur Anzahl der Aufrufe; misst die
Effektivitit von Online-Werbung [68].). E-Mails, in denen die Absender das geltende
Recht bewusst brechen, sind Spams. Fiir diese Formen der E-Mails ist auch
charakteristisch, dass sie kein Impressum enthalten und die Adresse des Absenders nicht
riickverfolgbar ist [69].

63 Letzte Momente fiir den Online-Einkauf* Ubersetzt von Michaela Mrazova.

64 vertrauenswiirdig

65 anerkannt

[66] McVeigh, J. (2020). Thanks for subscribing! A genre analysis of email marketing. University of
Helsinki. Language@Internet. URL: https://www.languageatinternet.org/articles/2020/mcveigh [Stand:
12.05.2022]

[67] GroBmann Philippe (2020). Was ist eine gute Click Through Rate (CTR)? URL:
https://keyperformance.de/klickrate [Stand: 09.06. 2022]

[68] Ebd.

[69] Schwarz 2020: 7-14
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3.2.4 Social-Media-Marketing

Social-Media-Marketing umfasst technische Instrumente und Plattformen wie Social
Media, Online-Communitys bzw. Online-Foren, Messenger-Dienste oder auch Blogs.
Viele Menschen denken nur an Facebook oder Youtube, wenn jemand den Begriff Social
Media benutzt, aber die Unterteilung ihrer Funktion ist vielféltiger. Es ist moglich, die
Social Media in folgende Gruppen zu unterteilen:

o Media-Sharing Plattformen: YouTube, Flickr, Vimeo, Vine;
o Bild-Netzwerke: Instagram (Stories), Snapchat, Pinterest;

o Audio-Netzwerke: Spotify, SoundCloud;

o Messenger-Dienste: WhatsApp, FB-Messenger, Skype;

o Diskussionsforen: PHORUM, Skype;

o Live-Ubertragungen: justin.tv, ustream.tv;

o Beziehungsnetzwerke: Facebook, LinkedIn, Xing;

o Microblogging: Twitter [70, 71].

Die Social Media haben in den letzten Jahren nicht nur von dem gesellschaftlichen,
sondern auch von dem unternehmerischen Standpunkt aus an Wichtigkeit gewonnen. Die
Social Media stellen ein bedeutendes Informationsmedium und einen integralen
Bestandteil der menschlichen Kommunikation dar. Die Social Media ermoglichen den
Unternehmen mit vielen unterschiedlichen Zielgruppen zu kommunizieren und erleben
gegenwartig, U. a. infolge der Covid-Pandemie (2020-2021), einen enormen Aufschwung.
Daher ist es wichtig zu betonen, dass das Social-Media-Marketing professionell gefiihrt
wird. Ziele des Social-Media-Marketings beziehen sich auf Markenbekanntheit, positive
Markenreputation, Sammeln der Marktinformationen, bzw. Kundeninformationen,

Verbesserung und Erweiterung des Kundenservices oder auf Personalbeschaffung [72].

Strategien des  Social-Media-Marketings ~ stellen  die  Selektionsstrategien,
Verhaltensstrategien und  Kommunikationsstrategien dar (Anlage G). Die
Segmentauswahl (Selektionsstrategien) bezeichnet die Zielgruppen — dabei sind Faktoren
wie sozio-demographische Kriterien, Alter, Geschlecht, Einkommen oder auch

psychographische Kriterien wichtig. Die Kanalauswahl (Selektionsstrategien) hangt eng

[70] Frey 2011: 47-48
[71] Kreutzer 2021: 375
[72] Ebd.

23



mit der Segmentauswahl zusammen, weil sie von den Plattformen abhéngig ist, die von
den Zielgruppen am meisten benutzt werden. Die Verhaltensstrategien umfassen das
aktive und das passive (bzw. reaktive) Verhalten in Social Media.
Kommunikationsstrategien konzentrieren sich auf Objekte (ein Produkt, eine Marke),
Timing (richtige Veroffentlichung der Kommunikation), Areal (der geografische Raum),
Zielgruppe, Kanal (Kanalauswahl) und Botschaft [73].

Dank der Social-Media-Plattformen ist es fiir viele unterschiedliche Organisationen und
Unternehmen moglich, eine eigene Webseite zu erstellen und ein Image zu bilden. Die
Social-Media-Plattformen eignen sich auBer fiir die Prasentation des Produkts, des neuen
Angebots oder sie bilden auch einen Platz fiir Offentlichkeitsarbeit und informieren iiber

die unternehmerischen Aktivititen [74].

Welche Social-Media-Plattform ist fiir Inr Unternehmen am wichtigsten?

Facebook

Instagram

LinkedIn

YouTube

Twitter

TikTok

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% A45% 50% 55%

Anteil der Befragten

Quelle Weitere Informationen:
Social Media Examiner Weltweit; Januar 2022; 2.897 Marketingverantwortliche; Online-Umfrage
@5 ta 2022

Grafik 1: Welche Social-Media-Plattform ist fiir Ihr Unternehmen am wichtigsten? [75]

[73] Zerres 2020: 2-16

[74] Ebd.

[75] Social Media Examiner. (16. 05. 2022). Welche Social-Media-Plattform ist fiir Thr Unternechmen am
wichtigsten? [Graph]. URL: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/463928/umfrage/wichtigste-
social-media-plattformen-fuer-marketingverantwortliche/ [Stand: 24.05. 2022]
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Laut Statista (2022) gehort Facebook zu den wichtigsten Social-Media-Plattformen fiir
Unternehmen, und zwar mit 47 Prozent der Befragten (Grafik 1). Es wurde auch erwéhnt,
dass die deutschen Unternehmen sich im Jahr 2021 im hinteren Mittelfeld der
europdischen Lander befanden und laut Eurostat-Auswertung nutzten nur 53 Prozent der
Unternehmen die Social Media. Dabei muss man aber beriicksichtigen, dass im Jahr 2017

sich dieser Anteil um 13 % erhohte und dass die Tendenz nach wie vor steigend ist [76].

Eine neue Studie der Unternehmensberatung Copenhagen ermittelte die Bedeutung der
Facebook-Apps fiir den Geschiftserfolg von kleinen und mittelstdndischen Unternehmen.
Sie brachte folgende Ergebnisse: ,,Davon gaben 40 Prozent an, dass Facebook-Apps und
-Tools ihnen dabei helfen, Neugeschdft zu generieren — 47 Prozent sind tiberzeugt, dass
ihre Geschdfte dank Facebook-Apps besser laufen als zuvor. Mehr als zwei Drittel der
befragten Unternehmen gaben zudem an, dass die Facebook-App und der Messenger
wichtig fiir ihr Geschdft sind. Instagram und WhatsApp nannten dabei mit 72 Prozent
sogar knapp drei Viertel“ [T7].

Facebook und weitere Social-Media-Plattformen (LinkedIn, Instagram, Youtube,
Twitter) mit anderen Online-Plattformen werden naher im Kapitel 4 behandelt.

3.2.5 Online-Werbung

Online-Werbung stellt die Mitteilung von Informationen und Bekanntmachung von
Giitern und Dienstleistungen iiber das Internet dar. Das Internet bietet heute zahlreiche
Maglichkeiten, die potenziellen Klienten auf verschiedenen Online-Plattformen und mit
unterschiedlichen Formaten zu beeindrucken. Die Online-Werbung kann z. B. als Banner
(Display Advertising) Video, Photo, Social-Media-Werbung (Facebook, Twitter,
Instagram, Snapchat), E-Mail (E-Mail-Marketing und Online-Newsletters; siehe Kapitel
3.2.3) erscheinen. Online-Werbung zeichnet sich durch viele spezifische Faktoren aus:
dazu gehoren hohe Reichweite, hohe Verfiigbarkeit und Flexibilitdt, niedrige
Einstiegskosten, Angebot zu der sofortigen Interaktion und Branding und Ansprache der

Zielgruppen [78].

[76] Social Media Examiner. (16. 05. 2022). Welche Social-Media-Plattform ist fiir Ihr Unternehmen am
wichtigsten? [Graph]. URL: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/463928/umfrage/wichtigste-
social-media-plattformen-fuer-marketingverantwortliche/

[77] Mendelsohn, Nicola (2020). Neue Studie zeigt Bedeutung der Facebook-Apps fiir européische
Wirtschaft. URL: https://about.fb.com/de/news/2020/01/neue-studie-zeigt-bedeutung-der-facebook-apps-
fur-europaische-wirtschaft/ [Stand: 24.05.2022]

[78] Zerres: 178-179, 471
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Als Beispiel einer effizienten Online-Werbung wird an dieser Stelle Bannerwerbung
(engl. Display Advertising) genannt. Die Banner ermoglichen mit einem Klick eine
Webseite zu besuchen. lhre priméare Funktion ist den Bekanntheitsgrad zu erh6hen. Ihre
Form kann in Buttons, Videos, Animationen oder auch Bildern realisiert werden und man

kann sie auf verschiedenen Pléatzen der Webseite positionieren [79].

[79] OnlineMarketing.de. Bannerwerbung. URL: https://onlinemarketing.de/lexikon/definition-display-
advertising-bannerwerbung [Stand: 28.05.2022]
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4  Online-Plattformen

Die Online-Plattformen sind starke Innovationsmotoren und spielen eine zentrale Rolle
in der digitalen Gesellschaft und der europdischen Wirtschaft. Sie stellen ein breites
Spektrum an Aktivititen dar wie Online-Marktplétze, soziale Medien, kreative Inhalte,
App-Stores, Preisvergleich-Webseiten, Suchmaschinen und Plattformen fiir die
kollaborative Wirtschaft (in der kollaborativen Wirtschaft befinden sich immer drei
Parteien, und zwar der fiir die Dienstleistung zahlende Verbraucher; der die Einkiinfte
erzielende Anbieter und eine Provision erhaltende Plattform [80]). Online-Plattformen
erweitern die Wahlmdglichkeiten der Verbraucher, verbessern die Effizienz und die
Wettbewerbsfahigkeiten der Industrie und konnen die Beteiligung der Biirger und der
Gesellschaft an Wirtschaftsprozessen fordern. Online-Plattformen weisen gemeinsame
Schliisselmerkmale auf, wie den  Einsatz  von  Informations- und
Kommunikationstechnologien zur Erleichterung der Interaktionen zwischen Nutzern, die
Sammlung und Nutzung von Daten iiber solche Interaktionen sowie Netzwerkeffekte.
2022 verkaufen bereits iiber eine Million Unternehmen in der Européischen Union Waren
und Dienstleistungen iiber Online-Plattformen und mehr als 50 % der kleinen und

mittelstandischen Unternehmen verkaufen auf diese Weise grenziiberschreitend [81].

Aus unternehmerischer Sicht kann man sich die digitalen Plattformen als Gesamtheit
eines Ortes vorstellen, an dem der Austausch von Informationen, Waren oder
Dienstleistungen zwischen Herstellern und Verbrauchern sowie der in diesen Plattformen
integrierten Gemeinschaft stattfindet. Digitale Plattformen nehmen viele verschiedene
Formen an, je nach Geschiftsmodell und den spezifischen Zwecken, denen sie dienen
sollen. Online-Plattformen bieten einen Mehrwert fiir jeden innerhalb des Okosystems
der Plattform, wahrend sie gleichzeitig durch verschiedene Geschiftsmodelle einen
Gewinn fiir die Organisation erzielen, die sie geschaffen hat und unterhalt (z. B. durch

Werbung, Abonnements, Pay as you go) [82].

[80] Infografik: Kollaborative Wirtschaft. URL:
https://www.europarl.europa.eu/news/de/headlines/economy/20170428STO72971/infografik-
kollaborative-wirtschaft [Stand: 16. 07. 2022]

[81] Shaping  Europe’s  digital  future.  Online  Platforms. = URL: https://digital-
strategy.ec.europa.eu/en/policies/online-platforms [Stand: 20. 06. 2022]

[82] Watts, S. (2020). Digital Platforms: A brief Introduction. URL.: https://www.bmc.com/blogs/digital-
platforms/ [Stand: 20. 06. 2022]
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Zu den charakteristischen Merkmalen des digitales Okosystems gehért z. B. Schaffung
eines Mehrwerts fiir die Klienten. Die Ziele des digitalen Okosystems sind die
Beseitigung der Hindernisse auf dem Weg zum Kunden und Erfiillung der Bediirfnisse
von konkreten Klienten, und zwar durch die Nutzung der modernsten Technologien und
Systeme. Die Okosysteme stellen ein Angebot dar, das dank der Dienstleistungen und
Produkte einen Mehrwert schopft. Ein Beispiel fiir das digitale Okosystem ist Amazon;
Amazon bietet Plattformen wie Amazon Echo, AWS, Amazon Music, Amazon Alexa,

Amazon Robotics, Amazon Care oder Fulfillment by Amazon [83].
Online-Plattformen lassen sich in folgende Gruppen aufteilen:

o Social-Media-Plattformen wie Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn (Kapitel
4.1.1)

o Wissensplattformen wie Yahoo!

o Media-Sharing-Plattformen wie YouTube, Spotify, Video

o Dienstleistungsorientierte Plattformen wie Uber, Airbnb [84]

4.1 Online-Plattformen mit konkreten Beispielen und ihre
wirtschaftliche Bedeutung

4.1.1 Social-Media-Plattformen

o Facebook

Facebook wurde 2004 von den Harvard-Studenten Chris Hughes, Andrew McCollum,
Dustin Moskowitz, Eduardo Saverin und Mark Zuckerberg gegriindet. Facebook begann
als eine Gemeinschaft, in der die Nutzer Informationen iiber sich selbst und verschiedene
Themen austauschen konnten. Im Laufe der Zeit wurde Facebook um verschiedene
Funktionen erweitert: Timeline, Freunde, Seiten, Groups, Diskussionen, Veranstaltungen

oder Marktplatz. Heute hat Facebook auch eine wichtige wirtschaftliche Bedeutung [85].

Laut einer Studie von Facebook (2020), die sich mit der Bedeutung der Facebook-Apps
fiir die europdische Wirtschaft beschiftigt hat, spielen Social Media nicht nur in der

[83] Talin, B. (2011). Was ist ein digitales Okosystem? — Das profitabelste Geschéftsmodell verstehen.
URL: https://morethandigital.info/was-ist-ein-digitales-oekosystem-das-profitabelste-geschaeftsmodell-
verstehen/ [Stand: 16. 07. 2022]

[84] Watts, S. (2020). Digital Platforms: A brief Introduction. URL: https://www.bmc.com/blogs/digital-
platforms/ [Stand: 20. 06. 2022]

[85] Kerner, S. Definition. Facebook. URL: https://www.techtarget.com/whatis/definition/Facebook
[Stand: 20. 06. 2022]
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europdischen, sondern auch in der deutschen Wirtschaft eine wichtige Rolle und tragen
zur positiven Entwicklung der Wirtschaft bei. Es wird geschitzt, dass heutzutage rund
25 Millionen Unternehmen der Européischen Union die Facebook-Dienste nutzen. Die
Ergebnisse zeigen (7.700 Unternehmen von unterschiedlichen Branchen wurden gefragt),
dass die Unternehmen, die Facebook nutzen, im Jahr 2019 einen Umsatz von annéhernd
208 Milliarden Euro erwirtschafteten [86].

In dieser Studie von Facebook gaben die Unternehmen auBlerdem an, ,,dass die Nutzung
von Facebook-Apps ihnen geholfen habe, im vergangenen Jahr schdtzungsweise
98 Milliarden Euro an Exporten zu generieren. Von diesen Exporten entfallen
58 Milliarden Euro auf Umsdtze innerhalb der EU und 40 Milliarden Euro auf den
Handel mit der restlichen Welt* [87].

Social Media bieten auch die Moglichkeit, eine passende und malgeschneiderte
Online-Werbung zu erstellen. Da Facebook zu meistgenutzten Social Media gehort und
sehr innovativ ist, ermoglicht es viele verschiedene Kampagnentypen zu machen. Ein
Benutzer kann bei der Erstellung des Profils viele Informationen preisgeben — wie Alter,
E-Mail-Adresse, Handynummer oder Geschlecht und diese Daten konnen zur
spezifischen Ausrichtung von Werbung fithren. Benutzer konnen dank der
Facebook-Posts und Einladung zu einer Fanpage weitegeleitet werden oder zu der
Installation einer App und dem Besuch einer Zielwebseite durch Facebook motiviert
werden [88].

o Instagram

Instagram hat sich in einer Befragung (Statista 2022, siehe Grafik 1) an zweiter Stelle
platziert. Instagram gehort seit dem Jahr 2012 zu Facebook und dhnlich wie Facebook
ermoglicht diese Plattform, Fotos und Videos zu teilen. Letztes Jahr (2021) bot Instagram
mehrere Tools fiir Schopfer und Marken an, um sich besser miteinander zu verbinden und
zusammenzuarbeiten. Instagram bietet u. a. eine E-Commerce-Option fiir Creators und
fiilhrt Anzeigen fiir Markeninhalte in so genannten Reels (15-sekiindige Videos) ein.

Weiterhin testet Instagram eine neue Verkaufsoption fiir Creators, die an seinem nativen

[86] Spiess, C. (2020). Bedeutung der Facebook-Apps fiir die europdische Wirtschaft. URL:
https://www.mimikama.at/bedeutung-der-facebook-apps-fuer-die-europaeische-wirtschaft/ [Stand: 20. 06.
2022]

[87] Ebd.

[88] Lammenett 2019: 367-369
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Partnerprogramm teilnehmen. Dies gibt den einzelnen Urhebern eine zusétzliche

Maoglichkeit, gesponserte Produkte bei ihrem Publikum zu bewerben [89].
o LinkedIn

LinkedIn hat sich in einer Befragung (Statista 2022, siehe Grafik 1) an dritter Stelle
platziert. LinkedIn ist eine Plattform, die heutzutage eine Suche nach Jobs einfacher
macht. LinkedIn bietet aber auch z. B. Weiterbildung, da sich auf dieser Plattform viele
Online-Tutorials befinden. Natiirlich erméglicht LinkedIn die Kontaktaufnahme und die
Moglichkeit in Kontakt zu bleiben, weil es als Adressbuch dienen kann. Dank des
personlichen Profils ist eine erwerbsfahige Person in der Lage, ein ,,Selbstmarketing* zu
fithren. LinkedIn stellt eine Business-to-Business-Plattform dar; daher kann man die
neuen geschéftlichen Beziehungen bilden oder schon gute existierende Beziehungen in

der wirtschaftlichen Sphire pflegen [90].
o Youtube

YouTube gehort zu wichtigsten Videoportalen der Welt; Zehn Prozent des Datenverkehrs
in der ganzen Welt befindet sich auf YouTube. Mit Erstellung von einem
Youtube-Account ist es moglich, sich an den Werbeeinahmen zu beteiligen und mit der
Vorstellung des Produktes einen Umsatz zu erzielen. Die Zielgruppen, welche die
erfolgreichen YouTuber erreichen wollen, sind vor allem die 14- bis 29-Jahrigen und die
Personen, die nicht fernsehen, keine Zeitungen lesen und die mittels der klassischen
Medien und Werbung einfach nicht mehr erreichbar sind. Dank dieses Geschaftsmodells
konnen die Unternechmen den Verlust der jiingeren Konsumenten vermeiden. Einen
eigenen YouTube-Kanal haben heutzutage auch die klassischen Medien wie der WDR
(Der Westdeutsche Rundfunk) oder ZDF (Zweites Deutsches Fernsehen) [91].

[89] Vaitikova, B. (2021). Instagram ptidava dal$i vyznamné prodejni nastroje pro spolupraci znacek a
influencerd. URL:  https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/instagram-pridava-dalsi-vyznamne-
prodejni-nastroje-pro-spolupraci-znacek-a-influenceru_s288x16291.html [Stand: 20.06. 2022]

[90] Bjorn 2021

[91] Schlag, G., Wenz, B. (2016). Meistbesuchtes Videoportal der Welt. Wirtschaftsmacht YouTube. URL:
https://www.deutschlandfunkkultur.de/meistbesuchtes-videoportal-der-welt-wirtschaftsmacht-youtube-
100.html [Stand: 21. 06. 2022]
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o Twitter

Twitter dient als eine Kurznachrichten-Plattform fiir politische Zwecke zur Mitteilung
der wirtschaftlichen Prozesse oder zu personlichen Aussagen [92]. Es gehort heutzutage
zu den meistgenutzten Microblogging-Diensten, wobei der Unterschied zwischen Twitter
und anderen Plattformen vor allem darin liegt, dass die Verbindung mit anderen Nutzern
nur einseitig ist — sie sind meistens an einem Thema interessiert. Nutzer dieser Plattform
konnen nur Nachrichten, die nicht mehr als 140 Zeichen lang sind, verdffentlichen. Laut
einer Studie aus dem Jahr 2010 (Twitter und Journalismus) dominierten in deutschen
ausgewdahlten Redaktionen politische Themen (35 %), dann folgten die wirtschaftlichen
Themen (15 %) und iiber zehn Prozent der Tweets gehorten zu Themenkreisen Sport und
Medien/Internet [93].

4.1.2 Dienstleistungsorientierte Plattformen: Plattform-Okonomie

Zu den dienstleistungsorientierten Plattformen gehdren Plattformen, die eine
transaktionszentrierte Plattform darstellen. Die transaktionszentrierten Plattformen
konzentrieren sich auf die Transaktion, d. h. Angebot, Kauf, Verkauf oder Austausch, und
umfassen die Marktplatze, On-Demand-Service Plattformen und Directory Plattformen,

die im folgenden Absatz anhand von Beispiclen nédher erklart werden [94].

Mit den Marktplatzen sind Plattformen wie Airbnb, WirKaufenDeinAuto.de,
Lieferando.de oder Booking.com gemeint — also Plattformen, bei denen verschiedene
Sortimente zu bestimmten Preisen und Lieferungsbedingungen angeboten werden. Bei
den Directory Plattformen finden die Transaktionen auferhalb der Plattformen, d. h.
direkt zwischen den Teilnehmern, statt (Immowelt, Monster, MyHammer, Vinted). Uber,
SoundCloud, Zoom oder PayPal gehdren zu den sogenannten On-Demand-Service
Plattformen; iiber die Transaktionspreise treffen hier die Plattformen Entscheidungen,
unabhingig von selbststandigen Anbietern (z. B. Uber-Fahrer) [95].

[92] Weerth, C. Twitter-Politik. URL: https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/twitter-politik-
100608 [Stand: 21. 06. 2022]

[93] Neuberger, Ch., Jo vom Hofe, H., Nuernbergk, C. (2011). Twitter und Journalismus. Der Einfluss des
»Social Web*“ auf die Nachriten. (3. Aufl.). Online. URL: https://www.medienanstalt-
nrw.de/fileadmin/Ifm-nrw/Publikationen-Download/LfM_Doku38_Twitter Online.pdf [Stand: 21. 06.

2022]
[94] Disselkamp, M. (2021). Sieben Arten an digitalen Plattformen — Was sind eigentlich Autol, Sout24
oder Siemens Mindsphere? URL:

https://www.4investors.de/nachrichten/boerse.php?sektion=stock&I1D=154540 [Stand: 21. 06. 2022]
[95] Ebd.
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o Airbnb

Airbnb stellt ein Online-Portal dar, das heutzutage zu erfolgreichsten Online-Portalen
zahlt. Dieses Portal konzentriert sich auf Ferienunterkiinfte. Seine wichtige
wirtschaftliche Rolle in der ganzen Welt lasst sich mit folgenden Daten verdeutlichen:
,In Deutschland lag der direkte wirtschaftliche Einfluss von Airbnb bei 2,2 Milliarden
US-Dollar im Jahr 2018, in den USA waren dies sogar 33,8 Milliarden US-Dollar* [96].
Dies belegt, dass Airbnb in letzten Jahren im Tourismus und Fremdenverkehr an

Bedeutung gewinnt.
o Uber

Es handelt sich um eine mobile App, die das Angebot an Fahrern mit der Nachfrage nach
einer einzelnen Fahrt verbindet. Die App integriert die Eingabe eines Ziels und Bezahlung
und die Suche nach einem verfiigbaren Fahrer mit einem Auto. Uber konkurriert heute
mit dhnlichen Plattformen wie Liftago oder TAXIFY [97].

4.2 E-Commerce

Der Begriff E-Commerce (elektronischer Geschéftsverkehr) bezieht sich auf ein
Geschéftsmodell, das es Unternehmen und Einzelpersonen ermdglicht, Waren und
Dienstleistungen iiber das Internet zu kaufen und auch zu verkaufen. Der elektronische
Handel kann iiber Computer, Tablets, Smartphones und andere intelligente Gerite
durchgefiihrt werden. Heutzutage ist jedes Produkt und jede Dienstleistung iiber
E-Commerce-Transaktionen verfligbar - Biicher, Musik, Flugtickets,
Finanzdienstleistungen und Online-Banking. Der E-Commerce ist in folgenden
Marktsegmenten titig: B2B (d. h. direkt Verkauf von Waren und Dienstleistungen
zwischen Unternehmen), B2C (d. h. Verkauf zwischen Unternehmen und ihren Kunden)
oder C2C (d. h. Verbraucher an Verbraucher) [98].

[96] Airbnb. (2019). Direkter wirtschaftlicher Einfluss von Airbnb weltweit nach Landern im Jahr 2018 (in
Milliarden US-Dollar). URL: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/1098224/umfrage/direkter-
einfluss-von-airbnb-auf-die-wirtschaft-weltweit-nach-laendern/ [Stand: 21. 06. 2022]

[97] Sekce pro evropské zalezitosti Utadu vlady CR. Analyticky material. (2017). Analyza sdilené
ekonomiky a digitadlnich platforem. URL: https://www.vlada.cz/assets/urad-vlady/poskytovani-
informaci/poskytnute-informace-na-zadost/Priloha_4 Material_Analyza.pdf [Stand: 21. 06. 2022]

[98] Bloomenthal, A (2021). Electronic Commerce (Ecommerce). URL:
https://www.investopedia.com/terms/e/ecommerce.asp [Stand: 21. 06. 2022]
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5 Medien

Das letzte Kapitel des theoretischen Teils wird den Massenmedien gewidmet. Die
Massenmedien bzw. nur Medien, werden in 6ffentlichen und privaten Diskussionen sehr
oft erwidhnt. In der Regel sind unter dem Begriff Medien die periodische Presse (d. h. vor
allem Zeitungen und Zeitschriften) sowie Radiosendungen und Fernsehsendungen
gemeint. Heutzutage ist es auch durchaus iiblich, sich auf offentlich zugéngliche
Nachrichten im Internet zu beziehen, unabhingig davon, ob es sich um eine
Produktionsorganisation (Nachrichtenportale), individuelle Blogs oder
Selbstdarstellungsplattformen (Facebook) handelt. Die gemeinsamen Merkmale der

Medien sind:

l. Sie stehen einer unbegrenzten Anzahl von Empfangern (Nutzern) zur
Verfiigung und werden von einer grolen Anzahl von ihnen genutzt;

. Sie bieten solche Inhalte an, die aus unterschiedlichen Griinden genutzt
werden konnen — zur Unterweisung, Orientierung, Anleitung oder auch als
Quelle der Unterhaltung;

I1. Die Existenz dieser Kommunikationsformen hiangt in den meisten Féllen von

der Interessen und Bediirfnissen der Nutzer ab [99].

Die Medien spielen vor allem deshalb eine zentrale Rolle, weil sie in der Lage sind,
Inhalte zeitnah (schnell), in kurzen und regelméBigen Abstianden (z. B. Tagepresse) und
mit dem Schwerpunkt auf das unmittelbar Relevante oder Interessante zu produzieren.
Zeitungen, Zeitschriften, Radio, Fernsehen oder Internet sind zweifellos ein Merkmal der
Industriegesellschaft und gleichzeitig wichtige Bestandteile unseres Alltagslebens. Die
Medien liefern schnell angenommene und genutzte technologische Innovationen.
Einerseits ergidnzen die Medien soziale Einrichtungen des 6ffentlichen und politischen
Lebens, anderseits stellen sie Mittel zur Befriedigung der Privatsphiare und des
Bediirfnisses nach Unterhaltung und Freizeitgestaltung dar. Die Entwicklung der
Massenmedien ist mit dem Prozess der Modernisierung der Gesellschaft verbunden (d. h.

mit dem Ubergang von einer traditionellen Organisation zu einer modernen, die durch die

[99] Jirak, Kopplova 2015: 18
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Entwicklung von Marktbeziehungen, Industrialisierung und anderen Prozessen
gekennzeichnet ist) [100].

McQuail unterscheidet zwei Gruppen von Medien: die alten Medien und die neuen
Medien. Gleichzeitig unterstreicht er, dass in dieser Zeit dank der Verdnderungen in der
kommunikativen Technologien und in der Organisation der Produktion nicht einfach die

einzelnen Medien voneinander zu trennen sind [101].

5.1 Alte Medien
Am Anfang der Geschichte der modernen Medien steht das gedruckte Buch (Buchdruck

— Johannes Gutenberg). Seine Entdeckung war ein revolutionéres Ereignis, auch wenn es
sich nur um ein technisches Mittel zur Reproduktion einer Reihe von dhnlichen Texten
handelte. Diese Texte waren im groen Umfang von Hand vervielfaltigt worden. Der
Buchdruck selbst beeinflusste allméhlich den Inhalt — hin zu mehr weltlichen, praktischen
und religiésen Pamphleten und Traktaten. In der Mitte des 15. Jahrhunderts entwickelte
sich der Buchdruck zu einem neuen bedeutenden Gewerbe — es wird geschétzt, dass im
16. Jahrhundert mehr als eine Million Exemplare von Luthers Bibeliibersetzung gedruckt

wurden [102].

Die Bedeutung Gutenbergs hat Fiissel wie folg zusammengefasst: ,,Gutenberg hat mit
seiner wegweisenden Erfindung die Vermittlung von Wissen und Bildung fiir jedermann
ermoglicht. Ehemals in Handschriften verstecktes Wissen konnte nun in hohen Auflagen

an die zunehmend grofler werdende Zahl von Lesefihigen verbreitet werden* [103].

Zu alten Medien gehoren Flugblatter, Flugschriften und Bulletins, die im spéten
16. Jahrhundert und frithen 17. Jahrhundert dominierten. Diese Medien konnen als
Vorldufer der Zeitungen bezeichnet werden. Die fritheren Zeitungen zeichneten sich
durch ihre Schnelllebigkeit, kommerziellen Charakter (frei verkduflich), vielfaltige
Nutzung (Information, Werbung usw.) und ihren o6ffentlichen Charakter aus. Die
Entwicklung kommerzieller Zeitungen war zu jener Zeit auch zu verzeichnen.

Kommerzielle Zeitungen wiesen im Wesentlichen dieselben Merkmale auf, hatten aber

[100] Ebd.: 39-42

[101] McQuail 2009

[102] Ebd.: 36-37

[103] Fissel, S., Mainzer Buchwissenschaftler und Herausgeber des Gutenberg-Jahrbuchs. URL:
https://www.br.de/wissen/geschichte/historische-persoenlichkeiten/qutenberg-johannes-buchdruck-
erfinder-druck-100.html [Stand: 16. 06. 2022]
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einen starken Autoritdtscharakter und konnten als Instrument der Propagation dienen. Die
spitere  Entwicklung der Zeitungen kann entweder als eine Reihe von
Auseinandersetzungen, Erfolgen und Misserfolgen im Kampf um die Freiheit oder als
eine kontinuierliche Geschichte der wirtschaftlichen und technischen Entwicklung
interpretiert werden [104].

Im 19. Jahrhundert wurden in Deutschland die ersten Litfasdulen (1854) aufgestellt. Sie
sind zu einer Flache fiir Amtsblatter, Nachrichten, Werbung oder Propaganda geworden.
Die Litfalsaulen, die ihren Ursprung in Paris und London haben, sind dank der
Digitalisierung immer noch im 21. Jahrhundert zu sehen und sie sind immer noch
imstande mit anderen Werbetrdgern zu konkurrieren (Sie wecken Aufmerksamkeit und
sind mit relativ geringen Kosten verbunden). Dank der QR-Codes entsprechen die
LitfaBsdulen nach wie vor den Anforderungen auf eine moderne Werbung, da sie den
schnellen Zugang zu Informationen erleichtern [105]. Nach Meinung der Autorin der
Bachelorarbeit konnen diese LitfaBsdulen dank der QR-Codes heutzutage den neuen

Medien zugeordnet werden.

5.2 Neue Medien

Die Bezeichnung Neue Medien wird seit den 60er Jahren des 20. Jahrhunderts verwendet.
Die neuen Medien werden auch als digitale Medien bezeichnet. Zu diesen Medien
gehoren viele Medientechnologien — von Netzwerken wie Internet bis zum
Personalcomputer, Tablet oder Mobiltelefon selbst, die den Zugang zum Internet
bereitstellen. Genannt seien Netzwerkprotokolle (web, 1CQ); Medien zur
Kommunikation und bestimmte Webdienste (Google, YouTube, Facebook, Twitter) oder
Software-Anwendungen (Computerspiele, Video-Player, Texteditors) [106]. Die
charakteristischen Merkmale der neuen Medien sind ihre Interkonnektivitit, die
Zugénglichkeit fiir den einzelnen Nutzer nicht nur als Sender, sondern auch als
Empféanger, die Interaktivitat, die Mehrfachnutzung, die Allgegenwértigkeit und die
Dezentralisierung [107].

[104] McQuail: 39-40

[105] Matzig, G. (2016). Wie die LitfaBsdule die Digitalisierung {iiberlebt. URL:
https://www.sueddeutsche.de/kultur/werbung-wie-die-litfasssaeule-die-digitalisierung-ueberlebt-
1.2857564 [Stand: 17.06.2022]

[106] Macek 2011: 13-15

[107] McQuail 2009: 50
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Manche Autoren (z. B. McQuail) betrachten das Internet als ein eigenstindiges Medium.
In Anfingen des Internets diente es als ein nichtkommerzielles Medium fiir den
Datenaustauch und die Kommunikation (vor allem unter ausgebildeten Fachleuten). Aber
die bisherige Entwicklung des Internets ist vor allem auf sein Potenzial zuriickzufiihren,
die Lieferung von Waren und gewinnbringende Kontakte zu vermitteln. Heutzutage ist
Internet zu einem alternativen Weg der zwischenmenschlichen Kommunikation

geworden [108].

Anteil der Internetnutzer in Deutschland in den Jahren 2001 bis 2021
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Grafik 2: Anteil der Internetnutzer in Deutschland in den Jahren 2001 bis 2021 [109]

In der Grafik 2 ist es zu sehen, wie die Nutzung des Internets zwischen den Jahren 2001
und 2021 zunimmt. Laut Statista nutzte im Jahr 2001 das Internet nur 37 % der deutschen
Population; nach zehn Jahren, also im Jahr 2011, ist die Internet-Nutzung mit fast 75 %
wesentlich hoher. Letztes Jahr (2021) nutzte Internet in Deutschland 91 % der Befragten.
Die Ergebnisse dieses Fragebogens bestitigen, dass Internet sich im 21. Jahrhundert zu

einem festen Bestandteil unseres Alltagslebens entwickelt hat.

[108] McQuail 2019: 51-52

[109] Initiative D1. (2022). Anteil der Internetnutzer in Deutschland in den Jahren 2001 bis 2021. Statista.
Statista GmbH. URL: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/13070/umfrage/entwicklung-der-
internetnutzung-in-deutschland-seit-2001/ [Stand: 13.06.2022]
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Die Autorin der Bachelorarbeit mochte nun kurz auf die Frage der Medienmanipulation

und Echokammer (eng. echo chamber) eingehen.

,We can broadly define echo chambers as environments in which the opinion, political
leaning, or belief of users about a topic gets reinforced due to repeated interactions with
peers or sources having similar tendencies and attitudes. Selective exposure and
confirmation bias (i.e., the tendency to seek information adhering to preexisting opinions)

may explain the emergence of echo chambers on social media “'*° [111].

Echokammern stellen eine in den voneinander isolierten Kammern laufende
Kommunikation dar (dieser Prozess wird auch als Fragmentierung bezeichnet). Die
Vielfalt von Meinungen wird natiirlich positiv betrachtet, da Meinungsvielfalt eines der
charakteristischen Merkmale der Demokratie ist. In dem Echokammer-Prozess sind aber
nur einseitige Perspektiven zu finden, die oft verstirkt werden; die anderen
(bzw. unterschiedlichen) Meinungen werden nicht beriicksichtigt. Dank dieser
Fragmentierung ist es auch einfacher, Misstrauen zu schiiren. Dabei spielen eine
bedeutende Rolle die neuen Medien — heute ist es nicht ungewoéhnlich, wenn ein Subjekt
versucht Gesellschaft zu polarisieren. Menschen bevorzugen die Informationen, die ihren
individuellen Meinungen entsprechen. Polarisierung kann man auch als Auswirkung der
einseitigen Mediennutzung betrachten — es gibt hier eine Meinungsvielfalt in der
Gesellschaft und die Menschen vertreten bestimmte Ansichten und Meinungen und
dementsprechend bevorzugen sie konkrete Medien oder Personen gegeniiber anderen.
Dazu haben auch algorithmischen Medien-Umgebungen beigetragen
(Nachrichtenaggregation auf sozialen Netzwerkseiten oder Suchmaschinen, die eine

Vorauswahl der Informationen darstellen.) [112].

10 | Wir kénnen Echokammern im weitesten Sinne als Umgebungen definieren, in denen die Meinungen,
die politischen Einstellungen oder der Glaube von Nutzern bzw. Kollegen zu einem Thema durch
wiederholte Interaktionen mit anderen Nutzern, die fiir das gleiche Thema interessiert sind, oder Quellen,
die &hnliche Tendenzen und Einstellungen haben, verstirkt werden. Selektive Belastung und
Voreingenommenbheit (d. h. eine Tendenz, Informationen zu suchen, die bereits bestehenden Meinungen
entsprechen) konnen das Entstehen von Echokammern in den Social Media erkliren.© Ubersetz von
Michaela Mrazova.

[111] Cinelli, M. et. al. (2021). The echo chamber effect on social media. Department of Environmental
Sciences, Informatics and Statistics. Ca’Foscari  University of Venice, Italy. URL:
https://www.pnas.org/doi/10.1073/pnas.2023301118 [Stand: 12.06.2022]

[112] Haim, M. (2020). Digitaler Journalismus. Theorien der Kommunikationswissenschaft. URL:
https://journalistikon.de/echokammer/ [Stand: 14.06. 2022]
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Algorithmen sind Anweisungen, die zur Losung eines Rechenproblems beitragen; sie
stellen Infrastruktur fiir eine groBe Anzahl von Handlungen dar wie Geschiftsmodelle,

kommerzielle Transaktionen und kommunikative Interaktionen [113].

Die Entwicklung der neuen Medien bringt auch das Phinomen der Medienmanipulation
mit sich. Der Begriff Medienmanipulation kann eine doppelte Bedeutung haben. Es lasst
sich sagen, dass ein parteiisches Medienunternehmen/Organisation die Nachrichten
manipuliert und die Offentlichkeit absichtlich oder unabsichtlich in die Irre fiihrt. Man
kann aber auch behaupten, dass die Medien selbst von Einzelpersonen und
Organisationen manipuliert und in die Irre gefithrt werden [114]. In diesem
Zusammenhang ist es niitzlich, auch die Bezeichnung ,,Desinformation* zu erwdhnen —
Desinformationen beziehen sich auf die Erstellung und die Verbreitung absichtlich

falscher Informationen zu politischen Zwecken [115].

,Media manipulation refers to the act of creating an image or argument that favors their
particular interests. It includes the use of logical fallacies and propaganda techniques,
suppression of information or points of view by pushing them out, by making other people
or groups of people to stop listening to certain arguments, or by simply deviating attention

elsewhere “16 [117].

Zajic verweist auf die Wichtigkeit der Medienerziechung und hebt Themen hervor wie:

die irrefithrenden Schlagzeilen, die irrefithrenden Bildunterschriften, der Missbrauch von

[113] Gran, A. et. al. (2021). To be or not to be algorithm aware: a question of a new digital divide?,

Information, Communications and Society. Seite: 1779-1796. URL:
https://www.tandfonline.com/action/showCitFormats?doi=10.1080%2F1369118X.2020.1736124 [Stand:
14.06. 2022]

[114] Fitzpatrick, N. (2018). Media Manipulation 2.0: The Impact of Social Media on News, Competition,
and Accuracy. Athens Journal of Mass Media and Communications. Seiten: 45-62. URL:
https://www.athensjournals.gr/media/2018-4-1-3-Fitzpatrick.pdf [Stand: 12.06]

[115] Donovan, J. The Lifecycle of Media Manipulation. URL:
https://datajournalism.com/read/handbook/verification-3/investigating-disinformation-and-media-
manipulation/the-lifecycle-of-media-manipulation [Stand: 12.06. 2022]

116 Unter Medienmanipulation versteht man die Schaffung eines Images oder einer Argumentation, die die
eigenen Interessen unterstiitzt. Medienmanipulation umfasst den Einsatz von logischen Fehlschliissel und
Propagandatechniken, die Unterdriickung von Informationen oder Standpunkten, indem sie verdringt
werden, indem andere Personen oder Personengruppen dazu gebracht werden, bestimmten Argumenten
nicht mehr zuzuhdren, oder indem die Aufmerksamkeit einfach in eine andere Richtung gelenkt wird.*
Ubersetzt von Michaela Mrazova.

[117] Legal Definitions. Media Manipulation Law and Legal Definition. URL:
https://definitions.uslegal.com/m/media-manipulation/ [Stand: 12. 06. 2022]
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Experten, die Desinterpretation, die Anderung des Kontexts oder die Desinformationen
[118].

[118] Zajic, J. (2011). Medialni vychova v medialni spole¢nosti. URL:
https://clanky.rvp.cz/clanek/c/NO/13207/MEDIALNI-VYCHOVA-V-MEDIALNI-SPOLECNOSTI.html
[Stand: 14. 06. 2022]
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Il. Praktischer Teil

6 Methodologie

Dieses und die folgenden Kapitel setzen sich mit der Verkniipfung des the