
1 Aktuelle Ausgangslage

Das Unternehmensumfeld zeigt derzeit einerseits stabile und andererseits volatile
Elemente. Das Wachstum der Weltbevölkerung, einhergehend mit dem Wirtschafts-
wachstum in vielen Weltregionen begünstigt die Chancen international bzw. global
aufgestellter Unternehmen. Andererseits entstehen weltweit immer mehr und neue
Konkurrenten, gegen die sich jedes bestehende Unternehmen behaupten muss. Aus
diesem Grund sind kundenorientierte Innovationen gefragt, insbesondere unter dem
Blickwinkel der Ressourcenschonung. Denn der Wunsch nach Fairness und Nach-
haltigkeit der Unternehmen wächst nicht nur in Deutschland.

Die wachsende und globalere Welt wird immer komplexer und erschwert es, diese
zu verstehen und Zusammenhänge bzw. Regeln zu erkennen. Mehrdeutigkeiten
erschweren strategisches Handeln, Planungen werden risikobehafteter. Je interna-
tionaler Unternehmen agieren, desto unterschiedlichere staatliche und gesellschaft-
liche Regeln bestehen – eine große Herausforderung insbesondere für viele der
mittelständischen Weltmarktführer.

Die Welt, in der wir heute leben, verändert sich ständig und schneller und wird
somit instabiler. Manche Veränderungen sind kaum noch vorhersehbar oder gar
berechenbar, disruptive Veränderungen und Überraschungen werden gerade durch
die Digitalisierung häufiger. Alle Unternehmen müssen jederzeit mit den von Taleb
beschriebenen unwahrscheinlichen Ereignissen (Schwarze Schwäne) rechnen. Auf
Erfahrungen lässt sich weniger bauen, »Best Practises« verlieren ihre Bedeutung und
verlässliche Prognosen sind kaum noch möglich. Dadurch entstehen Ungewissheit
und Verunsicherung bei allen Marktteilnehmern. Sorgfältige Planung wird zuneh-
mend durch Schnelligkeit, Flexibilität und »Agilität« ersetzt.

Die Anforderungen an Unternehmen und ihr Marketing werden also widersprüch-
licher und unkalkulierbarer. Um allen Herausforderungen gewachsen zu sein, müssen
alte Strukturen oft aufgebrochen und durch flexiblere ersetzt werden. Optionen
müssen stets neu erarbeitet und offengehalten werden.

Doch im »Windschatten« der internationalen Märkte steigt gleichzeitig auch das
Bedürfnis nach Überschaubarkeit, regionalem Bezug und Heimat – dies eröffnet für
regional und lokal verankerte Unternehmen Marktchancen abseits der Globalisie-
rung. Regionalität steht auch für Übersichtlichkeit und Sicherheit, bei Unternehmen
und Kunden! Dies muss nur transparent und glaubhaft vermittelt werden.

Viele Skandale der Wirtschaft (Diesel-Gate, Cum-Ex-Geschäfte der Banken,
diverse Datenskandale…) haben das Vertrauen der Menschen und Regierungen
enttäuscht – nicht zuletzt durch im Wettbewerb um Aufmerksamkeit stehende
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Medien und gut organisierte Initiativen/NROn, die zunehmend auf Polarisierungen
setzen.

Eine durch viele Medien hochsensibilisierte und kritischere Öffentlichkeit setzt auf
mehr Nachhaltigkeit, Fairness sowie moralisches Handeln der Unternehmen und
erwartet die Einhaltung ethischer Standards sowie ein gesellschaftsorientiertes
Agieren. Die Möglichkeiten des Web 2.0 erhöhen die Artikulationsmöglichkeiten
vieler Stakeholdergruppen, die dadurch erhöhte Aufmerksamkeit und mehr Einfluss
erhalten. So werden Unternehmen zunehmend an ihre ökologischen und gesell-
schaftlichen Aufgaben und Versprechen erinnert – und die Ansprüche werden eher
noch steigen (»Fridays for Future« etc.). Ein Nicht-Beachten der gesellschaftlichen
Erwartungen kann eine Glaubwürdigkeitskrise auslösen und zu verlustträchtigen
Reputationsschäden führen.

1 Aktuelle Ausgangslage
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2 Herausforderungen für Unternehmen undMarketing

Im vorangegangenen Kapitel wurden bereits diverse Herausforderungen der Unter-
nehmen kurz angerissen – auf einige von diesen wird in diesem Kapitel näher ein-
gegangen. Dabei ist der Fokus auf das Marketing und seine Möglichkeiten entschei-
dend.

So gibt es zwar internationale Trends, aber auch regionale Besonderheiten. Nicht
überall auf der Welt wächst z. B. die Bevölkerung: In Japan, China oder Deutschland
sind Wachstumsgrenzen der Bevölkerung erkennbar, verbunden mit einem alters-
bedingten demografischen Wandel und kleineren Haushaltsgrößen. Die weltweite
Migration verändert auch inländische Märkte, die kulturell heterogener werden.

Die Internationalisierung wirkt bei vielen Angeboten im Internet als regionale
Entgrenzung, denn gerade die Digitalisierung ermöglicht deutlich einfacher das
Sprengen nationaler Grenzen. Das Internet vervielfacht die Angebote und erhöht den
internationalen Wettbewerb bei gestiegener Transparenz und unbegrenzten Ein-
kaufszeiten für die Kunden. Der E-Commerce öffnet auch für Newcomer und kleinere
Unternehmen neue Wege der Kundenansprache und Distribution.

Die Möglichkeiten von Big Data und des Web 2.0 erhöhen die Chancen einer
individuellen Kundenansprache mit der Befriedigung individueller Kundenerwar-
tungen – so lässt sich dem Trend nach stärkerer Individualisierung der Kunden
Rechnung tragen. Selbstbewusstere und digital affinere Konsumenten suchen nach
(schnell auffindbaren) Angeboten, die zu den individuellen Bedürfnissen passen bzw.
sich anpassen lassen. Allerdings bedeutet das Internet auch gleichzeitig einen Anstieg
der Konkurrenten aus aller Welt.

Neue Dienstleistungsangebote entstehen auch durch den steigenden Wunsch
vieler Kunden (Ältere, Singles, erwerbstätige Frauen …) nach Convenience (Bequem-
lichkeit) und Zeiteffizienz. Sogenannte »Value-Added Services« bieten vielfältige
Möglichkeiten zur Individualisierung und Differenzierung des Angebots.

Gerade die Netzwerke und Medien des Web 2.0 erhöhen die Einflussmöglichkeiten
diverser Unternehmensstakeholder. Bewertungsportale erhöhen zwar einerseits die
Sicherheit der Interessenten, bieten aber auch Möglichkeiten der Manipulation und
des Missbrauchs. Negative Meldungen können Shitstorms mit unabsehbaren und
existenzbedrohenden Schaden erzeugen, die Reputation eines Unternehmens ist u.U.
schnell ruiniert, auch durch sogenannte Fake-News.

Der Anstieg des Wunsches nach Individualisierung erhöht auch den nach einer
individuellen Work-Life-Balance – dies führt zu weiterhin steigender Bedeutung des
Freizeit- (Reisen, Erlebnisse …) und Gesundheitssektors (Medizintechnik, Fitness,
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Wellness …) bzw. entsprechender Add-ons. Innovationen sind also weiter sehr
wichtig.

Der gesellschaftliche Wertewandel erfordert mehr Fairness und Ehrlichkeit,
Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung und nachhaltiges Handeln der Unter-
nehmen, damit die Reputation und der langfriste Unternehmenserfolg gesichert
werden können. Offenheit und Transparenz sind wichtige Basis für die Akzeptanz aller
Stakeholder.

Um sich in solch komplexen Märkten zu behaupten, sind traditionelle Organisa-
tionen und Arbeitsweisen vielfach nicht mehr geeignet. Agiles Handeln soll Abhilfe
bringen. Doch agile Methoden wirken nur dann, wenn die Unternehmenskultur
Flexibilität und Kulturwandel unterstützt. Viele Unternehmen müssen einen solchen
Kulturwandel, der mehr Transformationsfähigkeit, schnellere Anpassung und erfolg-
reiche Innovationen ermöglicht, erst noch bewältigen. Allerdings beutet die Kon-
zentration auf Agilität keinen Verzicht auf Strategien, die auch weiterhin langfristige
Handlungsmuster/Verhaltensweisen vorgeben müssen, allerdings in flexiblerer Art
und Weise.

Gerade das Internet bietet die Basis für neue und erweiterte Austauschbeziehungen
zu vielen Stakeholdern, egal ob Lieferanten, Institutionen oder Interessengruppen.
Den Mitarbeitenden kommt als Produzenten der Angebote sowie als Kontaktpartner
der Kunden und anderer Stakeholder eine zentrale Rolle zu. Sie sind für die Qualität
der Leistung, die Pünktlichkeit der Lieferung und eine positive Kommunikation
verantwortlich. Als Unternehmens- oder Markenbotschafter bzw. interne Influencer
wirken sie vielfältig in das Unternehmensumfeld.

Die Unternehmen befinden sich also in einem Beziehungsgeflecht mit sehr
unterschiedlichen Stakeholdern, die differierende oder sogar divergente Ansprüche
stellen. Da diese so indirekt den Unternehmenserfolg stark beeinflussen können,
müssen gute Beziehungen aufgebaut und Interessen ausgeglichen werden: Man
spricht dabei vom Aufbau von Beziehungskapital.

Vor (disruptiven) Überraschungen ist niemand mehr sicher. In digitalen Zeiten
lauern »Schwarze Schwäne« (Taleb, Nassim Nicholas 1997), also höchst unwahr-
scheinliche Ereignisse, an jeder Ecke. Wir wissen nicht, ob oder wann sie kommen,
aber wir wissen: Wenn sie kommen, dann kommen sie schnell.

Als größte Bedrohungen nennen die Unternehmensspitzen aktuell Umwelt- und
Klimarisiken gefolgt von Territorialismus/Protektionismus. Erst danach werden
disruptive Technologien und die Cybersicherheit als Risiken genannt. Gefahren für die
Reputation und Marken sowie Lieferketten werden ebenfalls gesehen.

2.1 Management internationaler Geschäftsbeziehungen und
Netzwerke

Der internationale Handelsaustausch deutscher Unternehmen steigt stetig weiter und
erreichte 2018 einen neuen Höhepunkt. Steigende protektionistische Tendenzen

2 Herausforderungen für Unternehmen und Marketing
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scheinen dem Waren- und Dienstleistungsaustausch mit seinen weltumspannenden
Wertschöpfungsprozessen bisher noch kaum Schaden zuzufügen. Die Deutsche Post-
DHL rühmt sich, als internationalstes Unternehmen in mehr als 200 Ländern und
Regionen tätig zu sein. Aber die Weltwirtschaft ist anfälliger geworden, was sich
sowohl auf Exporte und Auslandsproduktionen als auch auf die umfangreichen Be-
schaffungsketten (Supply Chain, Sourcing), strategischen Allianzen und Unterneh-
mensnetzwerke auswirken kann. Just-in-time-Lieferungen können zum Marktrisiko
werden. Eine strategische Früherkennung im relevanten Unternehmensumfeld wird
daher immer wichtiger, das Rundum-Monitoring muss systematisch erweitert und
ein Krisenmanagement etabliert werden.

Die internationale Wirtschaft besteht immer mehr aus netzwerkartigen Koope-
rationen von unterschiedlichen Anbietern, Lieferanten und Mittlern. Waren solche
Netzwerke zunächst eher durch freiwillige Kooperationen und vertragliche Verein-
barungen gekennzeichnet, bildeten sich in den letzten Jahren auch sogenannte
integrierte Konzerne, die die Netzwerkstrukturen im eigenen Unternehmen abbilden.
Andererseits konzentrieren sich viele Unternehmen auf ihre Kernkompetenzen und
lagern bestimmte Bereiche aus und besorgen sich die benötigten Leitungen mittels
Outsourcing oder sogar Croudscourcing. Dies führt allerdings zu steigender Komple-
xität, so dass Lieferkettenmanagement und kooperatives Wissensmanagement an
Bedeutung gewinnen.

In Netzwerken bestehen aber immer Risiken, wenn die Partner nicht gut zuein-
ander passen. Wichtig ist daher, dass sich die Partner in ihren Stärken und Schwächen
ergänzen und so eine Win-Win-Situation bei der Marktbearbeitung entsteht. Je
stärker ein Partner die eigenen Schwächen ausgleicht, desto größere Vorteile ergeben
sich für beide Partner. In internationalen Netzwerken ist es entscheidend, auch die
unterschiedlichen Kulturaspekte der Partner zu berücksichtigen. Neben der jewei-
ligen Landeskultur spielen vor allem Unternehmenskultur und Corporate Governance
eine entscheidende Rolle, die zu einem möglichst hohen Grad übereinstimmen
sollten. Je kongruenter die Kulturdimensionen, desto besser kann die Kooperation
zwischen den Partnern funktionieren, je stärker diese differieren, desto größer sind
die daraus resultierenden Risiken.

Am ehesten erfolgversprechend ist eine Kooperation, wenn es auch Kulturüber-
einstimmungen mit Kunden und ggf. den Lieferanten gibt. Denn alle Geschäftsver-
bindungen funktionieren umso besser je höher der Grad der Übereinstimmung in
allen Kulturdimensionen und das Verständnis für alle Partner ist. Es sollten möglichst
viele Übereinstimmungen in diesem »Viereck« von Unternehmen, Geschäftspart-
nern, Kunden und Lieferanten geben.

Internationale Beziehungen und Netzwerke sind nicht neu und prägen die Welt-
wirtschaft immer stärker. Internationalisierung oder sogar Globalisierung bedeuten
aber auch eine immer größere Abhängigkeit aller Akteure untereinander! So entste-
hen Spiegeleffekte überall auf der Welt, ggf. modifiziert durch regionale kulturelle
Einflüsse. Also ist es insbesondere für international agierende Unternehmen zwin-
gend notwendig, die vielfältigen internationalen Entwicklungen bei ihrer Situations-
analyse zu berücksichtigen (cAbb. 2.1).

2.1 Management internationaler Geschäftsbeziehungen und Netzwerke
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Abb. 2.1: Modell zur Kooperationspartnerprüfung (Quelle: Wiesner 2016-2, S. 44)

Auslandsorientierten Unternehmen helfen beispielsweise Standortvergleiche, wie der
jährlich aktualisierte Doing-Business-Report der Weltbank: Dort werden 190 Auslands-
märkte u. a. nachWirtschaftsfreundlichkeit, wirtschaftlichen Rahmenbedingungen oder
Minderheitenschutz bewertet (Weltbank 2019). Deutschland findet sich dort 2019 auf
Rang 24. Solche internationalen Vergleiche, Studien und Rankings zeigen die Chancen
internationaler Geschäftstätigkeit auf, weisen aber auch auf Standortrisiken hin.

Das Weltwirtschaftsforum (WEF) erstellt jährlich eine Rangliste der 144 Volks-
wirtschaften mit den höchsten Wachstumschancen, den Global Competitiveness Re-
port (GCR). Der Bericht basiert auf demGlobal Competitiveness Index (GCI), in den u. a.
Daten zur Infrastruktur, Gesundheit, Bildung, Effizienz der Gütermärkte, Arbeits-
markteffizienz, technologischer Entwicklungsgrad einfließen. Im Report 2018 ran-
giert Deutschland auf Platz 3 (Schwab 2018).

Weltweit gibt es viele sehr verschiedene Gesellschafts- und Wirtschaftssysteme
mit ganz unterschiedlichen Erwartungen der Bürger und Unternehmen. Da weltweite
Governance Standards fehlen, werden teilweise ökonomische Fehlanreize gesetzt
(Steueroasen). Im Sinne einer stabilen weltwirtschaftlichen Entwicklung, die allen
Unternehmen und Gesellschaften zugutekommt, sollten wirtschaftliche und techni-
sche Standards weltweit harmonisiert und Handelshemmnisse reduziert werden. Die
CEN- oder ISO-Standardisierungen dürfen jedoch nicht den technischen Fortschritt
und Innovationen behindern.

Das wirtschaftlich relevante und damit ökonomisch wichtige Umfeld eines Unter-
nehmens umfasst neben inter-/nationalen Rahmenbedingungen v.a. alle diejenigen

2 Herausforderungen für Unternehmen und Marketing
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(internen und externen) Partner, zu denen relevante Austauschbeziehungen bestehen.
Dieser Personen-, Gruppen- und Organisationen- oder Institutionenkreis wird auch als
Stakeholder (¼ relevante Anspruchsgruppen) bezeichnet. Jeden Stakeholder verbindet
eine spezielle Interessenslagemit demUnternehmen und er versucht seine Ansprüche/
Bedürfnisse über das Unternehmen zu befriedigen. Die Interessen und Bedürfnisse
entstammen dabei nicht ausschließlich dem ökonomischen Bereich und können oder
müssen daher auch nicht nur monetär befriedigt werden. Ebenfalls werden u.U.
Zuverlässigkeit, Gesetzestreue oder gesellschaftliches Wohlverhalten erwartet.

Zu den internen Stakeholdern zählen Management, Shareholder (Anteilseigner/
Aktionäre, Inhaber), Aufsichts-/Beiräte sowie Mitarbeitende und deren unterneh-
mensinterne Vertretungen. Wichtig und wirtschaftlich relevant sind auch externe
Stakeholder. Diese Anspruchsgruppen/-personen kommen aus den Bereichen der
Kundschaft, Wirtschaft und Gesellschaft, sie können von Unternehmen zu Unterneh-
men unterschiedlich wichtig sein. Typische Stakeholdergruppen sind Kunden und
Vorlieferanten, Absatzmittler, Banken und andere Finanzdienstleister, Kooperations-
oder Netzwerkpartner, nationale und supranationale staatliche Institutionen (z. B. die
EU, UNO und ihre Unterorganisationen), Parteien und Bürgerinitiativen, Verbrau-
cher- und Umweltschutzgruppierungen, Gewerkschaften, Branchen- und Unterneh-
mensverbände, kirchliche und andere gesellschaftlich relevante Gruppen und
Personen: Meinungsführer, Vorbilder, Idole/Influencer etc. (cAbb. 2.2).
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EU/ Supra-
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Abb. 2.2: Stakeholder-Auswahl eines Unternehmens (Quelle: Wiesner 2005, S. 116)

Direkte Netzwerkeffekte zwischen den einzelnen Anspruchsgruppen und deren
wechselseitigen Beziehungen verlangen nach neuen Kommunikations- und Koope-

2.1 Management internationaler Geschäftsbeziehungen und Netzwerke
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rationsformen der Unternehmen sowie eine Berücksichtigung aller relevanten (ein-
flussreichen) Stakeholder in ihren Marketingstrategien. Alle Unternehmen müssen
sich auf Augenhöhe dem offenen Dialog oder Multilog mit den Stakeholdern stellen,
denn wer nicht in den Netzwerken vertreten ist kann andernfalls selber zum Ge-
genstand der Kommunikation oder Diskussion werden.

Zur Strategischen Situationsanalyse (SWOT/TOWS) gehört auch die Beachtung
der sozio-kulturellen und natürlichen Umwelteinflüsse der verschiedenen Staaten
oder Weltregionen, insbesondere bei internationalen unternehmerischen bzw.
akquisitorischen Aktivitäten. Es handelt sich dabei um Einflüsse wie Klima, Geo-
grafie, Geschichte, Kultur, Werte, Religion, Tradition, Mentalität oder Sprache etc.:
solche Einflüsse spielen in jedem Land eine große Rolle, also sowohl im Heimat-
land eines Unternehmens als auch in allen anderen Ländern, in denen agiert wird.
Die jeweiligen Nationalstaaten setzen den rechtlichen Rahmen für die Unter-
nehmen – quasi stehen auch ihre Wirtschaftssysteme, wie die soziale Markt-
wirtschaft mit Demokratie, Rechtssicherheit und Rechtstaatlichkeit, im Wettbe-
werb.

Das von Dülfer entwickelte »Umwelt-Schichten-Modell« berücksichtigt neben den
kulturellen (»mensch-gemachten«) Umwelteinflüssen auch die natürlichen. Er unter-
scheidet dabei ohne die unternehmensinternen Einflüsse fünf übereinander liegende
Schichten (Wiesner, S. 116 f.):

l die natürlichen Gegebenheiten,
l den Stand der Realitätserkenntnis und der Technologie,
l die kulturell bedingten Wertvorstellungen,
l die sozialen Beziehungen und Bindungen,
l die rechtlich-politischen Normen (cAbb. 2.3).

Management

Interne Stakeholder

Externe Stakeholder 
Aufgaben-Umwelt

Rechtlich-politische Normen

Soziale Beziehungen und Bindungen

Kulturell bedingte Wertvorstellungen

Stand der Realitätserkenntnis und Technologie

Natürliche Gegebenheiten

Unternehmenskultur
Corporate Governance

Kultur

Natur

Abb. 2.3: Wirkung fremder Umwelt auf das Management (Quelle: Wiesner 2005, S. 117)
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Alle genannten Schichten bauen auf einander auf und beeinflussen sich gegenseitig.
Die jeweils tiefer liegende Schicht der Umwelteinflüsse wirkt dabei auf die höher
liegenden ein, wobei auch gewisse Rückkopplungseffekte entstehen können. Jede
dieser Schichten wirkt dabei auch auf die Interaktionspartner eines Unternehmens
ein und tangiert somit indirekt das normative und strategischeMarketing. Es entsteht
quasi eine simultane Einwirkung sowohl aus der (ggf. sehr globalen) Umwelt als auch
aus dem jeweiligen Stakeholderkreis auf das Unternehmen, seine Identität (CI) und
seine Leistungen (cAbb. 2.4).
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Abb. 2.4: Unternehmen mit internationalen Umwelteinwirkungen (Quelle: Wiesner 2005,
S. 118)

Internationale Akquisitionen zur Vergrößerung der globalenMarktabdeckung bergen
also erhebliche Risiken für die Unternehmenskultur und damit für das gesamte Un-
ternehmen. Negative Beispiele sind die Fusionen von Daimler-Chrysler oder Bayer-
Monsanto. Letztere birgt sogar das Risiko, die Reputation des Unternehmens völlig zu
zerstören.

Die Digitalisierung fördert die Globalisierung seit Jahren, indem die Kommunika-
tion erheblich vereinfacht und beschleunigt wird. Doch Kunden reagieren je nach
Land unterschiedlich auf das Verhalten der Unternehmen. International agierende
Unternehmenmüssen ihre Strategien an die Möglichkeiten und Risiken anpassen und
gleichzeitig auf einen erweiterten Wettbewerberkreis reagieren.

Insbesondere aufgrund der Digitalisierung entwickeln sich völlig neue Koopera-
tionsformen, die weltweit unterschiedliche Marktpartner umfassen können, wie
beispielsweise Ebay. Die mehr als 100 deutschen Weltmarktführer behalten trotzdem
ihre Marktpositionen, da sie auf persönliche Kunden- und Stakeholderbeziehungen

2.1 Management internationaler Geschäftsbeziehungen und Netzwerke
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sowie kundenorientierte Innovationen setzen. Auch existieren im B-to-B-Bereich
meist keine mächtigen Markt-Plattformen.

Deutsche Unternehmen setzen meist nicht auf globale/standardisierte Strategien,
sondern passen diese der jeweiligen Kultur an, um die Verbundenheit und Identi-
fikation der Kunden mit dem Unternehmen zu stärken. Einheitliche länderüber-
greifende Marketingstrategien sind nur dann sinnvoll, wenn sich die Kultur der
Länder ähnelt und sich die angebotenen Leistungen überall in der gleichen Phase des
Leistungslebenszyklus befinden.

2.2 Digitalisierung

Nach der ersten Industriellen Revolution – der mechanischen Produktion – folgte die
zweitemit Massenfertigung und Fließbandarbeit. Die dritte Industrielle Revolution ist
mit der Entwicklung der Mikroprozessoren verbunden, die ab 1969 Industrie-Ma-
schinen durch Computer, Sensoren, Roboter und Schaltkreise steuerbar machen.
Damit begann das »Zeitalter der Digitalisierung«, das sich mit der Entwicklung des
Computers und des Internets bis heute rasant entwickelte. Derzeit stehen wir am
Anfang der sogenannten Industrie 4.0 als vierter Industrieller Revolution. Das In-
ternet der Dinge (Internet of Things – IoT) ermöglicht Massenproduktion nach in-
dividuellen Kundenwünschen, neue Geschäftsmodelle und Kommunikationsformen.

Fungierte das Internet (World Wide Web) Anfang der 1990er Jahre zunächst
überwiegend noch als reine Informationsplattform (Web 1.0), so entstanden mit der
New Economy ab dem Jahr 2000 erste digitale Geschäftsmodelle, die klassischen
Händlern Konkurrenz machten. Darauf aufbauend entwickelten sich kurz nach der
Jahrtausendwende erste Internet-Plattformen, auf denen Endnutzer selbst kreierte
Inhalte veröffentlichen konnten (Myspace, StudiVZ oder Facebook) – das Web 2.0
entstand. Dadurch erfolgte der Schritt von der eher betrachtenden Einweg- zur
Mehrweg-Kommunikation, die viele Gestaltungsmöglichkeiten eröffnete (cAbb. 2.5).
Mit Web 2.0 wird die Erweiterung des Web 1.0 zu einer Kommunikations- und
Interaktionsplattform mit vergrößerten Mehrwerten (z. B. User Generated Content,
Communities) bezeichnet.

Seit Anfang der 1990er Jahre erreichte das Internet innerhalb weniger Jahre seinen
Durchbruch als Informationsplattform und ist heute aus dem täglichen Leben und
dem Marketing nicht mehr wegzudenken. Informationen wurden ohne Verzögerung
(in Echtzeit) verfügbar und ermöglichten nicht nur eine schnellere und breitere
Kommunikation, sondern auch den Aufbau des E-Commerce. Dies zunächst klassisch
im B-to-C-Geschäft, inzwischen auch im B-to-B- und C-to-C-Bereich sowie in anderen
Konstellationen (B-to-A, P-to-P …). Unterstützt wird die Entwicklung durch Online-
Zahlungsmöglichkeiten und digitale Währungen (Kryptowährungen wie Bitcoin,
Ethereum oder XRP). Im Juni 2019 gab es bereits 2.100 solcher Währungen mit einer
Gesamtmarktkapitalisierung von € 255 Mrd. (CoinMarketCap 2019). Diese verbrau-
chen nach Berechnungen der UniMünchen pro Jahr 46Mrd. KWh Strom und erzeugen
23 Mio. t. CO2.
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