
Überblick, Trends und Treiber

Die deutsche Internetwirtschaft 2009–2012



<< Abb. # Executive Briefing

Die gemeinsam von eco – Verband der deutschen  
Internetwirtschaft e. V. und Arthur D. Little erstell-
te Studie erfasst erstmals anhand des ADL – eco 
Schichtenmodell systematisch die deutsche Inter-
netwirtschaft. Sie beleuchtet sowohl Umfang und 
Größe als auch wichtige Indikatoren zur zukünfti-
gen Entwicklung der Teilmärkte.

Vier aufeinander aufbauende Ebenen, die die hoch-
gradige Arbeitsteilung und Wertschöpfungsketten 
erläutern, werden identfiziert, und detailliert be-
schrieben. Für die Ermittlung der Indikatoren der 
einzelnen Bereiche wurde eine quantitative Erhe-
bung in Form einer Online-Umfrage durchgeführt. 
Die Studie zeigt anhand dieser systematischen  
Aufteilung der Internetwirtschaft erstmals sowohl 

die derzeitigen Möglichkeiten als auch Abhängig-
keiten der Marktentwicklung auf.

Ein weiterer Teil der Studie widmet sich den 
Trends und Treibern der Marktentwicklung in der 
Internet branche. Diese wurden in Interviews mit 
ausgewähl ten Branchenexperten identifiziert und 
analysiert. Neben technischen Neuerungen wie 
IPv6 beleuchtet die Studie insbesondere das The-
mengebiet Open Innovation und die Auswirkungen 
des sich wandelnden Nutzungsverhaltens. In der 
Analyse beantwortet die Studie gezielt Fragen nach 
dem Umwälzungspotential dieser Bereiche.  
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Vorwort

Vor 40 Jahren begann die Entwick-
lung der Internetprotokolle, vor 25 Jah-
ren kam das Internet als Kommunikati-
onsmedium für die Wissenschaft nach 
Deutschland, vor 20 Jahren wurde das 
Internet kurz nach dem Fall des Eiser-
nen Vorhangs kommerzialisiert und vor 
knapp 15 Jahren wurde der eco – Ver-
band der deutschen Internetwirtschaft 
e. V. unter dem Namen „eco Forum e. V.“ 
gegründet. Mit dem Mosaic-Browser be-
gann 1993 der eigentliche Siegeszug des 
World Wide Web, denn mit seinen grafi-
schen Fähigkeiten konnten nun ganz an-
dere Inhalte im Internet dargestellt wer-
den. Diese Meilensteine sind Grund lage 
einer beispiellosen Entwicklung einer 
ganzen Branche, nicht nur in Deutsch-
land. Obwohl die Internetindustrie in  
ihren wirtschaftlichen Anfängen bis 
1993 noch stark von der Technik be-
herrscht wurde, Inhalte im WWW noch 
rar waren und Zugänge zum Internet 
eher für Unternehmen gedacht waren, 
sollte der Name „eco Forum“ bei der 
Vereinsgründung bereits als Abkürzung 
für „electronic commerce Forum“ die 
breite Anwendungsmöglichkeit der  
neuen Technologie signalisieren.

Aber noch einige Zeit danach wurde  
das Netz als technische Spielerei oder 
vorübergehende Erscheinung weder von 
der damaligen Post, die für Telekommu-
nikation zuständig war, noch von der  
Politik ernst genommen und manche  
Politiker oder Industriezweige wie z. B. 
die Musik- und Filmindustrie merken 
erst heute, welche Entwicklung in der 
Vergangenheit nahezu spurlos an ihnen 
vorübergegangen ist, dabei war man 
doch in Deutschland bezüglich der  
Internetentwicklung im europäischen  
Vergleich lange an der Spitze. 

Allen Widrigkeiten zum Trotz hat sich 
das Internet inzwischen fest etabliert 
und spielt auch als Wirtschaftsfaktor 
eine immer wichtigere Rolle, wobei 
der Einfluss inzwischen in die gesamte 
Wirtschaft reicht.

Althergebrachte Geschäftsmodelle in 
vielen Bereichen der traditionellen Wirt-
schaft mussten und müssen daher ent-
weder gründlich überdacht werden oder 
sie fallen gar ganz den neuen Medien 
zum Opfer und es entstanden und ent-
stehen immer noch neue Geschäftsmög-
lichkeiten, neue Bereiche werden dem 

Vorwort
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Internet erschlossen und ein Ende ist 
noch lange nicht abzusehen, wobei na-
türlich gilt, dass jedes Ende der Anfang 
von etwas Neuem ist!

Aufgrund dieser ganzen Randbedingun-
gen war und ist es schwierig, Ordnung 
in ein derartig dynamisches System  
zu bringen, um Vergleiche zu haben, 
mög liche Trends frühzeitig zu erkennen 
und die dazugehörigen Triebkräfte zu 
ermitteln.

Als Verband der deutschen Internet-
wirtschaft betrachten wir es unter an-
derem als unsere Aufgabe, einen dem 
Stellenwert der Internetindustrie ent-
sprechenden Überblick zu geben und die 
dazu not wendigen Grundlagen zu defi-
nieren, um damit auch einen ganzheit-
lichen Branchenüberblick in Bezug auf 
Marktgröße und Geschäftsklima geben 
zu können.

Für die Systematisierung wurde in 
Zusammenarbeit mit Arthur D. Little, 
unserem Partner bei der Erstellung  
der vorliegenden Studie, ein auf der 
Internet-Wertschöpfungskette basieren-
des Schichtenmodell nach Teilnehmern 
und Teilmärkten entwickelt. Damit 
wurde gleichzeitig ein Instrumentarium 
geschaffen, welches eine Wiederholung 
der Studie erlaubt und die jeweiligen 
Ergebnisse vergleichbar macht. Aktuelle 
Trends werden je Ausgabe gesondert 
erfasst, um z. B. wie bei dieser ersten 
Ausgabe Themengebiete mit Einfluss 
auf die Internetwirtschaft selbst 
aufzuzeigen.

Bei diesem erstmaligen Überblick über 
die Internetwirtschaft in Deutschland 
sind wir gespannt, wie Politik und Un-
ternehmen auf diese Systematisierung 
und die Ergebnisse reagieren, und sind 
für konstruktive Hinweise jederzeit 
dankbar.

Natürlich hoffen wir auch, dass die  
Studie insbesondere nicht nur unseren 
Mitgliedern hilft und zukünftig ein 
unverzichtbares Werkzeug für die 
Geschäftsausrichtung und -bewertung 
darstellt, sondern für den gesamten 
Markt eine unserer Meinung nach 
bisher vorhandene Lücke schließt. 

eco ist der Verband der deutschen Inter-
netwirtschaft, der sich um wirtschaftli-
che, politische und technische Belange 
seiner Mitglieder bemüht und aktiv en-
gagiert. Wir halten es für unsere Pflicht, 
Denkanstöße zu geben und sowohl Mit-
glieder als auch Regierung mit sachver-
ständigem Rat in dieser neuen Welt zu 
unterstützen.

Wir würden uns natürlich freuen,  
wenn die vorliegende Studie einen 
Grund für Ihre zukünftige Mitarbeit  
bei eco darstellen würde.

Prof. Michael Rotert 

Vorstandsvorsitzender eco –  

Verband der deutschen Internetwirtschaft e. V.

Vorwort
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Grußwort

Als das Internet vor 25 Jahren nach 
Deutschland kam, wagte kaum jemand 
eine Prognose, welche Bedeutung es in 
der Zukunft haben würde. Zunächst als 
Wissenschaftsnetz eingeordnet, begann 
schon nach kurzer Zeit ein Siegeszug, 
der bis heute anhält. Die Diffusion der 
Internetnutzung in Deutschland verläuft 
weiterhin mit sehr hohem Tempo und 
heute ist kaum ein PC oder Laptop ohne 
Internetanbindung. Selbst Mobilfunkge-
räte verfügen heute bereits mehrheitlich 
über eine schnelle Anbindung an das 
Internet. Eine der letzten internetfrei-
en Bastionen, der Fernseher, entwickelt 
sich dieser Tage ebenfalls zu einem Tor 
ins Internet. Kaum ein Unterhaltungs-
elektronikanbieter verzichtet derzeit da-
rauf, seine neuen Modelle ebenfalls mit 
einer Internetschnittstelle sowie vorin-
stallierten Applikationen / Widgets aus-
zustatten. Damit sind die drei wichtigs-
ten „Screens“, PC, Mobiltelefon und TV 
an das Internet angebunden. Darüber 
hinaus findet mit dem Trend des „Inter-
net der Dinge“ eine Ver net zung beinahe 
aller erdenklichen Alltags gegenstände 
mit dem Internet statt. Dies ermöglicht 
deren eigenständige Kommunikation 
und wird in Zukunft zu einem festen Be-
standteil unseres Alltagslebens werden.

Um den reinen Internetzugang herum 
hat sich in der Zwischenzeit eine Indus-
trie entwickelt, die von der Netzinfra-
struktur, Diensten, Anwendungen und 
Aggregation bis hin zu den vom Nutzer 
konsumierten Inhalten reicht. Die In-
ternetwirtschaft hat wie keine andere 
den Erfindungsgeist zahlloser Jungun-
ternehmer, aber auch traditioneller Un-
ternehmen aus angrenzenden Indust-
rien geweckt. Neue Dienste und Inhal-
te entstehen praktisch im Minutentakt. 
Wenngleich lediglich ein verschwin-
dend kleiner Teil den Massenmarkt er-
obert, so haben sich in der Folge doch 
die Telekommunikations-, IT-, Medien- 
und Electronics-Unternehmen, die so-
genannten TIME-Branchen, gewandelt. 
Tatsächlich stehen sie inmitten einer ge-
waltigen, bereits Jahre andauernden 
Umbruchphase mit den entsprechenden 
Chancen und Risiken für die Akteure. 

Die Konsequenzen für die beteiligten 
Industrien sind eine zunehmende Ver-
schmelzung einerseits, aber auch inte-
ressante Wachstumsphantasien durch 
neue Dienste und Geschäfts modelle.  
Unternehmen aus allen Bereichen der 
Internetwirtschaft, aber auch aus eher 
traditionellen TIME-Branchen versu-
chen, an diesem Wachstum zu partizi-
pieren und gewinnbringende Services 

Grußwort
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für Endkunden oder Geschäftskunden 
zu lancieren. Das Unternehmen Apple
hat sich beispielsweise nach schwieri-
gen Jahren dramatisch erholt und da-
bei gleichzeitig die globale Musikindust-
rie revolutioniert, indem es das Internet-
portal  iTunes als legales Bezahl-Modell 
ent wickelt hat. Mittlerweile bietet die 
gesamte Branche entsprechende Diens-
te an. Aus dem iPod ist unterdessen eine 
breit aufgestellte Produktfamilie gewor-
den, die mit dem iPhone ein Derivat ent-
hält, das Sprachtelefonie nur noch als 
Nebenprodukt anbietet, seinen Schwer-
punkt aber im Bereich ergänzender  
IP-basierter Applikationen findet. Doch 
auch in vorgelagerten Wertschöpfungs-
schichten finden sich immer wieder  
innovative, bahnbrechende Entwicklun-
gen, ohne die letztlich kein Endkunden-
service möglich wäre. Hier schlägt das 
Herz der Internetwirtschaft und ihre  
Bedeutung ist daher nicht hoch genug 
einzuschätzen.

Die vorliegende Studie hat sich daher 
erstmalig auf eine Befragung aller Wert-
schöpfungsstufen der deutschen Inter-
netwirtschaft fokussiert. Hierbei wur-
den im Zeitraum Mai – Juni 2009 rund 
700 Unternehmen sowie Experten aus 
Politik und Wirtschaft zu Trends und 
Entwicklungen befragt. Aufgrund die-
ser profunden Analyse haben wir in der 
Form nie da gewesene Einblicke in die 
deutsche Internetwirtschaft gewinnen 
können. Das Ergebnis ist mehr als er-
mutigend: Auch vor dem Hintergrund 
der Finanzkrise ist das Geschäfts klima 
in der deutschen Internetwirtschaft – 

mit Ausnahme des Festnetzanschluss-
markts – sehr positiv. Insbesondere  
E-Commerce, Online-Plattformen, 
Transaktionsdienste und Online Adver-
tising wurden von sehr vielen Respon-
denten als stark steigend eingestuft. 
Hier dokumentiert sich die stattfindende 
Veränderung der TIME-Industrien am 
deutlichsten. Aber auch vorgelagerte  
Bereiche wie z. B. der Applikations-
markt werden von der Mehrheit der  
Teilnehmer als steigend bzw. als stark 
steigend ein gestuft. 

Viele unserer Kunden und Geschäfts-
partner aus der Internetwirtschaft sind 
Treiber und Motoren dieser Entwicklun-
gen. Ihrer Kreativität und Risikobereit-
schaft ist das Wachstum der Internet-
wirtschaft zu verdanken. Ihr Optimis-
mus auch in rezessiven Zeiten ist ein 
Spiegel der in den letzten Jahren auf-
gebauten Wirtschaftskraft. Als Mit-
autoren dieser Studie wünschen wir 
uns, dass die Internetwirtschaft weiter-
hin eine treibende Kraft bleibt und mit 
ihrer Wirtschaftsleistung zu einem posi-
tiven Wirtschaftsklima beiträgt. 

Jürgen Morath

Director Arthur D. Little

Grußwort
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Abb. 1 

1. Einleitung

Die Internetwirtschaft in Deutschland 
hat sich inzwischen zu einem eigenstän-
digen Wirtschaftszweig entwickelt und 
spiegelt die Infrastruktur der gesamten 
modernen Informationsgesellschaft wi-
der. Die Bedeutung der Branche wächst 
kontinuierlich, zugleich stellt sie per-
manent die Weichen für effizientes Ar-
beiten der Gesamtwirtschaft, sowohl in 
Unternehmen als auch in Behörden. Sie 
verändert die gesellschaftlichen Kom-
munikations- und Unterhaltungsge-
wohnheiten rasant. 1984 wurde zum 
ersten Mal in Deutschland eine E-Mail 
empfangen. Seither wurden durch diese 
Entwicklungen die Grenzen der Teilseg-
mente der TIME-Branchen (Telekommu-
nikation, Information, Medien und Elec-
tronics) gesprengt und ihr Anteil an der 
gesamten Weltwirtschaft ist permanent 
gewachsen.

Auch in Deutschland ist die Internet-
wirtschaft ein zentraler Faktor für die 
Gewinnung standortpolitischer Vorteile 
durch direkte und indirekte Effekte ge-
worden (Abbildung 1).

•	 	Ein direkter Effekt neben Mehreinnah-
men und Beschäftigungseffekten ist die 
Stimulation von Investitionen.1 Zudem 
wirkt eine starke Internetwirtschaft 
durch schnelle und preiswerte Kommu-
nikationsmöglichkeiten sowie innova-
tive Produktionsformen als Multiplika-
tor und initiiert so neue wirtschaftliche 
Aktivitäten in bisherigen wie neuen 
Geschäftsfeldern.

•	 	Indirekt generiert sie Chancen für die 
künftige Entwicklung und Positionie-
rung Deutschlands als Wirtschafts-
standort mit Zukunft. Ein weiterer in-
direkter Effekt ist die Tatsache, dass 
die Akzeptanz neuer internetbasierter 
Dienste in unserer Gesellschaft einen 
Paradigmenwandel einleitet und Vor-
aussetzungen für künftiges Wachstum 
der Internetwirtschaft wie auch der 
Gesamtwirtschaft garantiert.

Die wachsende Bedeutung der Internet-
wirtschaft wird bei der Betrachtung ver-
schiedener Indikatoren im Kontext des 
Stichworts „Internet“ deutlich. Sowohl 
die Zahl der Breitbandanschlüsse als 
auch die Zahl der Internetnutzer wächst 

1 Direkte Effekte siehe etwa Katz et al. 2009
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Abb. 2 

permanent. Mit zwei stelligen jährlichen 
Zuwachsraten hat Deutschland hier be-
reits einen sehr hohen Reife grad er-
reicht. Dennoch gibt es bei der Abde-
ckung immer noch „weiße Flecken“, die 
nicht ans Breitband ange schlossen sind 
und Nachholbedarf bedeuten. Dies ver-
deutlichen auch die  Statistiken:

•	 	In Deutschland gab es laut Bundes-
netzagentur zum Jahresende 2008 
rund 21,2 Mio. Breitbandanschlüsse 
mit einer Übertragungsgeschwindig-
keit von mindestens 2 Mbit / s.  
4 Milli onen davon haben eine Leis-
tung von über 10 Mbit / s 2. Allerdings 
ist hier von einer DSL-Monokultur zu 
sprechen, denn lediglich 7,5 Prozent 
dieser Breitbandanschlüsse basieren 
auf Technologien wie Kabel, Funk oder 
Satellit.

•	 	Im ländlichen Raum können laut 
BMWi3 rund drei Viertel der Haushal-
te theoretisch über eine Anbindung von 
mindestens 1 Mbit / s verfügen. Auf-
grund der Probleme bei der 

2 s. BNetzA 2009
3 s. BMWi 2009c

  Mes sung der theoretischen Ver füg bar-
keit (z. B. tatsächliche Entfernung 
eines Haus halts zum nächsten Haupt-
ver teiler, tatsächliche Dicke der Kup-
ferdoppeladern) muss man hier rea-
listischerweise von einem niedrigeren 
Wert ausgehen. Vor allem für kleine 
und mittelständische Unternehmen in 
ländlichen Regionen bleibt die Breit-
bandversorgung nach wie vor proble-
matisch. 

•	 	Die Zahl der Internetnutzer hat sich in 
Deutschland seit 1997 sehr dyna misch 
von 6,5 Prozent der Bevölkerung im  
Alter von über 14 Jahren auf über 28,6 
Prozent im Jahr 2000  und 55,3 Pro-
zent im Jahr 2004 entwickelt. Im ers-
ten Quartal des Jahres 2009 waren 
67,1 Prozent aller Bundes bürger on-
line. Bemerkenswert ist die Tat sache, 
dass auch die Zahlen der gelegent-
lichen und regelmäßigen Nutzer mitt-
lerweile kaum mehr voneinander  
abweichen (s. auch Abbildung 2 zur 
Entwicklung der Zahl regelmäßiger  
Internetnutzer) 4.

4  Gemessen an der Zahl gelegentlicher Nutzer,  
s. Eimeren / Frees 2009 

Der Medienkonsum verschiebt sich Richtung Internet und
IP-bezogener Services, in Deutschland auf Kosten von Radio / Print,
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Abb. 3 

Besonders hohen Zuwachs verzeichnete 
in jüngster Zeit die Gruppe der Internet-
user über 50. Ihre Zahl stieg zwischen 
2006 und 2009 jährlich um rund 9,5 
Prozent, während die Wachstumsrate 
bei den 14- bis 49-Jährigen aufgrund  
einer sehr hohen Akzeptanz des Inter-
net in dieser Altersgruppe in den Jahren 
davor bei lediglich 2 Prozent im Jahr lag 
(s. Abbildung 3).

Insgesamt wächst die tägliche Nutzungs-
dauer des Internet weiterhin stark. Das 
Mediennutzungsverhalten verschiebt 
sich kontinuierlich zugunsten des In-
ternet. Für den Zeitraum bis 2012 pro-
gnostizieren eco und Arthur D. Little 
ein Wachstum der Internetnutzungszeit 
von 4,6 Prozent pro Jahr. Damit steigt 
der Anteil am gesamten Medienkonsum 
von 13 Prozent auf 19 Prozent. Wie Ab -
bildung 2 zeigt, geht diese Entwicklung 
im Wesentlichen auf Kosten von Radio 
und Fernsehen.

Die Internetnutzer verstehen die Funk-
tionsweisen online verfügbarer Dienst-
leistungsangebote immer besser und 
die Akzeptanz steigt. Diese Entwick-
lung stellt immer neue Anforderun-

gen an Netzbetreiber sowie im Netz 
aktive Dienstleister: Gefragt sind 
neue Geschäftsmodelle und Kunden-
anwendungen. 

Die von eco und Arthur D. Little gemein-
sam konzipierte Studie analysiert erst-
mals systematisch die relevanten Trends 
und Akteure der deutschen Internetwirt-
schaft und vermittelt Entscheidungsträ-
gern die wichtigsten Fakten und Infor-
mationen. Für die Akteure der Internet-
wirtschaft ergeben sich daraus folgende 
Vorteile:

•	 	Sie können auf Basis der Ergebnisse 
ihre eigenen Chancen und Erwartun-
gen im Kontext der Entwicklung ent-
weder ihres Marktsegments oder der 
gesamten Internetwirtschaft besser  
einschätzen und richtig einordnen.

•	 	Sie gewinnen Einblicke in wichtige 
Zukunftstrends und durch die Inter net -
wirtschaft mögliche Chancen. Gleich-
zeitig erhalten sie Informationen über 
die Hintergründe ihrer und anderer  
relevanter Wertschöpfungsstufen.
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Abb. 4

•	 	Sie können ihre Wettbewerbsposition 
in den für sie relevanten Segmenten 
besser identifizieren und daraus ein 
entsprechendes Chancenpotenzial  
ableiten.

Darüber hinaus gibt die Studie einen 
ganzheitlichen Branchenüberblick  
zu Marktgröße, Beschäftigung und  
Geschäftsklima.

In Kapitel 2 systematisiert das Arthur 
D. Little – eco Schichtenmodell die  
Internetwirtschaft basierend auf der  
Internet-Wertschöpfungskette nach  
Akteuren und Teilmärkten. Darin 
nimmt das Team eine Quantifizierung 
des Gesamtmarktes und seiner einzel-
nen Ebenen vor und vermittelt darüber 
hinaus einen detaillierten Einblick in 
das Geschäftsklima und die Erwartun-
gen an die Marktentwicklung. 

Die Ergebnisse basieren auf einer um-
fangreichen quantitativen Daten erhe-
bung unter Führungskräften und Mitar-
beitern von Unternehmen der deutschen 
Internetwirtschaft, die von eco und  
Arthur D. Little im Sommer 2009 
durch geführt wurde.

Ausgehend vom Arthur D. Little – eco 
Schichtenmodell der Internetwirtschaft 
erfolgt in Kapitel 3 eine detaillierte 
Betrachtung einzelner Elemente und 
Akteure. Besondere Aufmerk samkeit 
erhalten dabei insbesondere die 
Teil markt abgrenzungen, Akteure, 
Über schneidungen, Trends sowie 
Erwartungen und Ausblicke.

Kapitel 4 widmet sich drei aktuellen 
Themenkomplexen und liefert Einsich-
ten in wichtige Entwicklungen:

•	 	Schlüsseltechnologie: IPv6

•	 	Enabler: Open Innovation 

•	 	Internet-Nutzungstrends und Auswir-
kungen

Die Aussagen dazu basieren hauptsäch-
lich auf qualitativen Experteninterviews 
mit Führungskräften der deutschen  
Internetwirtschaft.

Abschließend wird in Kapitel 5 eine  
Zusammenfassung mit aussagekräfti-
gen Schlussfolgerungen für die Branche 
vorgelegt.

Entwicklung der Mediennutzung in Deutschland
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Abb. 5

2.  Bestandsaufnahme zur deut-
schen Internetwirtschaft 2009: 
Teilmärkte & Akteure

2.1 Abgrenzung der Teilmärkte

Die Zuordnung aller für den Wirt-
schaftszweig relevanten Dienstleistun-
gen und Produkte ist der erste Schritt 
für eine fundierte Analyse und Evaluie-
rung der deutschen Internetwirtschaft. 
Voraussetzung dafür ist die klare Ab-
grenzung zu verwandten Branchen so-
wie eine Systematisierung ihrer Aktivi-
täten.

Die Internetwirtschaft setzt sich zu-
sammen aus den Betreibern der einzel-
nen Netze sowie den Unternehmen, die 
Dienstleistungen direkt über das Inter-
net anbieten. Produzenten von Inhalten 
oder die Anbieter von Dienstleistungen 
hingegen, die nicht primär online bezo-
gen werden können, sind nicht Bestand-
teil der Internetwirtschaft.
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Internetwirtschaft im weiteren Sinne

Außerdem hilft das auf der Internet-
Wertschöpfungskette5 basierende 
Arthur D. Little – eco Schichtenmodell 
bei der klaren Systematisierung der  
Internetwirtschaft. Abbildung 5 zeigt 
die Kernaktivitäten der Unternehmen 
und präsentiert verwandte Segmente, 
die hier als Internetwirtschaft im weite-
ren Sinne bezeichnet werden.

Die Wertschöpfungskette beginnt bei 
den Herstellern von Geräten für den Be-
trieb und die technische Infrastruktur. 
Sie beinhaltet das gesamte Spektrum 
der Netzbetreiber und Dienstleistungs-
anbieter sowie der Intermediäre und 
Händler. Außerdem schließt sie auch  
die Hersteller der Endgeräte mit ein.

Die Internetwirtschaft im engeren Sinne 
umfasst die Anbieter von Dienstleistun-
gen im Internet und „Enabler“, die die 
Bereitstellung der Dienste operativ er-
möglichen. Im Schichtenmodell besteht 
die Internetwirtschaft im engeren Sinne 
aus vier aufeinander aufbauenden Ebe-
nen (Abbildung 6):

5 s. für viele Zerdick et al. 2001
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•	 Ebene 1: 

Netzinfrastruktur und -betrieb – Diese 
Ebene umfasst Akteure, die einen statio-
nären oder mobilen Zugang zum Internet 
durch Bereitstellung der Übertragungswe-
ge und Zugangspunkte ermöglichen. Die-
se Infrastruktur bildet die Grundlage für 
jegliche Art von Inter netdiensten und wird 
sowohl von privaten Nutzern und Unter-
nehmen als auch von Anbietern auf ande-
ren Ebenen der Internetwirtschaft genutzt. 
Firmen dieses Segments sind Anschluss-
netzbetreiber wie Deutsche Telekom, 
Vodafone, Versatel, regionale Carrier wie 
z. B. NetCologne, Internet Access Provider 
wie 1&1, Congster und Alice  /  HanseNet, 
Internet Backbone  / Transit Provider wie 
Deutsche Telekom, Level 3, Verizon,  
Interoute, KPN oder Telefónica und nicht 
zuletzt Internet Exchanges wie DE­CIX.

•	 Ebene 2: 

Dienste und Anwendungen – Die Akteure 
dieser Ebene setzen auf der Netzinfrastruk-
tur auf und ermöglichen die Bereitstellung 
vielfältiger Dienste und Inhalte von Unter-
nehmen und Privat personen im Internet. 
Ihr Geschäft umfasst unter anderem die 
Verwaltung von Internet-Adressen, die 
„Einspeisung“ von Internet-Seiten sowie 
die Bereitstellung von Funk tio nalitäten 
und Abläufen im Internet. Hierzu gehören 
die Housing / Hosting-Anbieter wie  
STRATO, Host Europe, oder Global  
 Switch, Anbieter von Online- Applika-
tionen wie salesforce.com und Google 
Apps sowie Domain-Anbieter wie z. B. 
Denic, VeriSign oder domainFACTORY.

•	 Ebene 3: 

Aggregation und Transaktion – Die Ak-
teure dieser Ebene nutzen die Dienste der 
Ebenen 1 und 2, um Inhalte der nach-
gelagerten Ebene 4 zu aggregieren und zu-
gänglich zu machen. Außerdem sind sie 
verantwortlich für die Anbahnung und 
Durch führung von Transaktionen mit an-
derweitigen Produkten. Zu dieser  
Ebene gehören unter anderem E-Com-
merce-Angebote wie mobile.de, bol.de, 
Scout24, Spreadshirt, Amazon oder eBay 
im B2C-Bereich oder wlw.de im B2B-
Bereich. Auch Online-Plattformen wie 
studiVZ, XING oder Google aber auch 
Online-Advertising-Unternehmen wie IP 
Deutschland, Online Solutions Group 
oder metapeople, und Transaktionsdiens-
te wie PayPal und ClickandBuy zählen zu 
dieser Ebene.

•	 Ebene 4: 

Internet-Inhalte – Akteure dieser Ebene 
generieren Inhalte und stellen sie zur 
Vermarktung über das Internet bereit.  
Als Internet-Inhalte zählen jegliche im 
Internet zugängliche Formen medialen 
Contents. Diese werden schließlich sowohl 
web basiert als auch als Wiederver wertung 
von Offline-Medien und -Inhalten für die 
verschiedenen Plattformen und Dienste 
bereitgestellt. Zu den Unternehmen  
dieser Ebene gehören Web-originäre 
Produzenten von Inhalten wie die 
Net zeitung, Ehrensenf und Hobnox, 
zudem die Online-Angebote traditioneller 
Medienunter nehmen wie Springer, 
Bertels mann oder SevenOne Media. 
Darüber hinaus stellen seit einigen Jahren 
natürlich die Nutzer selbst einen mittler-
weile erheblichen Teil der Internet-Inhalte 
bereit (Stichwort „User Generated 
Content“).

2.  Bestandsaufnahme zur deutschen Internetwirtschaft 2009: Teilmärkte & Akteure
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Abb. 6 

Der Internetwirtschaft im weiteren  
Sinne sind auch folgende Segmente zu-
zuordnen (s. Abbildung 5): 

•	 	Infrastrukturelemente, die in Form 
von Kabeln, Übertragungsstrecken, 
Funkeinrichtungen, Vermittlungs-
technik, Hardware-Firewalls etc.  
von vielen Herstellern wie Ericsson, 
Nokia Siemens Networks, Cisco,  
Intel, Huawei und Alcatel­Lucent 
angeboten werden.

•	 	Endgeräte, die letztlich die Schnitt-
stelle zum Nutzer darstellen – etwa als 
Desktop PCs, Notebooks, Smartphones, 
Tablet PCs oder Ähnliches – und durch 
Hersteller wie Nokia, Motorola, 
Apple, Samsung, Sony Ericsson 
und LG vermarktet werden.

•	 	Standardsoftware, beispielsweise 
Browser, Shopsoftware oder Content-
Management-Systeme und Sicherheits-
software.

Dabei zeigen sich entlang der Kette der 
verschiedenen Akteure des Schichten-
modells klare Tendenzen in Bezug auf 

Ausprägungen, Größe und Anzahl der 
Unternehmen. Auf den unteren Stufen 
sind aufgrund der Skaleneffekte und 
Mindestgrößenvoraussetzungen häufig 
nur wenige Anbieter im Markt, die mit 
einer großen Zahl von Mitarbeitern  
hohe Umsätze mit Internetdienstleistun-
gen generieren. Auf den oberen Ebenen 
nimmt die Zahl der Unternehmen,  
wobei hier Mitarbeiterzahlen und Um-
satzvolumina tendenziell kleiner sind, 
eher zu.

2.2  Größenbestimmung der  
Internetwirtschaft

Im Jahr 2008 beliefen sich die im enge-
ren Sinne der Internetwirtschaft zure-
chenbaren Umsätze in Deutschland auf 
ein Gesamtvolumen von etwa 46 Mrd. 
Euro. Wie Abbildung 7 zeigt, sind 22,5 
Mrd. Euro dieser Summe E-Commerce-
Aktivitäten der Ebene 3 „Aggregation & 
Transaktion“ zuzuordnen. Im Gegensatz 
zu den anderen Marktsegmenten wurde 
in diesem Fall lediglich der Wertschöp-
fungsanteil am Gesamtumsatz von  
637 Mrd. Euro6 berücksichtigt.

6 s. BMWi 2009a
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Der stationäre und mobile Internet Ac-
cess der Ebene „Netzinfrastruktur und 
-betrieb“ erzielt 15,5 Mrd. Euro, Online-
Advertising weitere 3,7 Mrd. Euro (in 
der Ebene Aggregation & Transaktion). 
Alle anderen Segmente sind gemessen 
am Umsatz wesentlich kleiner.

Die Ebene 2 mit dem speziellen B2B-
Markt „Dienste und Anwendungen“  
hat einen Anteil von 4 Prozent am 
Marktvolumen der Internetwirtschaft 
und fungiert als Enabler zwischen der 
Infrastruktur-Ebene 1 und den nachge-
lagerten Ebenen 3 und 4. Im Gegensatz 
zu den anderen Schichten handelt es 
sich um einen sehr speziellen Markt mit 
entsprechend kleinerem Marktvolumen.

Eine klare Zuordnung der Mitarbei-
ter zu den Segmenten der Internetwirt-
schaft erweist sich als problematisch, 
weil in zahlreichen Fällen ein erhebli-
cher Teil der Aktivitäten eines Unterneh-
mens nicht vollständig der Internetbran-
che zugerechnet werden kann. Arthur 
D. Little und eco gehen davon aus, dass 
in der gesamten deutschen Internet-
wirtschaft im engeren Sinne zwischen 

200.000 und 250.000 Mitarbeiter be-
schäftigt sind, wobei der größte Anteil 
auf das E-Commerce-Segment entfällt. 
Es folgen Internet Access Provider,  
Content-Anbieter, Anschlussnetzbetrei-
ber (Internet-anteilig) sowie Online- 
Advertising-Unternehmen. 

Wie Abbildung 8 zeigt, lassen sich in 
Deutschland mehr als 6.000 Unter-
nehmen der Internetwirtschaft (ohne 
E-Commerce und Internet-Content- 
Anbieter) im engeren Sinne zuordnen. 
Die meisten davon finden sich im 
Bereich der Festnetz-Internetanbieter. 
Platz zwei erreichen die Online-Platt-
formen, gefolgt von den Anbietern von 
Housing- / Hosting-Diensten. Darüber 
hinaus sind insbesondere im E-Com-
merce einige Tausend Unternehmen  
ak tiv, allerdings ist die genaue Zahl 
nicht quantifizierbar.

2.  Bestandsaufnahme zur deutschen Internetwirtschaft 2009: Teilmärkte & Akteure
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Umsätze der deutschen Internetwirtschaft (2008)
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Abb. 8 

2.3  Geschäftsklima in der  
Internetwirtschaft

Die deutsche Internetwirtschaft zeigt 
sich von der aktuellen Wirtschaftskri-
se relativ unbeeindruckt, das Geschäfts-
klima ist sehr positiv. Die Markterwar-
tungen für die kommenden Jahre auf 
Basis der aktuellen Geschäftsergebnisse 
sind insgesamt positiv (s. Abbildung 9).  
Mit Ausnahme der Festnetz- und Mobil-
funkanschluss-Teilmärkte prognostizie-
ren die Befragten eine deutlich positive  
Entwicklung der Segmente. (Mehr zu 
den Spezifika der einzelnen Segmente  
in Kapitel 3.)

Besonders positiv im Vergleich zu ande-
ren Infrastrukturdiensten wie Internet 
Backbone und Internet Access Provisi-
on fällt in der Ebene 1 die Einschätzung 
der Zukunftsaussichten für Internet 
Exchanges auf. Die Aussichten für die 
Unternehmen im Bereich der Inter-
net-relevanten Teile der Mobilfunk-An-
schlussnetze sind hingegen relativ aus-
geglichen, während im Festnetz bereich 

mit einer weiteren Verschlechterung  
des Geschäftsklimas gerechnet wird. 
Überwiegend positiv wird in der Ebene 
2 ebenfalls die Geschäftsentwicklung 
für Housing / Hosting sowie Applikati-
onen betrachtet. Abbildung 9 verdeut-
licht, dass nur noch für die Segmente 
der Ebene 3 ein besseres Geschäftskli-
ma prognostiziert wird. Zwischen 29 
Prozent und 42 Prozent der Befragten 
erwarten für die Bereiche E-Commer-
ce, Online-Plattformen sowie Transak-
tionsdienste und Online-Advertising  
eine „stark steigende“ Entwicklung.  
Die Prognosen für die Inhalte-Anbieter  
(Ebene 4) fallen ebenfalls positiv aus, 
wenn auch nicht ganz so optimistisch 
wie für Aggregatoren und die Anbieter 
von Transaktions-Services.

Anzahl der Unternehmen der deutschen Internetwirtschaft (2008)
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3.  Marktindikatoren zu  
Segmenten der deutschen 
Internetwirtschaft

Kapitel 3 liefert eine genauere Analy-
se der einzelnen Teilbereiche der Inter-
netwirtschaft und beantwortet verschie-
dene Fragestellungen zu den einzelnen 
Segmenten. Dabei treten folgende Frage-
stellungen in den Vordergrund:

•	 	Wie werden die einzelnen Segmente 
konkret voneinander abgegrenzt?

•	 	Wie wird die Entwicklung der Segmen-
te von den Marktteilnehmern selbst 
eingeschätzt?

•	 	Inwieweit unterscheiden sich die kurz-
fristigen Erwartungen an die Markt-
entwicklung von den mittel fristigen 
Aussichten?

•	 	Wie entwickelt sich die Verhandlungs-
stärke der Akteure innerhalb des Seg-
ments gegenüber vor- und nachgelager-
ten Wertschöpfungsstufen?

•	 	Wie entwickelt sich das Wettbewerbs-
gefüge in Bezug auf die Marktteilneh-
mer?

•	 	Wie entwickelt sich das Wettbewerbs-
gefüge in Bezug auf das Preisniveau?

•	 	Wie entwickeln sich die Vorleistungs-
kosten im jeweiligen Segment?

•	 	Wie entwickelt sich das Gesamtgefüge 
zwischen den Segmenten und welche 
Trends werden den Markt in Zukunft 
besonders stark beeinflussen?

3.  Marktindikatoren zu Segmenten der deutschen Internetwirtschaft

Abb. 9 

Durchschnittliche Erwartungen zur Entwicklung des
Gesamtmarktes in Deutschland im Vergleich
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3.1 Internet Backbone

Die Internet Backbone Provider bil-
den mit ihren Glasfasernetzwerken 
das Rückgrat des Internet. Abbildung 
10 vermittelt einen Eindruck, wie die 
Weitverkehrs-Backbone-Netzwerke die-
ser Unternehmen die Teilnetze und An-
schlussnetze verbinden. Die IP-Trans-
portnetze des Weitverkehrs sowie die 
Teilnetze stellen die Basisinfrastruktur 
des Internet dar. Aufgrund der hohen 
Datenraten von bis zu mehreren Hun-
dert Gbit / s werden diese Netze mittler-
weile ausschließlich auf Basis von Glas-
fasernetzen realisiert. Das Produktport-
folio des Backbone-Providers beginnt 
bei Dark Fiber, d. h. einem Produkt, bei 
dem lediglich das „unbeleuchtete“ Glas-
faserkabel vermietet wird. Darüber hin-
aus umfasst es aber auch höher wertige 
Dienste, bei denen eine sichere Hoch-
geschwindigkeits-Datenleitung zwischen 
zwei Punkten bereitgestellt und service-
technisch betreut wird. Die Wertschöp-
fung der Backbone Provider ergibt sich 
aus der Vermietung der Glasfaserinfra-
struktur sowie dem Angebot damit ver-
bundener Services und Datenübermitt-
lungsdienste. Ohne die Betreiber der 
Backbone-Infrastruktur wäre das Inter-
net in seiner bekannten Form unmög-
lich, da die zahlreichen autonomen Net-
ze erst miteinander verbunden werden 
müssen, um einen Datenfluss überhaupt 
zu ermöglichen.

Beim Transfer von Datenpaketen zwi-
schen den Netzen unterschiedlicher Pro-
vider unterscheidet man zwischen dem 
Verrechnungsmodell „Peering“ und 
„Transit“. Beim Transit kauft ein Provi-
der seine Konnektivität zu allen ande-
ren Netzen im Internet weltweit ein. Die-
ses Modell nennt man auch „Upstream“, 
und es wird nach Daten volumen abge-
rechnet. Bei Providern gleicher Größe 
hingegen ist das „Peering“, also der üb-
licherweise gebührenfreie (settlement-
free) Datenaustausch zwischen den ISP, 
sehr populär. Dieser Praxis liegt die An-
nahme zugrunde, dass bei gleich gro-
ßen Netzen das Volumen des Datenaus-
tauschs sym metrisch ist und somit jedes 
Abrechnungsmodell letztlich unnötige 
Kosten verursacht. Beim Austausch 
von Daten paketen von Providern unter-
schiedlicher Größe geht man hingegen 
davon aus, dass der Datenaustausch 
asymmetrisch ist. Der Kleinere sendet 
dabei mehr Datenpakete durch das Netz 
des Größeren als umgekehrt. Allerdings 
hat sich die Größe eines Providers in der 
Vergangenheit als unzutreffende Bezugs-
größe herausgestellt: So kann ein Provi-
der mit vielen End- bzw. Geschäftskun-
den wesentlich weniger Traffic erzeugen 
als beispielsweise ein auf Online-Gamer 
spezialisierter Provider, da das Daten-
volumen bei der Übertragung von Video-
dateien um ein Vielfaches größer ist als  
beim Versand eines Dokuments. 
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Abb. 10 

Beim Transit erfolgt der Austausch  
der Datenpakete an vertraglich verein-
barten Übergabepunkten durch 
„Private Interconnects“ und beim 
Peering an Internetaustauschpunkten, 
den „Internet Exchanges“ (s. auch 
Kapitel 3.5) durch Anschaltung an eine 
Switch-Infrastruktur. Dort findet das 
effizienteste Peering statt: Alle Anbieter 
können gebührenfrei, also „settlement-
free“, peeren, da lediglich die Infra-
strukturkosten des Austauschpunktes 
durch die angeschlossenen Marktteil-
nehmer aufgebracht werden müssen. 

Somit bezahlt in der Regel der kleinere 
ISP den Datentransit durch das Netz  
des Größeren, um auf diese Weise eine 
Verbindung zu allen Marktteilnehmern 
zu bekommen, die nicht direkt über den 
nächsten Austauschpunkt erreichbar 
sind. 

Die im Backbone-Segment aktiven 
Unternehmen sind einerseits speziali-
sierte Anbieter wie beispielsweise 
Interoute, Invitel oder Telefónica 
Deutschland, die Langstreckenleitungen 
mit IP-Transit-Geschäftsmodellen 
anbieten. Sie betreiben überregionale 

Glasfasernetzwerke zwischen den 
wichtigen Knotenpunkten, oftmals über 
die Landesgrenzen hinweg. Auf der 
anderen Seite verfügen die meisten 
Anschlussnetzbetreiber über ausgebau-
te IP Backbones in unterschiedlicher 
Graduierung, mit denen sie Traffic 
anderer Provider transportieren 
können. Zu diesen Anbietern zählen 
Unternehmen wie Hansenet, Vodafone 
oder Deutsche Telekom. Im Backbone-
Segment kommt diesen Anbietern eine 
Schlüsselfunktion zu, da sie den IP 
Traffic der Internet Access Provider in 
ihren Konzentratornetzen bündeln und 
diesen so für die Weiterleitung über die 
Backbone-Trassen „aufbereiten“.

Auf Basis dieser Definitionen kann man 
in Deutschland von rund 300 Internet-
Backbone-Betreibern ausgehen. Darin 
enthalten sind auch viele nur regional 
tätige Firmen, die möglicherweise  
nur eine Punkt-zu-Punkt-Richtfunk-
verbindung als Backbone (Anbindung) 
unter halten. Der Umsatz, den diese Un-
ternehmen zusammen mit dem Transit 
von IP Traffic generieren, beläuft sich 
auf rund 2 Mrd. Euro pro Jahr. 

Hierarchie der IP-Transportnetze

Weitverkehrs-Backbone

Regionale Teilnetzwerke

Anschlussnetze
(Festnetz und 
drahtlos)
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Bei den befragten Unternehmen dieses 
Typs zeigte sich ein hoher Überlappungs-
grad mit drei anderen Segmenten der 
Internetwirtschaft. So gaben etwas 
mehr als zwei Drittel (68 Prozent) an, 
ebenfalls als Internet Access Provider 
tätig zu sein. Dies ergibt sich durch  
technische Überlappung sowie weitere 
Synergien. Über 60 Prozent der Internet-
Backbone-Unternehmen bieten zusätz-
lich Housing- /Hosting-Dienste an, da 
zwischen dem Betrieb einer Glasfaser-
infrastruktur und den direkt ange-
schlossenen Rechenzentren Synergien 
bestehen. Darüber hinaus bieten 48 
Pro zent Domain-Dienstleistungen an. 
Deutlich geringer sind die Überschnei-
dungen mit anderen Bereichen und 
Ebenen der Internetwirtschaft. Insbe-
sondere auf den Ebenen 3 und 4 waren 
zum Teil deutlich weniger als 25 Prozent 
der Backbone-Anbieter aktiv. Eine 
verti kale Integration in die Schichten 
der Aggregation & Transaktion oder 
Internet-Inhalte ist von den Kernkompe-
tenzen für den Betrieb von Infrastruktur 
schlichtweg zu weit entfernt.

Bis 2012 rechnen die Befragten mit  
einer leicht positiven Entwicklung des 
Gesamtmarktes für Backbone-Infra-
struktur in Deutschland (s. Abbildung 
11). Dabei wird kurzfristig (2009 / 2010) 
mit einem etwas besseren Geschäftskli-
ma gerechnet als für den Gesamtzeit-
raum bis 2012. Einige Marktteilnehmer 
erklären dies durch einen sehr harten 
Wettbewerb der letzten Jahre.

Die Beurteilung der Entwicklung der  
eigenen Verhandlungsstärke zeigt sich 
unter allen Befragten relativ ausgegli-
chen. Es ist jedoch eine leichte Ten-
denz zur Annahme einer Verschlechte-
rung der eigenen Position im Vergleich 
zu Marktteilnehmern anderer Segmen-
te festzustellen. Aussagekräftig sind in 
diesem Kontext die Annahmen der Ent-
wicklung der Anzahl der Marktteilneh-
mer: Mehr als zwei Drittel (69 Prozent) 
rechnen mit einem Rückgang der Zahl 
der Marktteilnehmer, fast die Hälfte  
(46 Prozent) geht dabei von einer eher 
moderaten Abkühlung aus. Lediglich  
8 Prozent rechnen mit einer Zunahme. 

3.  Marktindikatoren zu Segmenten der deutschen Internetwirtschaft
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Internet Backbone – Indikatoren

Gesamtmarkt 2009–2010

Gesamtmarkt bis 2012

Vorleistungskosten

Verhandlungsstärke

Anzahl Marktteilnehmer

Preise

– 19 %

– 19 %

– 7 %

– 46 %

– 85 %

– 36 %

– 13 %

– 19 %

– 14 %

– 23 %
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– 21 %

38 %

31 %

14 %

8 %

21 %
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Die Zahlen deuten klar auf eine zu er-
wartende Marktkonsolidierung hin. 
Dies erscheint unter dem Aspekt ei-
nes ausreifenden Marktes mit der Ent-
wicklung von IP Traffic hin zu einem 
„Commo dity“-Produkt plausibel. Ein 
Beispiel für diese Konsolidierung ist  
die Übernahme des regionalen Glas-
fasernetzbetreibers BreisNet durch 
Versatel im April 2009. Weitere Über-
nahmen werden sicherlich folgen.

Dieser Konsolidierungsprozess spiegelt 
sich auch bei den Auffassungen über  
die Preisentwicklung im Backbone-
Markt wider. Alle Befragten rechnen 
mit sinken den Preisen, 15 Prozent sogar 
mit starken Preisrückgängen. Ein Teil 
des Preisrückgangs lässt sich in den 
Augen der Befragten auf die gleichzei-
tige Senkung der Vorleistungskosten 
(Glasfaser, Vermittlungstechnik, 
Trans ceiver etc.) zurück führen. Mehr 
als die Hälfte (57 Prozent) sieht hier 
einen Rückgang auf die Branche 
zukommen, während nur gut ein 
Fünftel (21 Prozent) einen Anstieg der 
Vorleistungskosten erwartet. Diese 
Einschätzung basiert auf der Annahme 
einsetzender Skalen effekte durch die 
immer größer werdende Nachfrage, 
welche aufgrund der technischen 
Entwicklung ohne erhebliche Zusatz-
investitionen im Backbone-Bereich 
gedeckt werden kann.

Unter den Internet-Backbone-Anbie-
tern ist die Einschätzung des Geschäfts-
klimas verhältnismäßig ausgewogen. 
Die meisten Befragten erwarten jedoch 
eine Marktkonsolidierung sowie einen 
starken Preiswettbewerb. Mit einem 
Preisrückgang wird auch auf der Vor- 
leistungsebene gerechnet. Die Entwick-
lungen in diesem Segment werden wahr-
scheinlich nicht durch die leicht anstei-
gende Nachfrage kompensiert werden 
können, was wiederum den Trend der 
Marktkonsolidierung beschleunigt.  
Erste Anzeichen dafür ließen sich be-
reits in den vergangenen Jahren beob-
achten und werden sich laut Meinung 
der Befragten noch weiter fortsetzen. 
Als Folge dieser Entwicklung werden 
einige der heute aktiven Anbieter vom 
Markt verschwinden, andere Player wer-
den versuchen, ihr Produktportfolio zu 
erweitern, was zu einer weiteren Inten-
sivierung des Wettbewerbs in den an-
grenzenden Teilmärkten führen wird.

3.  Marktindikatoren zu Segmenten der deutschen Internetwirtschaft
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3.2 Mobilfunk-Anschlussnetze

Der Mobilfunknetzbetrieb ist eindeu-
tig ein Teilbereich der Telekommunika-
tionswirtschaft. Für die Internetwirt-
schaft ist er insofern relevant, als neben 
Sprachkommunikation und Textnach-
richten auch mobile Internetzugän-
ge vermarktet werden. Mobilfunk-An-
schlussnetze zeichnen sich dadurch aus, 
„dass (1) bislang primär bidirektiona-
le Sprach- und Datenkommunikation 
in (2) öffentlichen Netzen unter Einsatz 
von (3) Funkwellen im Zugangsbereich 
(4) ortsunabhängig und (5) meist landes-
weit (6) durch eine begrenzte Zahl von 
Betreibern ermöglicht wird“7. Als Mo-
bilfunknetzbetreiber werden Telekom-
munikationsunternehmen bezeichnet, 
die über eigene Netze mit dem Endkun-
den verbunden sind. Sie nutzen ihre 
Netzwerkinfrastruktur selbst, um  
Telekommunikationsdienste anzubie-
ten, und / oder stellen diese den soge-
nannten Mobile Virtual Network Ope-
rators (z. B. BASE) zur Verfügung. 
MVNOs treten als Reseller ohne eigene 
Netzinfrastruktur in diesem Markt auf.

Derzeit ist das mobile Breitband auf 
dem Vormarsch: Mobile Datendiens-
te, insbesondere der mobile Internetzu-
gang via UMTS-Karten für Notebooks, 
USB-Sticks oder Smartphones (iPhone 
u. a.), verzeichnet eine starke Nachfrage. 
Nach Angaben der Bundesnetzagentur 
und der Mobilfunkbetreiber werden in 
Deutschland bis zum Jahresende 2009 
bereits 12 Mio. regelmäßige UMTS Nut-
zer und rund 4 Mio. UMTS-Notebook-
Karten registriert sein. Laut Angaben 
der EITO8 (2009) beträgt das gesamte 
Umsatzvolumen mit Mobilfunkdiens-
ten in Deutschland im Jahr 2008 rund 
22,1 Mrd. Euro. Dialog Consult / VATM 
spricht für das Jahr 2008 sogar von  
einer Marktgröße von 25,6 Mrd. Euro.9

7 s. Jakopin 2006
8  s. EITO 2009
9  s. Dialog Consult / VATM 2008

Das Volumen der Sprachdienste ist zwar 
rückläufig, machte aber 2008 noch 77 
Prozent der Mobilfunkumsätze aus. 
Auch einfache Textnachrichten (insbe-
sondere SMS) bleiben eine weiterhin 
sehr beliebte Anwendung, sind aber zur 
Bestimmung der tatsächlich Internet- 
relevanten Umsätze aus den Datenum-
sätzen herauszurechnen. Auf dieser  
Basis veranschlagen eco und Arthur D. 
Little für 2008 ein Umsatzvolumen von 
2,1 Mrd. Euro mit mobilen Datendiens-
ten bzw. mobilem Internet.

Das mobile Internet stellt innerhalb der 
Internetwirtschaft den viertgrößten Um-
satzblock dar. In diesem Segment ist die 
Marktstruktur in Bezug auf die Zahl der 
Unternehmen am Markt deutlich stär-
ker oligopolistisch geprägt. Sie wird 
zwar durch eine Vielzahl virtueller Netz-
betreiber (MVNOs) und Service Provi-
der aufgelockert, aber nicht signifikant 
durchbrochen. Dies gilt insbesondere  
bei mobilen Internetdiensten, jedoch 
nicht bei mobilen Sprachdiensten.

Die mobilen Breitbandangebote der 
deutschen Mobilfunk-Netzbetreiber  
T-Mobile, Vodafone, O2 und E-Plus 
entwickeln zunehmend nutzerfreundli-
chere, d. h. günstigere Preise, die 
zugleich Akzeptanz und Nutzung der 
mobilen Internetdienste stärken. Im 
internationalen Vergleich hat Deutsch-
land hier jedoch noch großen Nachhol-
bedarf. So offenbart der Blick nach 
Österreich, welches Potenzial in 
mobilen Breitbanddiensten steckt:  
Hier basieren bereits 39 Prozent aller 
Anschlüsse auf Breitbandtechnik.10

Innerhalb der Stichproben lässt sich 
eine hohe Überlappung zu anderen 
Schichten und Segmenten der Inter-
netwirtschaft beobachten. Rund 75 
Pro zent der Teilnehmer sind außer - 
dem als Fest netzanbieter sowie als 

10 s. Arthur D. Little 2009
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Internet Access Provider aktiv. Dass 
Mobilfunkunter nehmen entlang der 
Wertschöpfungskette nach neuen 
Erlös möglichkeiten suchen, spiegelt sich 
auch in den Um frageergebnissen wider. 
Über 40 Prozent der Mobilfunkanbieter 
bieten Dienste in den Bereichen Online- 
Applikationen, Online-Platt formen und 
Domain-Dienste an. Gerin ger, aber 
immer noch relevant, ist die Verflechtung 
mit E-Commerce (29 Prozent), Internet-
Inhalten (29 Prozent), Online-Adverti-
sing (14 Prozent) sowie Transaktions-
diensten (14 Prozent).

Die Einschätzung der Marktentwick-
lung zeigt einen hochinteressanten 
Wandel für das Segment der Mobilfunk-
Anschlussnetze in den kommenden 
Jahren. Die Studienteilnehmer erwar-
ten für die Geschäftsjahre 2009 und 
2010 eine positive Marktentwicklung, 
ein gutes Drittel (29 Prozent) rechnet 
sogar mit einem stark steigenden 
Gesamtmarkt. Wie Abbildung 12 zeigt, 
wandelt sich dieser Optimismus für die 
Phase bis 2012 deutlich, 14 Prozent 
gehen von einem stark sinkenden 
Gesamtmarkt aus. 

Auch in Bezug auf die Einschätzungen 
der Verhandlungsstärke der Mobil-
funkanbieter gegenüber anderen 
Teil bereichen der Internetwirtschaft 
dominieren die positiven Erwartungen. 
Die Ergebnisse sprechen eher für eine 
Verbesserung der eigenen Verhand-
lungsposition, ausgelöst durch den 
zunehmenden Wettbewerb der Herstel-
ler von mobilen Endgeräten sowie die  
zunehmende, durch die Diffusion 
verstärkte wirtschaftliche Relevanz  
des mobilen Internet für die Branche 
insgesamt.

Darüber hinaus gibt es Anzeichen für 
eine weitere Marktkonsolidierung, denn 
40 Prozent der Befragten erwarten,  
dass die Zahl der Marktteilnehmer 
sinken wird. Kurzfristig kann nicht  
von weiteren Transaktionen unter den 
großen vier Anbietern ausgegangen 
werden. Allerdings ist im Bereich der 
Service Provider und virtuellen Netzbe-
treiber, und somit auch in Bezug auf die 
Vielfalt der Anbieter aus Kundensicht, 
eine Konsolidierung sehr wahrschein-
lich.

3.  Marktindikatoren zu Segmenten der deutschen Internetwirtschaft
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Mobilfunk-Anschlussnetze – Indikatoren

Gesamtmarkt 2009–2010
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Die Ergebnisse sprechen dafür, dass 
sich die Margen der Mobilfunkanbieter 
im Bereich des mobilen Breitbands po-
sitiv entwickeln werden: Zwar erwar-
ten 80 Prozent der Teilnehmer sinkende 
Endkundenpreise, was aber durch die 
Erwartung zeitgleich sinkender Vorleis-
tungskosten wieder ausgeglichen wird. 
Dadurch ließen sich Effekte des anhal-
tenden Wettbewerbs durch Preisreduk-
tionen bei den beanspruchten Festnetz-
kapazitäten oder auch in der Infrastruk-
tur ausgleichen. 

Der Ausblick zur Marktentwicklung für 
Mobilfunk-Anschlussnetze wird durch 
eine Reihe von Trends beeinflusst, die 
von der Nachfrageseite, dem Wettbe-
werb und technologischen Entwicklun-
gen ausgelöst werden. Gerade die mobi-
len Breitbanddienste, die aufgrund zu-
nehmender Netzabdeckung abseits der 
Ballungszentren, einer größeren Zahl 
von Endgeräten und fallender Preise 
nicht mehr allein für Geschäfts-, son-
dern nun ebenfalls für Privatkunden at-
traktiv sind, bilden das Fundament für 
eine rasante Entwicklung auf dem Ge-
biet mobiler Internetnutzung.

Zum einen lässt sich am Markt eine Evo-
lution der Internetnutzung beobachten, 
da die Konsumenten in die mobile Nut-
zung des Internet hineinwachsen und so-
ziale Netzwerke zur Kontaktpflege und 
indirekten Kommunikation verstärkt 
mobil nutzen. Zum anderen wird dieser 
Trend durch die Verbreitung internetfä-
higer Endgeräte forciert, die dem Kun-
den vermehrt eine mobile, komfortab-
le und innovative Bedienung ermögli-
chen. So führt das iPhone, auch wenn 

es derzeit noch kein Massenmarkt-End-
gerät ist, zu einer deutlichen Verschie-
bung und Erhöhung der Erwartungen 
auf der Kundenseite, was die Palette der 
Anwendungsmöglichkeiten und Quali-
tät betrifft. Die Anbieter beeinflussen 
darüber hinaus die Marktentwicklung 
durch die Reduktion der Nutzungsbarri-
eren mittels günstiger Flatrate-orientier-
ter Tarife. Die Attraktivität der Endgerä-
te und mobilen Dienste wird durch die 
Anwendung von Open-Innovation-Stra-
tegien gesteigert. Die Endgeräteherstel-
ler  und Mobilfunknetzbetreiber öffnen 
ihre Anwendungsumgebung und geben 
unabhängigen Entwicklern die Möglich-
keit, ihre Applikationen den Kunden  
zur Verfügung zu stellen. In der Folge 
können unternehmensexterne Innova-
tionen vereinnahmt oder zumindest in 
Form einer Win-win-Konstellation ein-
gebracht und über Application Stores 
vermarktet werden.

Mobilfunk-Anschlussnetze werden  
für die Internetwirtschaft zunehmend 
relevant und ermöglichen zahlreiche 
neue, die Nutzungserfahrung berei-
chernde Anwendungsmöglichkeiten.  
Es existiert dabei eine komplementäre 
Wechselwirkung mit den anderen  
Segmenten der Internetwirtschaft.  
Wie die Studienergebnisse zeigen,  
sind die Zukunftsaussichten für diesen 
Teilmarkt durchweg realistisch-optimis-
tisch.
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3.3 Festnetz-Anschlussnetze

Die Betreiber von Festnetz-Anschluss-
netzen spielen bei der Bereitstellung von 
Internetanschlüssen eine zentrale Rolle. 
Zu diesem Segment zählen alle Unter-
nehmen, die eigene leitungsgebundene 
Netze aufgebaut haben und diese für  
Telekommunikationsserviceleistungen 
wie Daten- und IP-Dienste selbst nutzen 
oder Drittanbietern zur Verfügung stel-
len. Entweder bieten sie ihre Dienstleis-
tungen dem Endkunden direkt an oder 
aber sie verkaufen ihre Infrastruktur 
auf Vorleistungsebene. Bei den Kunden 
auf Vorleistungsebene handelt es sich im 
Regelfall um virtuelle Infrastrukturan-
bieter oder Service Provider, die ledig-
lich über eine rudimentäre oder gar  
keine eigene physikalische Telekommu-
nikationsinfrastruktur verfügen (s. auch 
nächstes Kapitel). Zusätzlich sind die 
Betreiber von Festnetz-Anschlussnetzen 
oftmals gegenseitig Kunden, um ihre 
Reichweite zu vergrößern. Die einzelnen 
Vorleistungsprodukte werden an die-
ser Stelle nicht differenziert. Das Kern-
merkmal dieser Anbieter besteht darin, 
dass sie in unterschiedlichen Graden  
einen Endkundenzugang ohne eine  
wesentliche Anmietung zusätzlicher 
fremder Infrastruktur zu realisieren 
vermögen (s. auch Kapitel 3.4). 

Charakteristisch für Unternehmen im 
Segment Festnetz-Anschluss ist die Tat-
sache, dass sie ihren Kunden die eigene 
Infrastruktur als „managed“ oder „un-
managed“, d. h. entweder mit fest defi-
nierten Leistungsparametern oder aber 
nach „Best-Effort-Kriterien“ zur Verfü-
gung stellen können. Einige dieser An-
bieter verfügen zwar über ein eigenes 
Anschlussnetz, das ebenfalls ein Kon-
zentratornetz11 beinhaltet, dieses muss 
dann aber nicht selten durch die Anmie-
tung physikalischer „unmanaged“ In-
frastrukturen erweitert werden. Darü-
ber hinaus kann auch der Einkauf von 
Kapazitäten von Backbone Providern 
notwendig sein. 

Das Spektrum der Anschlussnetzbetrei-
ber reicht von Anbietern mit nationaler 
Reichweite (s. voriges Kapitel) über Ka-
belnetzbetreiber (Kabel Deutschland, 
Kabel BW, Unitymedia) bis hin zu Städ-
te- und Regional-Carriern, die über eine 
eigene Teilinfrastruktur verfügen und 
mit unterschiedlichen Technologien wie 
Kupfer, Funk oder Glasfaser operieren 
(z. B. NetCologne, HeLiNet, M-net oder 
EWE). Hinzu kommen Anbieter wie 
COLT, QSC oder LambdaNet, die vor 
allem auf Geschäftskunden spezialisiert 
sind. Das Volumen der Umsätze der bei-
den Segmente Festnetz-Anschlussnetz 
und Internet Access (s. Kapitel 3.4) be-
trug 2008 rund 13,4 Mrd. Euro.

11   Im Konzentratornetz wird der Datenstrom 
mehrerer bis vieler Anschlussnetzinhaber für 
den Transport über nachgelagerte IP Backbones 
gebündelt. Anschlussseitig ist das Konzentrator-
netz mit dem DSLAM (DSL-Vermittlungsstelle, 
im Hauptverteiler untergebracht), netzseitig mit 
dem BRAS (Breitband-Zugangsserver) verbun-
den.

3.  Marktindikatoren zu Segmenten der deutschen Internetwirtschaft
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Abb. 13  

Bei den Unternehmen der Festnetz- 
Anschlussnetzbetreiber findet man eine  
außergewöhnlich hohe Überschneidung 
mit den Internet Access Providern (80 
Prozent). Die Betreiber der Anschluss-
netze vermarkten den Internetanschluss 
in der Regel auch zu den Endkunden. 
Auf den Ebenen Netz-Infrastruktur & 
-betrieb sowie Dienste & Anwendun-
gen sind ebenfalls zahlreiche Festnetz-
Anschlussnetzbetreiber aktiv. Mit Aus-
nahme der Internet Exchanges waren  
jeweils Überlappungen von 31 Prozent 
bis 45 Prozent in den Segmenten der bei-
den Ebenen zu beobachten. 

Die Einschätzungen der Studienteilneh-
mer bezüglich der Entwicklung des Ge-
samtmarktes dieses Teilsegments erlau-
ben die Prognose, dass sich sowohl im 
kommenden Jahr als auch bis 2012 ein 
Rückgang des Gesamtmarktvolumens 
ankündigt (s. Abbildung 13). Rund ein 
Drittel der Befragten geht dabei von  
einem gemäßigten Marktabschwung bis 
2010 aus. Während der Großteil von  
einem Rückgang oder sogar starken 
Rückgang ausgeht, rechnen immer-
hin 17 Prozent mit einem Marktauf-
schwung. Für die Bewertung des  

Marktes bis zum Jahr 2012 ergibt sich 
ein sehr ähnliches Bild, wobei hier so-
gar 41 Prozent von einem schrumpfen-
den Markt ausgehen. Somit fällt die Ge-
samtprognose negativ aus. Es zeigt sich 
aber, dass einige Festnetz-Anschluss-
netzanbieter Chancenpotenzial für wei-
teres Marktwachstum sehen. 

Hinsichtlich der Entwicklung der  
eigenen Verhandlungsposition erwarten  
die Befragten eine leichte Verschlechte-
rung der eigenen Verhandlungspositi-
on gegenüber den Teilnehmern vor- und 
nachgelagerter Wertschöpfungsstufen.

Der Preiskampf in diesem Marktseg-
ment scheint sich nach Einschätzung  
der Umfrageteilnehmer weiter zu ver-
schärfen. Mit sinkenden Preisen rech-
nen 56 Prozent, 6 Prozent sogar mit 
stark sinkenden. Keiner der Befragten 
erwartet in den kommenden Jahren  
einen Preisanstieg. Gleichzeitig glauben 
47 Prozent, dass die Preise bei den  
Vorleistungskosten wie der einzukaufen-
den Bandbreite im Backbone oder der  
Vermittlungstechnik keinerlei Schwan-
kungen unterliegen.

Festnetz-Anschlussnetze – Indikatoren

Gesamtmarkt 2009–2010

Gesamtmarkt bis 2012

Vorleistungskosten

Verhandlungsstärke

Anzahl Marktteilnehmer

Preise

sinktsinkt stark bleibt gleich steigt steigt stark

– 6 %

– 33 %

– 41 %

– 50 %

– 38 %

– 56 %

– 20 %

– 17 %

– 18 %

– 6 %

– 13 %

– 13 %

17 %

18 %

25 %

25 %

13 % 7 %
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Zudem rechnet die Mehrheit der Be-
fragten mit einer Marktkonsoli dierung. 
Aufgrund hoher und nur leicht rück-
gängiger Kostenbelastungen und mas-
siven Preisdrucks ist das Ausschöpfen 
von Skalenvorteilen ein entscheiden-
der Wettbewerbsfaktor. Dies wird ei-
nerseits durch Übernahmen und Markt-
konsolidierung geschehen, auf der an-
deren Seite werden die Anbieter auch 
verstärkt Skaleneffekte durch Network 
Sharing und strategische Partnerschaf-
ten realisieren. 

Im Anschlussnetz bauen die Anbieter 
derzeit Kapazitäten aus, um höhere Bit-
Raten bei der Breitbandversorgung zu 
erzielen. Die verstärkte Nachfrage bei-
spielsweise durch das Abrufen von Vi-
deo-Angeboten kann netzseitig nur noch 
durch die Steigerung der Bandbreiten-
kapazitäten erreicht werden. Produkte, 
die wie die Next Generation Networks 
(NGN) eine Qualitätssicherung bis zum 
Kunden sicherstellen, stehen auf dem 
Markt derzeit noch nicht zur Verfügung. 
So konnte sich entgegen den Erwartun-
gen VDSL bislang weder im Anschluss-
netz noch im Access-Bereich durchset-
zen. Das Marktsegment der Festnetz-An-
schlussnetze wird also künftig ebenfalls 
mit hohen Investitionsanforderungen 
konfrontiert sein.  

3.4 Internet Access

Als Internet Access Provider (IAP) wer-
den alle Zugangsprovider bezeichnet, 
die dem Endkunden Dienste, Inhalte 
und technische Services für die Internet-
nutzung zur Verfügung stellen. Bezieher 
der Zugangsleistung können somit über 
eine paketvermittelte Internetverbin-
dung Internetdienste nutzen. Zugangs-
provider nutzen zu diesem Zweck die  
eigene und / oder eine fremde Infrastruk-
tur (s. vorige Kapitel). Somit werden in 
dieser Kategorie sowohl Provider mit  
eigenen Netzen, die ihre Anschlüsse  
bis zum Endkunden selbst vermarkten,  
als auch reine Reseller erfasst, die über  
keine eigene Netzinfrastruktur, sondern 
beispielsweise lediglich über Einwahl-
server verfügen.

Typische Beispiele für Reseller in 
Deutschland sind Anbieter wie ecotel 
und 1&1. Aufgrund ihrer Kostenstruk-
tur bieten die meisten von ihnen mehr 
als den reinen Internetzugang an. Die 
IAP erzielen ihre Umsätze primär aus 
den Erlösen durch den Verkauf von 
Internetanschlüssen an private und 
gewerbliche Endkunden. Vielfach wird 
diese reine Zugangsdienstleistung mit 
weiteren Produkten in Form von 
Inter net-Diensten gekoppelt, wie z. B. 
E-Mail oder Webseiten-Hosting. Das 
Produktportfolio erstreckt sich des 
Weiteren oftmals auf Festnetz- und 
Mobilfunktelefonie und höherwertige 
Kommunikationsdienste wie beispiels-
weise Teleconferencing.

3.  Marktindikatoren zu Segmenten der deutschen Internetwirtschaft
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Abb. 14 

In diesem Segment identifizierten wir 
eine 59-prozentige Überschneidung zu 
Housing- / Hosting-Dienstleistern. Im 
Gegensatz zu den übrigen Segmenten 
der Ebene Netzinfrastruktur & -betrieb 
sind die Internet Access Provider oft 
spezialisierter. Die Aktivitäten auf den  
Ebenen 3 und 4 sind bei den Internet Ac-
cess Providern sehr gering.

Die Einschätzung der Befragten hin-
sichtlich der Entwicklung des Gesamt-
marktes fällt in diesem Segment leicht 
positiv aus (s. Abbildung 14), wobei sich 
für die Entwicklung bis 2010 ein ähnli-
ches Bild abzeichnet wie bei den Erwar-
tungen für 2012. 

Ein ähnliches leicht positives Bild zeigt 
sich bei der Einschätzung der eigenen 
Verhandlungsposition. Dies ist insbeson-
dere durch den starken Preiswettbewerb 
auf der vorgelagerten Ebene zu erklären. 

Bei der Beurteilung der Preisentwick-
lung herrscht weitestgehend Einigkeit 
unter den Befragten und die Resultate 
deuten in Richtung sinkender Endkun-
denpreise.

Das Segment der Internet Access Pro-
vider wird ebenfalls von einer Markt-
konsolidierung betroffen sein. Die Er-
gebnisse deuten auf eine Verringerung 
der Zahl der Marktteilnehmer hin. Fast 
ein Fünftel der Befragten geht von einer 
starken Abnahme aus, während zwei 
Fünftel von einer gemäßigten Abnahme 
ausgehen. 

Die Erwartungshaltung der Befragten 
hinsichtlich der Entwicklung der Vor-
leistungskosten (Entgelte, Bandbreiten-
preise, Vermittlungstechnik) korres-
pondiert mit den Erwartungen bezüg-
lich der Preisentwicklung: Zwar gehen 
hier nur 9 Prozent von einer starken Ab-
nahme aus, aber mehr als die Hälfte 
(52 Prozent) prognostiziert eine modera-
te Reduzierung der Vorleistungspreise. 
Insgesamt werden in der Branche in die-
sem Segment niedrigere Vorleistungs-
kosten erwartet, wobei allerdings selbst 
bei geringerem Umsatz mit weitestge-
hend gleich bleibenden Margen gerech-
net wird.

Internet Access Provision – Indikatoren

Gesamtmarkt 2009–2010

Gesamtmarkt bis 2012

Vorleistungskosten

Verhandlungsstärke

Anzahl Marktteilnehmer

Preise

sinktsinkt stark bleibt gleich steigt steigt stark

– 36 %– 18 % 24 %

– 42 %– 18 % 3 %

– 52 %– 9 % 15 %

– 18 %– 8 % 45 % 3 %

– 16 %– 11 % 35 % 11 %

– 11 %– 6 % 34 % 3 %
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Die Bündelung von Internet- und 
Telefonieprodukten bei den Internet 
Providern wird weiter zunehmen. 
„Stand-alone-Breitbandzugänge“ sind 
bereits heute stark rückläufig. Darüber 
hinaus geht der Trend zu höherwertigen 
Diensten wie beispielsweise einer 
Bündelung des Internetzugangs mit 
TV- / Video-Diensten.

Die Mehrheit erwartet für die kommen-
den Jahre eine positive Entwicklung des 
Gesamtmarktes. Dies bezieht sich eben-
falls auf eine Verbesserung der eigenen 
Verhandlungsposition. Im Unterschied 
zu dem Teilsegment der Festnetz-An-
schlussnetze gehen die Anbieter von  
einem wachsenden Markt trotz sinken-
der Preise aus.

3.5 Internet Exchanges

Internet Exchanges (IX) ermöglichen 
den Austausch von Daten aus Netzen un-
terschiedlicher Backbone Provider. Da-
bei ist zwischen öffentlichen und priva-
ten Knotenpunkten zu unterscheiden. 
Die Öffentlichen bieten jedem Infra-
strukturbetreiber eine Anschlussmög-
lichkeit, wenn er einige wenige Anforde-
rungen erfüllt, die Grundvoraussetzung 
ist eine eigene, einzigartige Identifika-
tion durch eine Autonomous System 
Number (ASN), die bei Réseaux IP Eu-
ropéens (RIPE) beantragt werden kann. 
Während in Europa Austauschpunkte in 
der Regel öffentlich sind und von genos-
senschaftlich orientierten Betreibern ge-
managt werden, sind sie in den USA pri-
vat, d. h. von kommerziellen Unterneh-
men geführt. Die Kosten für den Betrieb 
von Public Exchanges werden meistens 
durch die Entrichtung einer Pauschale 
für einen Anschluss an die Switch-Infra-
struktur des IX von den teilnehmenden 
Providern an den Betreiber des Knoten-
punktes getragen. 

In der Regel wurden und werden Inter-
net Exchanges national oder regional ge-
gründet, um einen Public Peering Point 
zu errichten. So werden natio nale Tran-
sitkosten vermieden, wenn alle nationa-
len / regionalen Provider angeschlossen 
sind. Für den einzelnen Provider bleiben 
dann lediglich Transitkosten für inter-
nationalen Verkehr und jenen Verkehr, 
der nicht am Austauschpunkt abgenom-
men werden kann. 

Zu den großen Playern in diesem Markt 
zählen die Internet Exchanges in Lon-
don (LINX), Amsterdam (AMS-IX) und 
der deutsche DE-CIX in Frankfurt. Es 
folgen mit großem Abstand kleinere 
Knotenpunkte in weiteren europäischen 
Metropolen, wie z. B. in Mailand, Mad-
rid und Moskau. In puncto Kapazitäten 
ist der DE-CIX aktuell der weltweit füh-
rende Internet Exchange.

Weitere wichtige IXs in Deutschland be-
finden sich in Berlin, Hamburg, Düssel-
dorf, Nürnberg und München. Der Ge-
samtmarkt erreicht derzeit ein Volumen 
von rund 9 Mio. Euro Jahresumsatz. 
Der Umsatz entspricht allerdings einem 
sehr hohen Verkehrsvolumen, das gegen 
Ende 2009 alleine in Frankfurt bei  
etwa 1 TB / s liegen wird. Über die IXs  
in Deutschland werden ca. 83 Prozent 
des deutschen Verkehrs abgewickelt. 

Von den Befragten aus dem Bereich  
der Internet Exchanges berichtete die 
Mehrheit von erheblichen Überschnei-
dungen mit den anderen Segmenten der 
Ebenen 1 und 2. So sind 64 Prozent von 
ihnen ebenfalls als Housing- / Hosting-
Dienstleister, 82 Prozent als Domain-
Anbieter und 73 Prozent als Internet  
Access Provider aktiv.
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Die Erwartungshaltung der Befragten 
für die Jahre 2009 / 2010 sowie den Zeit-
raum bis 2012 geht von einem deutli-
chen Wachstum des Marktes aus (s. Ab-
bildung 15). In Bezug auf die Entwick-
lung der eigenen Verhandlungsstärke 
gegenüber anderen Teilsegmenten prog-
nostizierte die Hälfte der Befragten eine 
Verbesserung, während die andere Hälf-
te von einer Stagnation ausgeht. 

Einigkeit herrscht bei den Befragten hin-
gegen in Bezug auf die Entwicklung der 
Anzahl der Marktteilnehmer: So gehen 
alle von einem Anstieg der Anbieterzahl 
öffentlicher Peering Points aus. Gleich-
zeitig rechnen sie mit steigenden Preisen 
bei sinkenden Kosten für Vorleistungs-
produkte. Diese Einschätzungen spie-
geln den aktuellen Entwicklungsstand 
des Marktes wider, denn der Markt 
befindet sich in einer Wachstumspha-
se. Währenddessen scheinen auf dem 
Markt  für Vorleistungsprodukte die 
Skaleneffekte zu einer Verringerung der 
Produktionskosten zu führen. Dies gilt 
insbesondere für die benötigte Hard-
ware bei der IP-Zusammenschaltung aus 
Routern und Switches (s. dazu auch das 
Kapitel 3.1, Internet Backbone).

Die Gesamtnachfrage deutet eher auf  
eine abflachende Entwicklung hin.  
Dabei ist zu beachten, dass einige klei-
nere Netzbetreiber zurzeit wieder den 
Anschluss an die öffentlichen Peering 
Points suchen. Manche großen Netz-
betreiber dagegen wollen zwar ange-
schlossen bleiben, planen aber nicht 
unbedingt zu peeren. Dennoch ist wei-
terhin mit einer Zunahme der Daten-
mengen zu rechnen. Aus diesem Grund 
sehen die Prognosen für den Gesamt-
markt insgesamt sehr positiv aus. Der 
zu erwartende Rückgang der Kosten  
für die Vorleistungsprodukte lässt die 
Margen in diesem Segment nach An-
sicht der Befragten steigen, allerdings 
kann der Wettbewerbsdruck längerfris-
tig auch einen gegenteiligen Effekt her-
vorrufen.

3.  Marktindikatoren zu Segmenten der deutschen Internetwirtschaft

Internet Exchanges – Indikatoren

Gesamtmarkt 2009–2010

Gesamtmarkt bis 2012

Vorleistungskosten

Verhandlungsstärke

Anzahl Marktteilnehmer

Preise

sinkt bleibt gleich steigt steigt stark

– 67 %

75 %

50 %

50 %

100 %

67 %

25 %

Abb. 15 
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3.6 Housing / Hosting

Alle über das Internet abrufbaren 
Dienste und Applikationen liegen auf 
Servern in Rechenzentren, den so 
genannten „Internet Datacenters“.  
Im Rahmen der Studie wurden hierbei 
lediglich die Rechenzentren untersucht, 
die ihre Dienstleistungen sowohl 
Privat- als auch Geschäftskunden 
anbieten; firmeninterne Rechenzentren 
wurden nicht berücksichtigt. Die 
Angebote lassen sich in Housing / Colo-
cation und Hosting aufteilen.

•	 	Housing bezeichnet die Unterbringung 
und Netzanbindung des eigenen Ser-
vers in einem externen Rechenzent-
rum. Wird dabei mindestens ein kom-
pletter Schrank (Rack) für die Hard-
ware des Unternehmens sowie die zum 
Betrieb der Server notwendige Infra-
struktur zur Verfügung gestellt, spricht 
man von „Colocation“. Zum Leistungs-
portfolio zählen neben der Bereitstel-
lung der Räumlichkeiten ggf. Racks 
für einen oder mehrere Server, die In-
ternetanbindung, die Stromversorgung 
und die Klimaanlage sowie die Bereit-
stellung der Sicherheitssysteme und 

Support-Leistungen. Unternehmen, die 
sich auf dieses Segment spezialisiert 
haben, sind beispielsweise Equinix, 
Global Switch, MESH und e­shelter.

•	 	Hosting hingegen bezeichnet die Spei-
cherung und ggf. auch die Bereitstel-
lung von Applikationen und Diensten 
auf einem Server in einem Rechenzen-
trum. Die Server-Hardware befindet 
sich in der Regel nicht im Besitz des 
Unternehmens, das diese Dienstleis-
tung in Anspruch nimmt. Hat ein Kun-
de Zugriff auf einen eigenen und ex-
klusiv nur für ihn zur Verfügung ste-
henden Server, spricht man von einem 
dedizierten Server. Die Leistungsfähig-
keit der Prozessoren ermöglicht es je-
doch auch, mehrere virtuelle Server 
auf einem physikalischen Server zu in-
stallieren, die dann von unterschiedli-
chen Kunden genutzt werden können 
(z. B. kann durch die Virtualisierungs-
software VMware ein vServer emu-
liert werden). Wird Speicherplatz für 
eine Website inklusive zugehöriger Ap-
plikationen wie Webshops und Daten-
banken auf einem Webserver zur Ver-
fügung gestellt, spricht man von „Web-
hosting“. Große Anbieter am Markt 
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Housing- / Hosting-Dienste – Indikatoren
 

Gesamtmarkt 2009–2010
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– 5 %

– 3 %

– 10 %

– 40 %
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– 9 %
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53 %
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17 %
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6 %
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sind im B2C-Bereich z. B. 1&1, 
STRATO und Hetzner sowie im 
B2B-Bereich Host Europe, Interxion 
und Interoute.

Darüber hinaus ist in diesem Segment 
die Bereitstellung von Hosting-Dienst-
leistungen von großer Bedeutung. Dabei 
handelt es sich um branchenspezifische 
und betriebswirtschaftliche Applikati-
onen wie CRM- bzw. ERP-Systeme oder 
Agentensoftware in der Automobilin-
dustrie. Unternehmen aus diesem Be-
reich sind beispielsweise DATEV und 
FIDUCIA. Auch einige große IT-System-
häuser wie IBM und Accenture bieten 
Hosting-Dienstleistungen an. In der Re-
gel werden diese jedoch nicht am frei-
en Markt angeboten, sondern sind mit 
weiter reichenden Dienstleistungsange-
boten gekoppelt. Gerade in diesem Seg-
ment ist die trennscharfe Abgrenzung 
zu den Unternehmen des Bereichs On-
line-Applikationen schwierig.

Der Markt für Housing- / Colocation- und 
Hosting-Dienstleistungen ist durch das 
Ungleichgewicht in den Größenverhält-
nissen der Anbieter gekennzeichnet. Ne-
ben den wenigen großen Playern, die ein 
eigenes Rechenzentrum betreiben und 
komplett unabhängig sind, existiert eine 
Vielzahl von mitunter sehr kleinen und 
mittleren Unternehmen, die häufig auf 
Colocation-Angebote der Großen zurück-
greifen. In der Studie gaben 44 Prozent 
der Befragten an, ein eigenes Rechen-
zentrum zu betreiben. Insgesamt wird 
die Zahl der Unternehmen in diesem 
Segment auf etwa 2.000 geschätzt. Ins-
besondere bei den größeren Anbietern 
ist hier mit einer Konsolidierungswel-
le zu rechnen. Knapp die Hälfte (41 Pro-
zent) der Befragten erwartet daher auch 
eine abnehmende Zahl von Anbietern  
(s. Abbildung 16). 

Auf Basis der Studie wird der Umsatz 
2009 in diesem Segment auf knapp eine 

Mrd. Euro geschätzt, wobei die Wachs-
tumsprognosen für die kommenden Jah-
re eine sehr dynamische Entwicklung 
vorhersagen. So gehen 60 Prozent der 
Befragten bis 2010 von steigenden Um-
sätzen aus, für den Zeitraum bis 2012 
erwarten 16 Prozent sogar stark steigen-
de Umsätze. Die große Nachfrage nach 
Housing- / Hosting-Dienstleistungen 
wird insbesondere durch die Entwick-
lungen in den Bereichen Software as a 
Service (SaaS) und Infrastructure as a 
Service (z. B. Cloud Computing) ange-
trieben (s. Kapitel 3.8).

Bei den Erwartungen zum Preisniveau 
ist ein Übergewicht hin zu sinkenden 
Preisen erkennbar. Hintergrund ist  
die Tatsache, dass insbesondere das 
Webhosting inzwischen als eine 
„Commodity“ betrachtet werden kann, 
deren Preis durch die Vielzahl der 
Anbieter, minimale Einstiegshürden 
und geringe Differenzierungsmöglich-
keiten leicht fallen wird. Bei den Kosten 
für die Vorleistungen geht die Hälfte  
der Befragten (50 Prozent) davon aus, 
dass alles beim Alten bleibt, 35 Prozent 
rechnen mit steigenden oder stark 
steigenden Kosten.

Das „heißeste“ Thema in diesem Seg-
ment ist derzeit die Verbesserung der 
Energieeffizienz in den Rechenzentren. 
Lösungswege sind bauliche Maßnah-
men oder aber eine Veränderung des 
Kühlkonzepts. Große Einsparpotenziale 
bei den Energiekosten lassen sich durch 
den Einsatz von Virtualisierungssoft-
ware und effizienterer Hardware mit  
geringerer Leistungsaufnahme erzielen. 
Branchenweit wird die durchschnittli-
che Auslastung von Servern auf gera-
de einmal 10 bis 30 Prozent der verfüg-
baren Rechenleistung geschätzt. Durch  
eine Virtualisierung der Server kann  
die Auslastung der Hardware stark  
gesteigert werden, ohne dass der Strom-
verbrauch übermäßig ansteigt.
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Die Bedeutung dieses Segments für die 
Internetwirtschaft wird demnach insge-
samt weiter zunehmen und die Nachfra-
ge nach externer Rechenleistung oder 
Hardware deshalb überproportional an-
steigen.

3.7 Domain-Diensteanbieter

In diesem Segment sind die Betreiber 
von Domain-Namediensten, -Registratu-
ren und -Wiederverkäufern zusammen-
gefasst. Dabei lässt sich der Markt in ei-
nen Primär- und einen Sekundärbereich 
unterteilen:

•	 	Auf dem Primärmarkt werden noch 
nicht bestehende Domains verkauft

•	 	Auf dem Sekundärmarkt wird nur 
mit bereits bestehenden Domains ge-
handelt

Der Primärmarkt ist durch eine Viel-
zahl von Anbietern geprägt. Das Pro-
duktportfolio umfasst in der Regel ne-
ben der Registrierung einer Domain 
auch hierauf  aufbauende Dienstleis-
tungen: 63 Prozent der Befragten bie-
ten gleichzeitig Housing- bzw. Hosting-
Dienste an und 45 Prozent agieren eben-
falls als Internet Access Provider.

Dabei gilt es, auf dem Primärmarkt zu-
nächst zwischen „Registry“ und „Regis-
trar“ zu unterscheiden:

•	 	Die Registries sind für Verwaltung 
und Betrieb der zugehörigen Top-Le-
vel-Domains zuständig. In Deutsch-
land nimmt diese Funktion die DENIC 
wahr. Weitere Registrierungsstellen 
sind beispielsweise VeriSign für .com 
und .net sowie EURid für .eu.

•	 	Die Registrare nehmen eine Mittler-
position zwischen dem Endkunden 
und der Registry ein. Sie übernehmen 
in den meisten Fällen die Registrierung 

einer Domain und leiten die notwendi-
gen Daten an die zuständige Registrie-
rungsstelle weiter.

In Deutschland sind zurzeit rund 230 
Unternehmen wie beispielsweise EPAG 
Domainservices, United Internet bzw. 
1&1, Key-Systems oder InterNetWire 
als Registrare bei der DENIC gelistet. 
Es gibt aber noch zahlreiche weitere  
Anbieter, die eine Domain-Registrie-
rung als Reseller ermöglichen.

Der Primärmarkt zählt gegenwärtig 
über 2.000 Anbieter. Über das Um-
satzvolumen lassen sich wenig konkre-
te Aussagen machen, da die reinen Re-
gistrar-Umsätze durch die Bündelung 
mit ergänzenden Dienstleistungen meist 
nicht separat ausgewiesen werden.

Weltweit steht die nicht an ein Land ge-
bundene generische Top Level Domain 
(gTLD) .com mit über 80 Millionen Re-
gistrierungen klar an erster Stelle 12. 
Es folgen mit jeweils rund 13 Millio-
nen Registrierungen die Länderendun-
gen (ccTLD, country code TLD) .de für 
Deutschland und .cn für China. Dies ist 
ein deutliches Indiz für die hohe Bedeu-
tung Deutschlands in der globalen In-
ternetwirtschaft. Die Gesamtzahl der 
hierzulande registrierten Domains be-
läuft sich auf über 20 Millionen. Hierzu 
zählen neben Domains unter der TLD 
.de auch in Deutschland registrierte Do-
mains anderer TLDs wie .com, .net,  
.org, .biz und .eu.

12 s. WebHosting.Info 2009
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Abb. 17 

Auf dieser Basis und anhand der Durch-
schnittspreise lässt sich der Umsatz 
im Primär handel der Domain-Dienste-
anbieter in Deutschland auf rund 250 
Mio. Euro veranschlagen.13

Dagegen werden auf dem Sekundär-
markt bereits registrierte Domains ge-
handelt. Dies geschieht in der Regel 
nach Festpreisangeboten, wobei sich in 
den vergangenen Jahren Versteigerun-
gen als effektives Instrument der Preis-
findung etabliert haben. Eine weitere 
Möglichkeit der Monetarisierung un-
genutzter, d. h. zwar registrierter, aber 
nicht weiter projektierter Domains stellt 
das sogenannte „Domain Parking“ dar. 
Hierbei wird bei Aufruf der Domain  
eine neutrale Seite mit dem Hinweis auf 
den Verkauf sowie Keyword-orientierte 
Werbung angezeigt. Die Keywords kann 
der Besitzer der Domain vorher festle-
gen.

13  s. DENIC 2009, WebHosting.Info 2009, 
EURid 2009

Weltmarktführer auf dem Sekundär-
markt ist die deutsche Sedo. Darüber 
hinaus haben sich auf diesem Sektor 
hierzulande noch die Handelsplattfor-
men von NICIT IT-Solutions und Name-
Drive etabliert. Die Umsätze auf dem 
Sekundärmarkt lagen 2008 über 20 
Mio. Euro, wobei die Sedo einen Markt-
anteil von geschätzten 90 Prozent hat.

Die Umfrageergebnisse zeigen deutlich 
positive Erwartungen für die Geschäfts-
entwicklung im deutschen Domain-Han-
del. Kurzfristig prognostiziert die Hälfte 
(50 Prozent) der Befragten ein Umsatz-
wachstum, bis 2012 sind die Aussich-
ten sogar noch besser (s. Abbildung 17). 
Diese überdurchschnittlich hohen Er-
wartungen lassen sich mit der stetig stei-
genden Anzahl an Registrierungen er-
klären. Darüber hinaus hat das für Top 
Level Domains zuständige Gremium 
ICANN der Einführung weiterer TLDs 
nach dem Muster .STADT, .FIRMA oder 
.MARKE zugestimmt. 

Domain-Diensteanbieter – Indikatoren

Gesamtmarkt 2009–2010

Gesamtmarkt bis 2012

Vorleistungskosten

Verhandlungsstärke

Anzahl Marktteilnehmer

Preise

sinktsinkt stark bleibt gleich steigt steigt stark

– 9 %

– 15 %

– 21 %

– 26 %

– 45 %

– 22 %

– 9 %

– 3 %

– 3 %

–3 %

– 3 %

– 6 %

47 %

35 %

35 %

19 %

7 %

13 %

3 %

18 %

7 %

13 %

3 %

6 %
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Die ersten Registrierungen der neu-
en Domain-Endungen sind voraussicht-
lich bereits gegen Ende des Jahres 2010 
möglich und werden dem Segment zu-
sätzliche Wachstumsimpulse geben.

In Bezug auf die Verhandlungsstärke 
schauen die Befragten sehr optimistisch 
in die Zukunft: 35 Prozent gehen von  
einer Verbesserung der Position aus, 34 
Prozent erwarten zumindest keinerlei 
Veränderungen.

Der Trend zu niedrigeren Preisen 
scheint weiter anzuhalten, eine ähnliche 
Entwicklung wird allerdings auch auf 
der Vorleistungsebene erwartet, was auf 
eine kontinuierliche Profitabilität hin-
deutet.

Zusammenfassend lässt sich festhalten, 
dass die Unternehmen im Domain-Han-
del optimistisch in die Zukunft blicken.

3.8 Online-Applikationen

Die Anwendung von Online-Applikatio-
nen steigt seit einiger Zeit sowohl in der 
Geschäftswelt als auch bei privaten Nut-
zern. Die über das Internet zur Verfü-
gung gestellten Anwendungsprogramme 
haben bei unterschiedlichen Leistungs-
spektren grundsätzlich folgende Eigen-
schaften gemeinsam: Installation, Kon-
figuration, Wartung und Aktualisierung 
erfolgen durch einen Service-Anbieter 
und serverseitig. Die Anwender gelan-
gen dabei im Gegensatz zum konventio-
nellen Lizenzsystem nicht in den Besitz 
der Software / Applikation, sondern zah-
len lediglich für deren Nutzung und Ser-
vice, die online zur Verfügung gestellt 
werden.

Die Angebote umfassen in aller Regel 
auch Dienste wie die Integration neuer 
Applikationen in bestehende Systeme. 
In solchen Fällen übernehmen die An-
bieter oftmals eine beratende Funkti-
on (z. B. Accenture). Dabei sind generell 
viele Einsatzszenarien denkbar: Archi-
vierung und Speicherung, Personalpla-
nung und -vermittlung, E-Procurement, 
Dokumentenmanagementsysteme, Ver-
triebssteuerung etc. 
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Vorteile der Online-Applikationen für 
den Nutzer sind in der Regel geringe 
Kosten für Infrastruktur, Betrieb und 
Wartung, kurze Implementierungs-
zeit, Kostenkontrolle und die gute Ska-
lierbarkeit. Ein Breitband-Internetan-
schluss ist in der Regel eine wesentliche 
Voraussetzung für die Nutzung der On-
line-Applikationen.

Die Historie der Online-Applikatio-
nen seit Mitte / Ende des letzten Jahr-
zehnts wurde vor allem durch die bei-
den Begriffe „Application Service Provi-
der“ (ASP) und „Software as a Service“ 
(SaaS) geprägt; in jüngster Zeit kam 
Cloud Computing dazu. Handelte es sich 
bei ASP noch um eine klassische, von 
Drittanbietern gehostete Client-Server-
Struktur, wurden SaaS-Lösungen auf 
der Grundlage bestehender Webtech-
nologien entwickelt. ASP ähnelte einfa-
chen Managed-Server-Lösungen mit nur 
wenigen Webapplikationen und einge-
schränkter Mandantenfähigkeit – kun-
denspezifische Individualisierungen 
waren nur begrenzt möglich. SaaS bie-
tet diese Möglichkeiten mit vielfacher 
Mandantenfähigkeit und individuellen 

Schnittstellenverfahren für einzelne 
Kunden.

Im Verlauf des letzten Jahrzehnts hat 
sich auch der Adressatenkreis für die 
Lösungen gewandelt. Waren diese mit 
dem Aufkommen der Applikationslösun-
gen vor allem für größere Unternehmen 
interessant, so sind sie in den letzten 
Jahren durch Kostensenkungen einer-
seits auch für KMUs und Privatnutzer 
erschwinglich geworden, andererseits 
haben Anwender diese Nische erkannt 
und auch für diese Segmente attraktive 
Produkte entwickelt.

In Deutschland gibt es eine Reihe  
von Online-Applikationen, wie folgende  
Anbieterbeispiele illustrieren:

•	 	Inxmail bietet eine E-Mail-Marketing-
Software an; 

•	 	amiando betreibt eine Plattform für 
den online-Ticketverkauf; 

•	 	salesforce.com und WiredMinds 
stellen einen Vertriebsassistenten für 
Unternehmer und Unternehmen zur 
Verfügung;
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Abb. 18 

Online-Applikationen – Indikatoren

Gesamtmarkt 2009–2010

Gesamtmarkt bis 2012

Vorleistungskosten

Verhandlungsstärke

Anzahl Marktteilnehmer

Preise

sinktsinkt stark bleibt gleich steigt steigt stark

– 6 %

– 7 %

– 16 %

– 32 %

– 21 %– 9%

43 %

44 %

44 %

49 %

25 %

23 %

33 %

31 %

20 %

14 %

5 %

2 %
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•	 	Google Apps offeriert eine Palette 
von Angeboten für annähernd alle 
denkbaren Einsatzszenarien nicht  
nur im Geschäftsprozess, sondern  
auch für den Privatgebrauch.

Die Marktgröße von SaaS und Co.  
wird derzeit für Deutschland auf 436 
Mio. Euro geschätzt.14 In der Umfrage
gaben alle Anbieter von Online-Appli-
kationen an, auch im Housing- / Hos-
ting-Bereich aktiv zu sein. Dies ist nicht 
weiter verwunderlich, da sämtliche Lö-
sungen das Hosting einer zentralen Soft-
ware voraussetzen. Interessant ist in die-
sem Segment, dass Hosting-Anbieter ih-
re Angebotspalette mit SaaS ausweiten, 
um auf einem Wachstumsmarkt mit ho-
hen Margen präsent zu sein. Aufgrund 
dieser Tendenz werden diese Unterneh-
men zwangsläufig mit klassischen Soft-
wareentwicklern zunehmend in Kon-
kurrenz treten.

Von den befragten Anbietern von On-
line-Applikationen bieten 60 Prozent 
auch Internet Access an. Offensichtlich 
bewegen sich die Anbieter von Zugangs-
diensten in der Wertschöpfungskette  
in Richtung Kunden, um ihre Angebo-
te z. B. mit SaaS zu bündeln und den 
„Share of Wallet“ bei den Kunden zu 
erhöhen. Bei den Anbietern von Appli-
kationen sind 37 Prozent ebenfalls im 
Backbone-Markt aktiv. Ein weiterer Hin-
tergrund ist die Tatsache, dass Dienste 
wie Cloud Computing in der Regel eine 
Hochgeschwindigkeits-Datenanbindung 
voraussetzen, wodurch die Betreiber  
von Glasfaserinfrastruktur dem Kun-
den Vorteile beim Angebot von Online-
Applikationen bieten können. Somit 
ist das Angebot von Online-Applikatio-
nen in der einen oder anderen Form ei-
ne attraktive Diversifizierungsmöglich-
keit für die Inhaber leistungs fähiger In-
frastruktur. Der Markterfolg im Markt 
für Online-Applikationen ist jedoch ein 
stark lösungsgetriebenes Geschäft. 
14 Experton Group 2009

Die Entwicklung des Geschäftsklimas 
sehen die Befragten für die kommenden 
Jahre überaus positiv. Kurzfristig gehen 
die Befragten von einem wachsenden bis 
stark wachsenden Markt aus. Bis 2012 
verbessert sich die Prognose noch leicht. 
Das Segment der Online-Applikationen 
bietet den Marktteilnehmern demnach 
die besten Zukunftsaussichten inner-
halb der deutschen Internetwirtschaft.

Somit verwundert es nicht, dass die 
Studienteilnehmer auch in Bezug auf  
die Entwicklung der eigenen Verhand-
lungsstärke gegenüber den vor- und 
nachgelagerten Wertschöpfungsstufen 
mit einer ähnlich guten Entwicklung 
rechnen. Von Konsolidierungstendenzen 
ist in diesem Segment derzeit nichts zu 
spüren. Mit der zunehmenden Anzahl 
an Unternehmen werden in Zukunft 
weitere innovative Dienste auf den 
Markt drängen.

Gemischt wurde hingegen die Preis-
entwicklung beurteilt. Dies spiegelt 
unter schiedliche Preisentwicklungen 
der einzelnen Subsegmente wider,  
die durch die verschiedenen Entwick-
lungsstufen des Produktlebenszyklus 
hervorgerufen werden. So ist das Gros 
der Services neu und noch nicht in ei-
nem Stadium angelangt, in dem ein in-
tensiver Preiswettbewerb geführt wird.

Generell verbessert die steigende 
Leistungsfähigkeit der Kommunika-
tionsverbindungen die Anwendungs-
bereiche von Online-Applikationen.  
Insbesondere die Entwicklungen auf 
dem Gebiet des mobilen Internet ermög-
lichen mobile SaaS und Cloud Compu-
ting. In näherer Zukunft sind daher An-
gebote zu erwarten, die noch exakter 
auf den mobilen Verwendungszweck zu-
geschnitten sind. Weiterer Wachstums-
treiber ist die zunehmende Leistungs-
fähigkeit der Cloud, welche die Verlage-
rung von Abläufen und Funktionen ins 
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Virtuelle immer attraktiver macht. Die 
Entwicklungen von SaaS und Cloud deu-
ten auch auf die noch bessere Steuerbar-
keit und Kontrolle von Geschäftsprozes-
sen über diese Kanäle hin.

Dem Markt für Applikationen wie  
SaaS oder Cloud Computing wird von 
der Stichprobe dieser Studie also durch-
weg Wachstumspotenzial attes tiert. Das 
SaaS-Modell hat sich bereits als Alter-
native zu den traditionellen Lizenzmo-
dellen bewiesen. Der derzeitige Vorstoß 
in den Bereich der SoHos und Privatnut-
zer wird das Wachstum in diesem Teil-
bereich der Internetwirtschaft weiter  
befeuern.

3.9 Online-Advertising

Das Internet hat sich in der Bevölkerung 
etabliert. Aufgrund der ständig wach-
senden zeitlichen Nutzungsdauer konnte 
Werbung im Internet stark gesteigert 
werden. Die am weitesten verbreitete 
Werbeform ist die Bannerwerbung. 
Innerhalb dieser Banner wurde die 
Werbebotschaft traditionell statisch als 
Bild (JPG) dargestellt, seit geraumer  
Zeit geht die Entwicklung jedoch in 
Richtung Video (GIF bzw. Flash). Neben 
diesen In-Site-Formaten, bei denen die 
Werbefläche fest in die Struktur der 
Webseite eingebaut ist, haben sich die 
On-Site-Formate etabliert, die kurzfris-
tig als Pop-up-Fenster den eigentlichen 
Content der Seite überlagern. Die 
größten Ver markter für diese Werbe-
flächen sind United Internet Media, 
InteractiveMedia, SevenOne Media.15

Neben der Werbung auf Webseiten  
sind Suchmaschinen (wie auch im 
Trend-Kapitel 4.3 dargelegt) vermehrt 
in den Fokus der Werbetreibenden ge-
rückt. Die in Deutschland relevanten 
großen Suchmaschinen Google, Bing 
und Yahoo! bieten Unternehmen die 
Möglichkeit, suchwortorientierte, be-
15 s. AGOF 2009

zahlte (Text-)Werbung neben bzw. über 
den organischen, durch den Suchalgo-
rithmus zustande kommenden Sucher-
gebnissen anzeigen zu lassen. Die Anzei-
ge erfolgt nur dann, wenn in der Such-
anfrage das entsprechende Suchwort 
(Keyword) eingegeben wurde. Beim Key-
word-Advertising wird die Buchung der 
Suchworte bei Suchmaschinenanbie-
tern in der Regel über ein Auktionsmo-
dell abgewickelt, d. h. die Textanzeige 
des Höchstbietenden erscheint an erster 
Stelle. Zum Suchmaschinenmarketing 
(SEM) gehört neben dem Keyword-Ad-
vertising auch die Suchmaschinenopti-
mierung (Search Engine Optimization, 
SEO). Sie stellt zwar keine direkte Form 
der Werbung dar, trägt aber maßgeblich 
zum Erfolg von Unternehmen im Inter-
net bei. Ziel ist es, eine Webseite in den 
organischen Suchergebnissen bzw. dem 
Suchindex möglichst weit vorne zu plat-
zieren. Unternehmen, die sich auf SEO 
spezialisiert haben, sind beispielsweise 
ABAKUS Internet Marketing und 
SUMO. (Die Ausgaben für SEM-Maß-
nahmen wurden hier jedoch nicht  
berücksichtigt.)

Die dritte große Werbeform im Internet 
ist das Affiliate Marketing. Bei diesen 
Partnerprogrammen sind in der Regel 
drei Parteien involviert. Ein Affiliate-
Netzwerk fungiert hierbei als Interme-
diär zwischen E-Commerce-Betreiber 
(Merchant / Advertiser) und Webseiten-
betreibern (Publisher / Affiliates). Seine 
Aufgabe besteht in der Vermittlung zwi-
schen Werbetreibenden und Werbeflä-
chen auf Webseiten, die für dessen Pro-
duktwelt thematisch und inhaltlich rele-
vant sind. Die Vergütung des Affiliates 
durch den Merchant erfolgt in der Re-
gel erfolgsorientiert. Typische Abrech-
nungsmodelle sind Pay-per-Sale (PPS, 
Zahlung bei Kaufabschluss), Pay-per-
Lead (PPL, Zahlung bei Vermittlung ei-
nes Kontaktes) und Pay-per-Click (PPC, 
Zahlung bei Anklicken der Werbung). 

3.  Marktindikatoren zu Segmenten der deutschen Internetwirtschaft

SaaS als Alterna­

tive zu traditionel­

len Lizenzmodellen 

wird durch den  

Vorstoß in den  

Bereich der SoHos 

und Privatnutzer 

weiter angetrieben.



Die deutsche Internetwirtschaft 2009–2012 – Überblick, Trends und Treiber eco / Arthur D. Little | Seite 39 

Die Abrechnung übernimmt der Netz-
werkbetreiber, der eine umsatzabhängi-
ge Provision von dem Webseitenbetrei-
ber erhält. Große Affiliate-Netzwerke  
in Deutschland sind zanox, affilinet, 
SuperClix und adbutler.

Das Internet konnte sich auf Kosten der 
traditionellen Medien als Werbemedi-
um fest etablieren. Folglich wächst der 
Bereich Online-Marketing stetig, wäh-
rend traditionelle Medien mit sinken-
den Anteilen an den Werbebudgets zu 
kämpfen haben. Insgesamt betrugen die 
Investitionen der Werbetreibenden in 
den drei genannten Teilbereichen einer 
Studie des Online-Vermarkterkreises 
(OVK) zufolge 3,648 Mrd. Euro16, wovon 
1,904 Mrd. Euro auf klassische Online-
Werbung (Bannerwerbung) entfallen. 
Für Keyword-Advertising wurden 1,476 
Mrd. Euro, für Affiliate-Marketing 308 
Mio. Euro aufgewendet. Weitere im In-
ternet gebräuchliche Werbeformen sind:

16 s. OVK 2009

•	 	E-Mail bzw. Newsletter: E-Mail-Versen-
der bringen werbende Unternehmen 
mit Anbietern von Online-Marketing-
maßnahmen zusammen. Sie haben 
eine Intermediärfunktion und bieten 
ihren Kunden eine effiziente und kos-
tengünstige Plattform zur Kommuni-
kation und Geschäftsabwicklung zu-
gleich.

•	 	Microblogging-Dienste, wie z. B. 
Twitter, welche ursprünglich zur 
dia logorientierten Echtzeitkommuni-
kation konzipiert wurden. Gegen-
wärtig werden diese jedoch von einer 
wachsenden Zahl von Unternehmen 
trotz diverser Gestaltungsbeschränkun-
gen, wie maximal 140 Zeichen pro 
Nachricht, für Werbezwecke verwen-
det. Hierbei werden z. B. Hinweise auf 
bevorstehende Aktionen, Gutschein-
codes oder neue Angebote zielgruppen-
genau versandt.
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Online-Advertising – Indikatoren

Gesamtmarkt 2009–2010
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In der Stichprobe des Segments  
Online-Advertising gibt es die größte 
Überschnei dung mit dem Bereich der 
Content-Anbieter (40 Prozent). Etwa ein 
Drittel betätigt sich darüber hinaus  
im E-Commerce (35 Prozent) sowie im 
Segment der Online-Applikationen (31 
Prozent). Etwas seltener wurden Online-
Plattformen (27 Prozent) und Housing- /  
Hosting-Dienstleistungen (23 Prozent) 
als zusätzliche Tätigkeitsfelder genannt.

Das Umfrageergebnis zeigt, dass die gu-
te Stimmung unter den Online-Marke-
teers auch durch die Wirtschaftskrise 
nicht getrübt wird. Es herrscht weiter-
hin große Euphorie in der Branche (s. 
Abbildung 19). Das signifikante Wachs-
tum der Online-Werbeausgaben von 
2007 auf 2008 von 25 Prozent wird sich 
voraussichtlich im Jahr 2009 nicht wie-
derholen, aber mit prognostizierten 10 
Prozent vergleichsweise stark ausfallen. 
Leichter Optimismus ist auch bei unse-
ren Befragten kurzfristig ersichtlich, wo-
hingegen bis 2012 mit höherem Wachs-
tum gerechnet wird.

Die guten Aussichten in dem ansonsten 
stagnierenden bis rückläufigen Gesamt-
werbemarkt wecken natürlich das Inter -
esse weiterer potenzieller Anbieter. Es 
ist daher auch wenig überraschend, 
dass die überwiegende Mehrheit von ei-
nem Wachstum der Zahl der Anbieter 
ausgeht.

Das Selbstbewusstsein der Branche 
spiegelt sich auch in der Beurteilung  
der Verhandlungsstärke gegenüber  
den anderen Marktteilnehmern wider. 
Gerade einmal 11 Prozent vermuten, 
dass es zu einer Schwächung der eige-
nen Position kommen wird. Eine stei-
gende Verhandlungsstärke wird von  
42 Prozent der Studienteilnehmer er-
wartet und 16 Prozent gehen sogar von 
einer starken Verbesserung aus.

Bei dem Preisniveau wird überwiegend 
von einem leicht steigenden Preisniveau 
ausgegangen. Für die Vorleistungskos-
ten ergibt sich ein ähnliches Bild: Der 
Anteil derer, die das gleiche Kostenni-
veau erwarten, liegt hier ebenfalls bei 
54 Prozent. Wenn sich die Erwartun-
gen erfüllen, wird es voraussichtlich zu 
keiner nennenswerten Veränderung der 
Margen kommen.

Online-Advertising ist demnach auf  
längere Sicht ein Wachstumsmarkt.  
Die attraktiven jüngeren Zielgruppen  
erreicht man eher durch Werbung im 
Internet als über die klassischen Print- 
und Fernsehmedien. Im Online-Ad-
vertising geht der Trend vermehrt in 
Richtung sozialer Netzwerke, deren 
Poten zial aus Werbesicht immer noch 
vergleichsweise unerschlossen ist. 
Durch die stetigen Verbesserungen im 
Bereich des Webcontrollings werden die 
Werbeangebote immer präziser auf den 
einzelnen User zugeschnitten. In die-
sem Zusammenhang ist es wahrschein-
lich, dass die Ansätze des Performance-
Marketings an Bedeutung zunehmen, 
deren Ziel eine messbare Reaktion bzw. 
Transaktion mit dem Nutzer darstellt. 
Wenn die Masse der User vergleichs-
weise unspezifisch angesprochen wur-
de, wird in Zukunft die Zielgruppen-ge-
naue Ansprache der „richtigen“ User 
im Vordergrund stehen und die Abrech-
nungsmodelle werden sich in Richtung 
Erfolgsorientierung bewegen. Durch die 
voranschreitende Durchdringung mit 
Breitbandanschlüssen ändert sich auch 
die Art der eingesetzten Formate. So  
erlebt der Einsatz von Videoformaten 
zurzeit einen regelrechten Höhenflug.  
Er konnte von 2007 auf 2008 ein Wachs-
tum von 236 Prozent verzeichnen.
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3.10  Online-Plattformen und Webportale

Online-Plattformen und Webporta-
le lassen sich nicht trennscharf vonei-
nander abgrenzen. Webportale dienen 
der einfachen Suche nach Informatio-
nen bzw. der Aggregation und übersicht-
lichen Darstellung verschiedener Infor -
mationsquellen, in der Regel in Form 
thematisch sortierter Link sammlungen. 
Ziel ist es, dem User den Ein stieg in  
einen Themenkomplex zu erleichtern. 
Der Ausrichtung sind hierbei praktisch 
keine Grenzen gesetzt. Die Bandbreite 
reicht von Städteportalen, wie z. B.  
meinestadt.de, koeln.de, über politi-
sche Themen, etwa das Portal der Euro-
päischen Union europa.eu, bis zu um-
fangreichen Sammlungen an Spezial-
wissen, z. B. dem Portal KworkQuark.
net über Teilchenphysik. Gerade die gro-
ßen deutschen Portal seiten wie gmx.de 
oder t-online.de integrieren darüber 
hinaus häufig genutzte Dienste wie z. B. 
die Verwaltung von E-  Mail-Accounts 
oder eine Such maschine.

Eine Suchmaschine ist ein Programm 
zur Recherche von Dokumenten bzw. 
Webseiten und kann ebenfalls als Portal 
betrachtet werden. Die wesentlichen  
Bestandteile einer Suchmaschine umfas-
sen die Erstellung und Pflege eines In-
dex, die Verarbeitung von Suchanfragen 
sowie die Aufbereitung der Ergebnisse 
einer Suchanfrage. Suchmaschinen sind 
neben der E-Mail-Kommunikation die 
mit Abstand am häufigsten eingesetzte 
Anwendung. Nach der ARD / ZDF-On-
linestudie 2009 verwenden inzwischen 
82 Prozent aller Onliner mindestens 
einmal in der Woche Suchmaschinen.17 
In Deutschland ist Google mit einem 
Marktanteil von über 80 Prozent aller 
Suchanfragen klarer Marktführer. Mit 
großem Abstand folgen Bing, der neue 
Suchdienst von Microsoft, Yahoo! und 
die Suchfunktion von t-online.

Während bei den Portalen der Zugang 
zu Informationen im Fokus steht, zielen 
Online-Plattformen auf Interaktion und 
Kommunikation ab. Die hierzu notwen-
digen Werkzeuge wie Foren, Chatsyste-
me oder auch die Möglichkeit, selbst 

17 s. Eimeren / Frees 2009
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Online-Plattformen – Indikatoren
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erstellte Inhalte (User Generated Con-
tent) zu veröffentlichen, werden vom 
Plattformbetreiber zur Verfügung ge-
stellt. Bekannte Ausprägungen von 
Plattformen sind die sogenannten On-
line Communities (Netzgemein schaf-
ten) und sozialen Netzwerke (s. Kapitel 
4.2). Große deutsche Platt form anbieter 
sind etwa sevenload.de, XING, Wikipe-
dia.de aber auch Flirtseitenanbieter wie 
PARSHIP.de. Ein weiterer Spezialfall 
der Online-Plattform sind elektronische 
Marktplätze, die wir aufgrund der trans -
aktionsorientierten Ausrichtung dem E-
Commerce zuordnen.

Die Stichprobe im Bereich der Plattfor-
men und Portale weist eine starke Ver-
zahnung mit anderen Segmenten der In-
ternetwirtschaft auf. Etwa die Hälfte 
der Befragten (48 Prozent) ist gleichzei-
tig im Bereich Applikationen tätig. Gro-
ße Überschneidungen gibt es außerdem 
zu den Segmenten Content-Anbieter (40 
Prozent), E-Commerce (39 Prozent) und 
Housing / Hosting (30 Prozent).

Wie aus Abbildung 20 ersichtlich, wur-
den die Marktaussichten für die Jahre 
2009 / 2010 neutral bis positiv bewer-
tet. Ein starkes Absinken des Marktvo-
lumens wird von nur 8 Prozent der Stu-
dienteilnehmer vorhergesehen. Jedoch 
vermutet fast die Hälfte der Befragten 
ein moderates (24 Prozent) bis starkes 
Wachstum (22 Prozent) des Gesamt-
marktes. Bei der Einschätzung bis 2012 
zeigt sich ein deutlich größerer Opti-
mismus, was mit einem Reifen der Ge-
schäftsmodelle und einer wachsenden 
Zahl an gewinnbringenden Einnahme-
quellen zu verbinden ist.

In Bezug auf die Verhandlungsstärke 
prognostizierten die Teilnehmer einen 
leichten Trend hin zu mehr Verhand-
lungsmacht.

Die Anzahl der Marktteilnehmer wird 
sich aus Sicht der Befragten tendenziell 
positiv entwickeln. 

Bei der Preisentwicklung zeigt sich ten-
denziell eher eine negative Erwartungs-
haltung. Betrachtet man die Vorleis-
tungskosten, lässt das Studienergebnis 
keine großen Veränderungen erwarten. 

Die Zukunftsaussichten des Segments 
Webportale und Online-Plattformen 
sind insgesamt als positiv zu beurtei-
len. Insbesondere die großen kommer-
ziellen Anbieter werden voraussichtlich 
mit steigenden Mitgliederzahlen rech-
nen können.

Bei den Suchmaschinen bleibt die wei-
tere Entwicklung spannend. Auch wenn 
sich an der starken Position Googles in 
naher Zukunft nicht viel ändern wird, 
stellt sich die Frage, welchen Marktan-
teil der Suchdienst Bing erobern wird, 
der im Juni 2009 für die Öffentlichkeit 
freigeschaltet wurde. Durch die jüngst 
erfolgte Kooperation von Microsoft und 
Yahoo!, die unter anderem die zukünfti-
ge Nutzung von Bing durch Yahoo! und 
den Verzicht auf den Betrieb einer eige-
nen Suchmaschine beinhaltet, könnte 
langfristig ein ernsthafter Konkurrent 
für Google entstehen.

3.  Marktindikatoren zu Segmenten der deutschen Internetwirtschaft
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3.11 E-Commerce

Der umsatzstärkste Bereich der deut-
schen Internetwirtschaft ist E-Commer-
ce, der ein Teilbereich des E-Business 
ist.

•	 	E-Business umfasst jede Art geschäft-
licher Transaktion, bei der die Trans-
aktionspartner Leistungsanbahnung, 
-vereinbarung oder -er bringung mit 
Hilfe elektronischer Kommunikations-
techniken abwickeln.

•	 	E-Commerce bezieht sich ausschließ-
lich auf den Bereich des elektronischen 
Handels, d. h. die Abwicklung von 
Markttransaktionen. Die Betonung 
liegt hier auf dem Verkauf von Pro-
dukten und Diensten über das Inter-
net. Diese Produkte können sowohl off- 
als auch online (in der Form digitaler 
Güter) geliefert werden. Dies umfasst 
neben dem Handel mit Endverbrau-
chern (B2C-Sektor) auch die Geschäfts-
abwicklung zwischen Unternehmen 
(B2B-Commerce) und Transaktionen 
mit Behörden (A2B).

Die am häufigsten anzutreffenden (Han-
dels-)Plattformen im E-Commerce sind 
Webshops. Daneben sind jedoch auch 
elektronische Marktplätze von Bedeu-
tung. Darunter versteht man einen „vir-
tuellen Markt, der auf Internettechnolo-
gien basiert und zur Durchführung von 
Markttransaktionen dient“.18 Im Gegen-
satz zu Portalen steht bei elektronischen 
Marktplätzen die Unterstützung des ge-
samten Transaktionsprozesses im Vor-
dergrund und nicht primär die Informa-
tion vor der Geschäftsanbahnung. Als 
Methode zur Preisfindung haben sich 
Auktionen, direkte Preisverhandlungen 
oder in einem Katalogsystem hinterleg-
te Einheitspreise etabliert. Marktplät-
ze lassen sich im Wesentlichen anhand 
vier verschiedener Kriterien differen-
zieren.
18 s. Gabler 2009

•	 	Betreiber: Anhand der Initiatoren las-
sen sich käufer- (Buy-Side) und verkäu-
fergetriebene (Sell-Side) Marktplätze 
unterscheiden. In der Regel stehen hier 
ein bzw. wenige Anbieter oder Käufer 
einer großen Anzahl Nachfrager bzw. 
Verkäufer gegenüber.

•	 	Ausrichtung: Vertikale Marktplätze 
sind auf eine bestimmte Branche aus-
gerichtet, wohingegen sich horizontale 
Marktplätze auf das Angebot von Pro-
dukten und Dienstleistungen speziali-
siert haben, die branchenübergreifend 
nachgefragt werden.

•	 	Organisation: Bei der zentralen Orga-
nisation erfolgt die Datenhaltung und 
Verwaltung auf einem gemeinsamen 
System durch den Plattformbetreiber. 
Beim dezentralen Modell stellt der Be-
treiber zwar eine einheitliche Platt-
form zur Verfügung, die Datenpflege 
obliegt jedoch den Nutzern bzw. Anbie-
tern.

•	 	Zugangsbeschränkung: Ist der Zugang 
und die Nutzung des Systems prin-
zipiell jedem Interessierten möglich, 
spricht man von „offenen“ Marktplät-
zen. Bei geschlossenen Marktplätzen 
gibt es hingegen Zugangsbeschränkun-
gen durch den Betreiber.

Besonders häufig findet man B2B- und 
C2C-Marktplätze. Im B2B-Sektor sind 
Marktplätze speziell für die elektro-
nische Beschaffung von Gütern und 
Dienstleistungen über das Internet (E-
Procurement) sehr verbreitet. Sowohl 
bei Unternehmen als auch vermehrt bei 
Behörden haben sich zentrale Online-
Plattformen für Ausschreibungsverfah-
ren etabliert. Beispiele sind Thyssen-
Krupps Modul „Strategic Sourcing“ 
oder die Plattform evergabe-online.de 
des Bundes. Das bekannteste Beispiel 
für einen C2C-Marktplatz ist die Aukti-
onsplattform eBay.

3.  Marktindikatoren zu Segmenten der deutschen Internetwirtschaft
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Das Internet bietet den Verbrauchern ei-
ne beispiellose Markttrans pa renz, um 
Preise und Produkte mit  einander zu  
vergleichen. Während es früher noch 
eine deutliche Differenz zwischen dem 
Personenkreis gab, der sich nur Infor-
mationen einholt und denjenigen, die 
auch wirklich eine Bestellung tätigen, 
scheint sich das Vertrauen in den Ver-
triebsweg Internet zu festigen. Nach An-
gaben des BMWi und TNS Infratest lag 
der Anteil der Online-Käufer Ende 2008 
bei 63,3 Prozent aller Internetnutzer.19 
Doch nicht nur aus Verbrauchersicht ist 
der Online-Einkauf lukrativ. Viele klei-
ne Einzelhändler, die sonst nur ein sehr 
begrenztes Einzugsgebiet haben, nutzen 
den eigenen Webshop als lukrativen, zu-
sätzlichen Vertriebskanal.

Auch wenn die Bedeutung des Online-
Handels mit Endverbrauchern wächst, 
ist die treibende Kraft der Handel zwi-
schen Unternehmen. TNS Infratest geht 
auf der Grundlage einer Studie von Glo-
bal Industry Analysts von einem Markt-
volumen von 637 Mrd. Euro für E-Com-
merce aus. Davon entfallen mit 562 
Mrd. Euro etwa 90 Prozent auf den B2B-
Bereich, was einem weltweiten Anteil 
von 10,4 Prozent entspricht.20 Im B2C- 
E-Commerce ist Deutschland mit einem 
Umsatz von 75 Mrd. Euro nicht nur in 
Europa führend, sondern liegt im welt-
weiten Pro-Kopf-Vergleich mit 913 Euro 
sogar noch vor den USA (906 Euro) und 
Japan (681 Euro).

19 s. BMWi 2009b
20 s. BMWi 2009b 

In der Stichprobe zu diesem Segment 
gab es Überschneidungen mit den an-
deren Segmenten. Besonders stark fie-
len sie bei Applikationen (39 Prozent) 
und Online-Plattformen (34 Prozent) 
aus. Weitere Überlappungen gab es mit 
den Segmenten Content-Anbieter (29 
Prozent) und Housing / Hosting (25 Pro-
zent).

Die Umfrageergebnisse zeigen, dass  
E-Commerce weiter wachsen wird. In 
keinem anderen Segment fallen die Aus-
sagen zur Marktentwicklung so klar 
aus. Von den Befragten erwarten 53 Pro-
zent ein moderates und 31 Prozent ein 
starkes Wachstum. Die Prognosen bis 
2012 sind von noch mehr Optimismus 
geprägt (s. Abbildung 21). 

Bei der Einschätzung der Verhandlungs-
stärke ergibt sich ein ähnlich optimisti-
sches Bild. Ein knappes Drittel der Teil-
nehmer (28 Prozent) rechnet mit einer 
starken Verbesserung, rund die Hälfte 
(49 Prozent) geht von einer moderaten 
Verbesserung aus. 

In Hinblick auf die Zahl der Marktteil-
nehmer stellt sich der Großteil auf eine 
Zunahme der Anbieter ein. 

Bei der Preisentwicklung lässt sich kein 
klarer Trend erkennen. Ein Verharren 
auf dem gegenwärtigen Niveau halten  
34 Prozent für wahrscheinlich. 

Auch in Bezug auf die Vorleistungs-
kosten sind die Erwartungen ausge-
wogen. 

3.  Marktindikatoren zu Segmenten der deutschen Internetwirtschaft
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Die guten Aussichten für den Gesamt-
markt und die relativ niedrigen Ein-
trittsbarrieren werden zukünftig an-
scheinend immer mehr Unternehmen 
von den Vorzügen des E-Commerce 
überzeugen. Doch welche Trends wer-
den den E-Commerce in Zukunft weiter 
vorantreiben?

Derzeit werden mit der Zukunft des  
E-Commerce häufig die Begriffe Mass 
Customization, Club- sowie Liveshop-
ping genannt. Auch wenn diese Konzep-
te nicht mehr ganz neu sind, verzeich-
nen Unternehmen mit diesen Geschäfts-
modellen ein starkes Wachstum.

Das Konzept der kundenindividuellen 
Massenproduktion (Mass Customiza-
tion) stellt eine Hybridform zwischen 
Massen- und Einzelfertigung dar. Der 
Nutzer kann sich über Online-Produkt-
konfiguratoren in begrenztem Rahmen 
sein eigenes Produkt zusammenstellen. 
Erfolgreiche Beispiele sind Dell, 
spreadshirt.de und mymuesli.de.

Beim Liveshopping wird in der Regel 
nur ein Produkt für einen kurzen Zeit-
raum, meistens einen Tag, zu einem 
(sehr) niedrigen Preis angeboten. Da  
der Anbieter hier große Stückzahlen 
einkauft, kann er diesen Preisvorteil  
an seine Kunden weitergeben und das 
Produkt meist deutlich unter der unver-
bindlichen Preisempfehlung des Herstel-
lers absetzen. Anbieter in Deutschland 
sind beispielsweise guut.de und 
preisbock.de. 

Auf Exklusivität wird beim Konzept  
des Club-Shoppings gesetzt. Eine An-
meldung ist hier in der Regel nur auf 
Einladung bzw. Empfehlung eines  
Mitglieds möglich. Das Angebot umfasst 
hochwertige Markenware, die in einer  
limitierten Stückzahl deutlich unter 
dem Ladenpreis verkauft wird.  
Meistens handelt es sich hierbei um 
Rest posten. Als Vertreter kann man  
brands4friends.de, BuyVIP.de und 
vente-privee.com nennen. 

3.  Marktindikatoren zu Segmenten der deutschen Internetwirtschaft
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Wie diese Ergebnisse zeigen, steckt im 
E-Commerce noch großes ungenutztes 
Potenzial. Insbesondere der deutsche 
Mittelstand hat hier Nachholbedarf.  
Der Studie „IT und E-Business im Mit-
telstand 2008“ zufolge setzt branchen-
übergreifend erst knapp ein Drittel  
der Unternehmen Online-Shops zur  
Abwicklung ihrer B2B- bzw. B2C-  
Geschäftsbeziehungen ein.21

Als ein weiterer Wachstumstreiber für 
E-Commerce könnte sich die zunehmen-
de Nutzung und Akzeptanz internetba-
sierter Transaktionsdienste (E-Payment) 
erweisen. Gerade im Bereich des B2C-  
E-Commerce gibt es einige Nach teile der 
klassischen Bezahlverfahren, die sich 
negativ auf den Online-Handel auswir-
ken können. Bei der Vorauskasse und 
Nachnahme besteht auf Käuferseite ein 
gewisses Ausfallrisiko. Gerade bei un-
bekannten Anbietern schreckt dies Käu-
fer ab. Eine Zahlung auf Rechnung wird 
aus dem gleichen Grund von Verkäufer-
seite häufig nicht akzeptiert. 

21 s. IBM / Impulse 2008

Bei einer Überweisung muss man zum 
Teil sehr lange Zahlungswege und dem-
entsprechend lange Lieferzeiten in Kauf 
nehmen. Von einer Bezahlung mittels 
Kreditkarte sehen viele potenzielle Kun-
den aus den verschiedensten Gründen 
ab. Durch Anbieter wie Branchenpri-
mus PayPal, ClickandBuy oder giropay 
stehen den Internetnutzern neue Zah-
lungsverfahren zur Verfügung, die kom-
fortabel zu bedienen sind und gleichzei-
tig für beide Seiten ein hohes Maß an 
Sicherheit bieten. Zwar ist einer Studie 
von ibi research zufolge die Verwendung 
von E-Payment-Verfahren noch nicht 
sehr verbreitet, denn lediglich 8 Pro-
zent der Studienteilnehmer bevorzugen 
diese Zahlungsart generell22; allerdings 
steigt die Bereitschaft hierzu bei niedri-
gen Warenwerten. So würden bei einem 
Preis von 100 Euro fast die Hälfte (46 
Prozent) E-Payment nutzen.23

Ein weiterer Faktor, der die Akzeptanz 
und Nutzung von E-Commerce-Ange-
boten beschleunigen könnte, ist der  
Aspekt der Sicherheit. Viele Internet-
nutzer sind inzwischen für die Gefah-
ren der Datenweitergabe im Internet 
sensibilisiert. Dies gilt einerseits für 
den Bestellprozess an sich, andererseits 
auch für den Bezahlvorgang. Die Sicher-
heit kann durch die Verwendung soge-
nannter Trust Services erhöht werden. 
Hierzu zählen Systeme zur eindeuti-
gen Identifikation, Verschlüsselung des 
Daten stroms sowie Verifizierung der 
Gegen stelle.

22 s. ibi research 2008
23 s. ibi research 2008
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3.12 Internet-Inhalte

Durch die wachsenden Bandbreiten im 
Access-Bereich haben insbesondere An-
gebote audiovisueller Inhalte im Inter-
net in den letzten Jahren enorm an Po-
pularität gewonnen. Web 2.0 hat das 
Angebot von User Generated Content im 
Netz massiv erhöht – auch wenn ein pro-
fitables Geschäftsmodell oftmals fehlt. 
Internet-Inhalte haben sich damit bei 
Medienkonsumenten etabliert und kos-
ten die klassischen Print-, TV- und Ra-
diomedien konstant Marktanteile und 
Werbeeinnahmen.

Grundsätzlich lassen sich professionelle 
Auftritte im Internet in zwei Arten un-
terteilen: Einerseits gibt es die Web-ori-
ginären Angebote, andererseits die der 
klassischen Medienunternehmen. Als 
Web-originäre Produzenten werden je-
ne Anbieter bezeichnet, die ihre Inhalte 
ursprünglich und ausschließlich für das 
Internet erstellen und dort auch vertrei-
ben. Zu solchen Formaten zählen bei-
spielsweise Blogs, Wikis, WebTV, Pod-
casts / Audiopodcasts, Vodcasts / Video-
podcasts, E-Mail und Social Networks. 
Bekannte Firmen oder Seiten in diesem 
Umfeld sind z. B. Ehrensenf, Elektri-
scher Reporter, netzpolitik.org, Heise, 
Carta, YouTube und Clipfish.

In die Angebotskategorie „klassische 
Medienunternehmen“ fallen jene Fir-
men, die primär publizistische Medien 
betreiben oder für diese produzieren. 
Als solche erwirtschaften sie einen 
Großteil ihrer Umsatzerlöse mit der Er-
stellung und Distribution von Inhalten 
für Presse, Rundfunk, Film und / oder 
Musik. Das Internet ist für einen Teil 
dieser Anbieter ein zusätzlicher Ver-
triebskanal geworden. Zu diesen klassi-
schen Medienunternehmen gehören Fir-
men wie Bertelsmann, Hubert Burda 
Media, Unternehmensgruppe M. Du-
Mont Schauberg, ProSiebenSat.1 Me-

dia oder ARD / ZDF. Ihre Inhalte sind 
mittlerweile zumindest teilweise im  
Internet in der Form von Webseiten, 
über Mediatheken, als Livestream bzw. 
WebTV oder MP3 abzurufen.

Die Studienergebnisse zeigen, dass An-
bieter von Internet-Inhalten auch in fol-
genden anderen Segmenten der Internet-
wirtschaft aktiv sind: 83 Prozent der Be-
fragten gaben an, neben Inhalten auch 
Housing / Hosting bzw. Domains anzu-
bieten. Des Weiteren betätigen sich 58 
Prozent in Online-Applikationen und 
42 Prozent im Bereich der Plattformen. 
Wie nicht anders zu erwarten, besteht 
ein starker Zusammenhang zwischen 
diesen einzelnen Teilsegmenten, der da-
mit erklärt werden kann, dass bei be-
stehender Infrastruktur (vor allem des 
Hostings) das Teilsegment der Internet-
Inhalte relativ schnell erschlossen wer-
den kann.

Die Studienteilnehmer aus diesem Teil-
segment blicken positiv auf die Entwick-
lung des Gesamtmarktes: Für die Jahre 
2009 / 2010 gehen die Befragten im We-
sentlichen von einem moderaten Wachs-
tum des Marktes aus. Für den Zeitraum 
bis 2012 legt der Optimismus sogar 
noch zu (s. Abbildung 22).

Auch die Entwicklung der eigenen Ver-
handlungsposition sehen die Befragten 
recht positiv: Mehr als ein Drittel (36 
Prozent) geht von einer moderaten Ver-
besserung aus, 13 Prozent sogar von 
einer starken. Hinsichtlich der Beur-
teilung der Entwicklung der Zahl der 
Marktteilnehmer gehen die Studienteil-
nehmer durchweg von einer Zunahme 
aus.

3.  Marktindikatoren zu Segmenten der deutschen Internetwirtschaft
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Abb. 22 

Bei der Einschätzung der Preisentwick-
lung in diesem Segment herrscht ziem-
liche Ausgewogenheit, welche zu einem 
gewissen Grad die Unsicherheit bezüg-
lich rentabler Geschäftsmodelle wider-
spiegelt. Auch bei der Einschätzung der 
Vorleistungskosten ist kein klarer Trend 
erkennbar.

Zu den wesentlichen Trends in diesem 
Marktsegment zählt (wie fast schon in 
allen anderen Segmenten auch) die Pro-
duktion maßgeschneiderter Inhalte spe-
ziell für mobile Endgeräte und Applika-
tionen. Hinzu kommt vor allem auch die 
kontinuierliche Ausweitung von Video-
angeboten (Video on Demand) diverser 
Medienplattformen. Auf der anderen 
Seite wird weiter mit Geschäftsmodel-
len experimentiert: So werden immer 
wieder Versuche gestartet, Seitenbesu-
cher mit Premium-Inhalten zum Kauf 
anzuregen. Bei audiovisuellen Inhal-
ten ist dies mit Sicherheit einfacher als 
bei reinen Informationen wie z. B. News, 
die sich schnell verbreiten und an ande-
rer Stelle im Netz erneut veröffentlicht 
werden. In diesem Zusammenhang wird 
derzeit noch nach von allen Seiten ak-

zeptierten Abrechnungsmodellen und 
Dienstleistern (Micro-Payment) gesucht.

Das Internet bietet mittlerweile einen 
riesigen Markt für digitale Inhalte jegli-
cher Art. Somit stellt es eine einzigarti-
ge Marktplattform für den Verkauf von 
Inhalten bereit. Der Tenor der Umfrage-
beteiligten ist ganz klar die weitere Aus-
weitung dieses Marktsegments. Dieses 
Wachstum wird vor allem durch den an-
haltenden Siegeszug des Mobilmarktes, 
aber auch durch wachsende Bandbrei-
ten befeuert, die den Konsum von Inter-
net-Inhalten zugänglicher machen und 
neue Formate ermöglichen. Viele klas-
sische Anbieter von Inhalten – aber zu-
nehmend alle Marktteilnehmer – sehen 
sich einer wachsenden Konkurrenz mit 
einem enormen Innovationspotenzial ge-
genüber. Der Markt der Internet-Inhalte 
verspricht somit viel Spannung. 
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Gesamtmarkt 2009–2010

Gesamtmarkt bis 2012

Vorleistungskosten

Verhandlungsstärke

Anzahl Marktteilnehmer

Preise

sinktsinkt stark bleibt gleich steigt steigt stark

– 9 %

– 10 %

– 20 %

– 30 %

– 26 %

– 4 %

– 2 %

– 2 %

35 %

57 %

36 %

40 %

23 %

19 %

11 %

17 %

13 %

10 %

2 %

2 %

– 7 %
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4.  Trends und Treiber der  
Marktentwicklung

Das Internet und seine Entwicklungen 
haben direkte und indirekte Einflüsse 
auf die Gesamtwirtschaft; zudem ver-
ändert sich das Medium Internet selbst 
permanent. In diesem Kapitel werden 
drei Themengebiete mit derzeit starkem 
Einfluss auf die deutsche Internetwirt-
schaft beschrieben und die Auswirkun-
gen auf selbige dargelegt. 

•	 	Schlüsseltechnologie: IPv6

•	 	Enabler: Open Innovation

•	 	Internet-Nutzungstrends und Auswir-
kungen 

Die Behandlung dieser Themen basiert 
im Kern auf qualifizierten Experten-
interviews mit Führungskräften. Das 
Themenfeld Open Innovation wird zu-
sätzlich durch Ergebnisse der Online-
Befragung ergänzt.

4.1  IPv6 – Chancen und Nutzen für 
Wirtschaft und Verbraucher

Die Wachstumsraten der Internetnut-
zerzahlen haben die Entwickler der In-
ternettechnologie nicht vorhergesehen. 
Das zugrunde liegende Internetproto-
koll 4 (IPv4) ist so konzipiert, dass ins-
gesamt 4 Milliarden Adressen bereitge-
stellt werden. Lange Zeit war man der 
Auffassung, dass dies ausreichen wür-
de – doch sie werden knapp. Die ersten 
Wissenschaftler prognostizierten bereits 
Anfang der 90er Jahre, dass der IPv4-
Adressraum nicht reichen wird, und be-
gannen mit der Entwicklung einer neu-
en Version, die dann letztendlich als 
IPv6 die Öffentlichkeit erreichte. Geht 
man von einer Weltbevölkerung von 6,8 
Milliarden aus, zeigt sich das Adresspro-
blem anschaulich bei der Entwicklung 
der Telefonanschlüsse und hier beson-
ders bei den Mobiltelefonen (s. Abbil-
dung 23). Global sind für das Telefonsys-
tem derzeit rund 5,37 Milliarden Adres-
sen / Nummern notwendig.

4. Trends und Treiber der Marktentwicklung

Abb. 23 

Entwicklung der Mobilfunk- und Festnetzkundenzahlen weltweit

Quelle: International Telecommunication Union (ITU), ICT Development Index (IDI) 2008 
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Abb. 24 

Um die Zeit für die endgültige Einfüh-
rung der neuen Version (IPv6) möglichst 
weit hinauszuzögern, wurden viele tech-
nische Kunstgriffe benötigt, die das gan-
ze Dilemma nur vergrößerten, da Sicher-
heit und Stabilität darunter litten. Als 
Beispiel mag hier die Vergabe dynami-
scher IP-Adressen dienen, die Benutzer 
für die Dauer einer Sitzung vom Service 
Provider zugewiesen bekommen und 
die bei behördlichen Auflagen zusätzli-
chen Speicher- und Erfassungsaufwand 
verursacht, sowie die Adressumsetzung 
von Adressen aus dem privaten Bereich 
in den internationalen Bereich (NAT, 
Network Address Translation). Letzteres 
ist weiterer Aufwand, der Netze drosselt 
und zusätzliche Funktionalität in den 
Anschlusskomponenten der Haushalte 
notwendig macht.

Das neue Adressierungssystem hat 
daher viele Vorteile. In erster Linie geht 
es darum, allen Menschen die Möglich-
keit zu geben, einen Internetanschluss 
einrichten zu können, was der aktuelle 
Adressraum nicht erlaubt. So haben 
unter IPv4 weder China noch Indien 
eine Chance auf eine ausreichende 
Versorgung mit Internet-Adressen.  

Indes ist die Zahl von 4 Milliarden 
Adressen schon bald erreicht24, sofern 
man das prognostizierte Wachstum 
weiter hochrechnet und pro Nutzer 
mindestens zwei Adressen für An-
schlusshardware und PC addiert. 
Außerdem müssen noch die ständige 
Zunahme der verbundenen Anschluss-
geräte im Zuge des sogenannten 
„Internet der Dinge“ (Kühlschränke, 
Fernseher etc.) und die unzähligen 
Server im Netz berücksichtigt werden. 
Mit IPv6 stehen nun 340 Sextillionen 
Adressen zur Verfügung, ein nach 
heutigen Maßstäben nahezu unerschöpf-
licher Adressraum.25

24  Die genaue Zeit bis zur Ablösung von IPv4 durch 
IPv6 ist auf der Webseite http: /  / penrose.uk6x.
com /  auf die Sekunde genau nachzusehen oder 
sogar durch entsprechende dynamische Anzei-
gen im Browser zu installieren (siehe hierzu 
Hurricane Electric IPv4 Exhaustion Counters). 
Beispielsweise wurden am 28. Oktober 2009 
um 22.30 Uhr noch 749 Tage bis zur Erschöp-
fung des zentralen Registers und 1.191 Tage, 2 
Stunden, 28 Minuten und 30 Sekunden bis zur 
Erschöpfung der regionalen Adressen auf IPv4-
Basis angezeigt. Theoretisch wären danach keine 
weiteren Internet-Adressen verfügbar.

25  Anschaulicher dargestellt wären dies 600 Billiar-
den (entspricht einer 6 mit 17 Nullen) Adressen 
pro Quadratmillimeter der Erdoberfläche oder  
2128 Adressen (statt 232 wie bisher).

Entwicklung der Internetnutzerzahl weltweit von 1995 bis 2008

Quelle: Internet World Stats 2009 
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Verkürzt gesagt, handelt es sich bei IPv6 
um eine Änderung im technischen 
Unterbau des Internet, die der Benutzer 
nicht bemerken dürfte. Dennoch ist sie 
für Wirtschaft und Internetnutzer von 
Vorteil. Beispielhaft hierfür ist die 
Breitbandinitiative der Bundesregie-
rung: Im Zuge dieser Investition muss 
jegliche technische Neuanschaffung 
IPv6-fähig sein, damit Stabilität und 
Investitionssicherheit der Kommunikati-
onsinfrastruktur auch zukünftig 
gesichert bleiben. Der IPv6-Adressraum 
bietet die geeignete technologische Basis 
für Wachstum, zukunftsfähige Entwick-
lungen und permanente Innovationen. 
Anwendungsbereiche, die für ihre 
Wettbewerbsfähigkeit auf eine IPv6- 
Infrastruktur angewiesen sind, umfas-
sen beispielsweise:

•	 	Heimvernetzung und Telemedizin;

•	 	Internet der Dinge;

•	 	Car2Car-Kommunikation, 
Verkehrstelematik;

•	 	Intelligente Gebäudesteuerung, 
Sensornetzwerke (Smart Metering).

IPv6 eröffnet gegenüber IPv4 neue Mög-
lichkeiten und Anwendungen:

•	 	Einfache und leistungsfähige Internet-
telefonie, Online-Kollaboration und 
andere interaktive Dienste durch eine 
globale Adressierbarkeit aller Teilneh-
mer;

•	 	Internet der Dinge und Unterstützung 
mobiler flexibler Sensornetzwerke,  
die sowohl zur Bewältigung von Kri-
sensituationen als auch im alltäglichen 
Bereich, z. B. im Gebäudemanagement 
für intelligentes Energiemanagement, 
zum Einsatz kommen;

•	 	Interaktives, internetbasiertes 
Fernsehen;

•	 	Fahrzeugkommunikation (Car2Car 
und Vehicle-to-X Communication), 
d. h. sowohl zwischen Fahrzeugen als 
auch zwischen Fahrzeugen und ande-
ren Diensten, ermöglicht effiziente,  
sichere und ressourcenschonende  
Steuerung des Verkehrsflusses;

•	 	Integrierte Sicherheitsmechanismen 
auf Netzwerkebene;

•	 	Mobilität und größere Flexibilität der 
Teilnehmer und Möglichkeit einer  
„Always-on“-Funktionalität über  
Netzwerkgrenzen hinweg;

•	 	Kosteneffizienter und ressourcen-
schonender Netzwerkbetrieb sowie 
Plug & Play für viele Endgeräte durch 
automatische Konfiguration.

Des Weiteren ist auch der beschlosse-
ne Breitbandausbau ohne IPv6 nicht zu-
kunftsfähig. Durch die verabschiede-
ten Investitionen im Zuge der Breitband-
initiative muss die IPv6-Technologie 
flächendeckend eingeführt werden.26 

26  Detaillierte Informationen finden sich im 
nationalen Aktionsplan IPv6 des Deutschen  
IPv6-Rates unter: 
http: /  / www.ipv6council.de / aktionsplan.html.
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4.2 Open Innovation

Open Innovation, das Einbinden von 
Stakeholdern in den Innovationsprozess, 
ist in der Internetwirtschaft weit verbrei-
tet und dort besonders effizient und ef-
fektiv möglich. Das Internet wird damit 
zu einem Vehikel und Treiber für Open-
Innovation-Prozesse auch in anderen In-
dustrien.

Herausragende Merkmale der Internet-
wirtschaft sind von jeher ihre Innovati-
onsvielfalt und -geschwindigkeit. Viele 
Ebenen der Internetwirtschaft durch-
laufen in rascher Folge gravierende 
Ver änderungen, die gleichermaßen 
durch Produkt-, Prozess- und Service-
innovationen, aber auch Geschäfts-
modellveränderungen getrieben werden. 
Google, eBay, YouTube oder Apple 
sind nur einige wenige beispielhaft 
heraus gegriffene Unternehmen, die 
sowohl weltweit als auch in Deutschland 
die Wettbewerbslandschaft auf einer 
Vielzahl von Produkt- und Dienstmärk-
ten disruptiv verändert haben. Die 
Inter net wirtschaft ist zum einen 
auf grund der dynamischen Entstehungs-
geschichte, zum anderen aufgrund der 
effizienten Kommunikationsformen  
und Zusammenarbeit eine besonders 
innovative Industrie, die seit ihrer 
Entstehung die Stakeholder in den 
Innovationsprozess involvierte.

Open Innovation wird definiert als eine 
Erweiterung der unternehmensinternen 
Innovationsfähigkeit durch Öffnung der 
Ideengenerierung und des Innovations-
filterungs- und Realisierungsprozesses 
gegenüber Stakeholdern, die aktiv ein-
gebunden werden.27 Von jeher beschäf-
tigen sich Unternehmen mit der Frage, 
wie Innovationen am besten gelingen 
können und wie sie gesteuert werden 
sollten. Infolge der Weiterentwicklung 
internetbasierter Interaktionsmöglich-
keiten und des Erfindungsreichtums 
27 s. etwa Chesbrough 2003; Picot / Doeblin 2009

der Unternehmen im Internet- und Con-
sumer-Electronics-Umfeld wird der ge-
öffnete Innovationsprozess verstärkt dis-
kutiert.

Eine Kooperation entlang der Wert-
schöpfungskette birgt in Bezug auf neu 
entstehende Wettbewerber die größten 
Risikopotenziale, wie das Beispiel  
Apple aus Sicht der Telekommunikati-
onsnetzbetreiber zeigt. Apple als 
Partner der Mobilfunkbetreiber 
attackierte die Wertschöpfungsstufe 
dieser Unternehmen mit einem von 
Apple geforderten Anteil am Gesamt-
Gesprächsumsatz der Nutzer. Neben der 
Kooperation mit vor- und nachgelager-
ten Wertschöpfungs stufen steht die 
Integration der Konsumenten in den 
Innovationsprozess für die Internetwirt-
schaft im Vordergrund, da die Monetari-
sierung über Endkunden entscheidet.

Ein Beispiel für Open Innovation im In-
ternet-Sektor ist die iLabs-Initiative des 
norwegischen Fest- und Mobilfunknetz-
betreibers Telenor. Telekommunikati-
onsnetzbetreibern, die eine Kanniba-
lisierung ihres Kerngeschäfts (Sprach-
telefonie und einfache Datendienste) 
vermeiden wollen, fällt die internetori-
entierte Innovation meist schwer. Insbe-
sondere die Öffnung gegenüber potenzi-
ell substitutiven oder zumindest partiell 
kannibalisierenden Diensten geschieht 
oftmals zu spät. Das Beispiel Telenor 
veranschaulicht, wie etablierte Anbie-
ter versuchen können, externe Partner 
in die Entwicklung neuer Angebote ein-
zubinden. Das 2007 als Forschungsvor-
haben gestartete iLabs von Telenor soll 
primär ergründen, wie Open Source für 
die Innovation von Diensten im Mobil-
funk eingesetzt werden kann. Anreize 
zur Teilnahme wurden in Form von För-
dergeldern und kostenfreien API libra-
ries (iLibs) geschaffen (www.ilabs.no). 
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Ein erstes Ergebnis des iLabs zeigt Ab-
bildung 25 in Form der „Mobile Tool-
box“ des iLabs, die einige APIs und 
Test-Tools beinhaltet. Diese ermöglichen 
es Teilnehmern, an ausgewählten sozia-
len Netzwerken über das mobile Endge-
rät teilzunehmen, mobile Applikationen 
auf Java-ME-Endgeräten zu entwickeln 
oder mobile Dienste im Beta-Zustand 
zu veröffentlichen. Rückmeldungen der 
Nutzer dienen dabei der Verbesserung 
von Applikations-Architekturen.

Open Innovation verspricht Unterneh-
men Vorteile sowohl in Form zusätz-
licher Umsätze durch neue Wege zur 
Kommerzialisierung ihrer Angebote als 
auch durch Kosteneinsparungen und 
Differenzierung. Produkte und Dienste, 
die schneller, kostengünstiger und pass-
genauer den Anforderungen der Kunden 
entsprechen, sind sicher das Wunsch-
ziel vieler Unternehmen. Zugleich ist die 
Bedeutung offener Innovation auch der 
Tatsache geschuldet, dass selbst Groß-
unternehmen – speziell aus der Tele-
kom- und Medienbranche – nicht mit 
der Vielzahl freier Entwickler konkur-
rieren können, um die relevanten Appli-

kationen und Dienste in angemessener 
Art und Weise anzureichern und weiter-
zuentwickeln. Wirkliche Ausnahmen in 
dieser Hinsicht stellen bislang lediglich 
einige führende IT-Unternehmen dar.

Dabei unterstützt die zunehmende Be-
reitschaft der Anwender, sich an Ent-
wicklungsprozessen zu beteiligen und 
beispielsweise Produktbewertungen on-
line abzugeben, den Trend zu offener In-
novation. Firmen der Internetwirtschaft 
nutzen diesen Trend auch verstärkt zur 
Verbesserung der Nutzbarkeit von Inter-
netseiten. Wurden die Besucher zur Op-
timierung von Webseiten nur implizit 
durch Web-Controlling-Systeme beob-
achtet, so werden im Rahmen von Open 
Innovation Web-Controlling-Daten mit 
qualitativen Besucherbefragungen ver-
knüpft und wesentlich weitreichendere 
Erkenntnisse zur Optimierung gewon-
nen. Dabei werden quantitative Erkennt-
nisse einer z. B. hohen Abbruchrate auf 
einer Seite mit Erkenntnissen aus Nut-
zersicht verknüpft, um so ein nutzer-
freundliches Anwendungserlebnis  
sicherzustellen.
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Abb. 25 
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Allerdings kann ein Unternehmen nicht 
ohne Weiteres Open-Innovation-Prozes-
se initiieren, da oftmals Betriebsinter-
na veröffentlicht werden müssen und 
somit potenziell Wettbewerbsvorteile 
vergeben werden. Unternehmen müs-
sen daher zunächst das entsprechende 
organi sationskulturelle Grundverständ-
nis auf  bauen. Ibrahim Evsan, Gründer 
von sevenload, bringt es auf den Punkt: 
„Ohne ‚open mind‘ keine Open Innova-
tion.“ Die Öffnung für Erkenntnisse von 
Stakeholdern verspricht zwar Vorteile, 
birgt zugleich aber erhebliche Risiken 
und ist nur in bestimmten Konstellatio-
nen aus Innovationsprojekt, Unterneh-
men und Wettbewerbssituation sinnvoll.

Die Studie zeigt, dass die Unternehmen 
der deutschen Internetwirtschaft bereits 
deutlich auf Innovation ausgerichtet sind: 

Über 50 Prozent geben an, mehr als 10 
Prozent des Umsatzes für Produktweiter-
entwicklungen und Innovationen aufzu-
wenden bzw. mehr als 5 Prozent der Mit-
arbeiter dieser Funktion zu widmen. Bei 
15 Prozent der Unternehmen widmen 
sich sogar mehr als 20 Prozent der Mitar-
beiter der Innovationstätigkeit (s. Abbil-
dung 26). Dies spiegelt die Innovations-
kraft der Internetwirtschaft gegenüber 
anderen Industrien wider. Große Tele-
kommunikationsnetzbetreiber beispiels-
weise investieren lediglich rund 2 Prozent 
des Umsatzes in F & E. In dieser Branche 
werden Innovationen traditionell auf der 
Infrastrukturseite von den Herstellern 
eingekauft. Dieses Verhältnis trägt auch 
dazu bei, dass Innovation in der Eigen-
wahrnehmung der Internetunternehmen 
einen hohen Stellenwert hat.

4. Trends und Treiber der Marktentwicklung
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Zugleich schätzen rund 50 Prozent die 
Innovationskraft des eigenen Unterneh-
mens als hoch oder sehr hoch ein. Aller-
dings geben weniger als 30 Prozent der 
Befragten an, als Pionier in den eige-
nen Markt eingetreten zu sein. Vielmehr 
sind über 50 Prozent späte Follower in 
ihrer jeweiligen Branche. Dieses Ergeb-
nis weicht deutlich von dem in der Inno-
vationsliteratur berichteten Selbstein-
stufungsmuster als Pionierunterneh-
men ab.28 Die Unternehmen scheinen 
demnach selbstkritisch zu sein und die 
Bedeutung kontinuierlicher Innovatio-
nen zu erkennen. Dementsprechend fin-
det auch der Open-Innovation-Ansatz in 
der deutschen Internetwirtschaft breiten 
Zuspruch: Mit 47 Prozent sieht knapp 
die Hälfte der Studienteilnehmer eine 
hohe bis sehr hohe Bedeutung von Open-
Innovation für das eigene Unternehmen. 

Etwas geringer ist der Anteil der Unter-
nehmen, die bereits weit mit den eige-
nen Open-Innovation-Aktivitäten voran-
geschritten sind: 17 Prozent berichten, 
bereits diese Art von Innovationsarbeit 
in der Praxis anzuwenden. Weitere 10 
Prozent geben an, ein konkretes Projekt 
in diesem Bereich durchzuführen, und 
15 Prozent bereiten dies auf der konzep-
tionellen Ebene vor (s. Abbildung 27).

28 s. Gerpott / Jakopin 2008

Wie Abbildung 28 veranschaulicht, le-
gen die Firmen unterschiedlichen Wert 
auf die verschiedenen Formen der Zu-
sammenarbeit. So sind für 58 Prozent 
Partnerschaften auf nationaler Ebe-
ne „wichtig“ bzw. „sehr wichtig“, loka-
le / regionale hingegen nur für 48 Pro-
zent und internationale noch einmal für 
ein Drittel (31 Prozent). Dieses Ergeb-
nis belegt die aus deutscher Sicht vor-
handene Eingrenzung des auch durch 
Sprachbarrieren getriebenen Internet-
marktes. Zugleich führt das Internet da-
zu, dass rein lokale / regionale Aspekte 
der Bündelung von Geschäftstätigkeiten 
an einem Ort, die beispielsweise tradi-
tionelle Industrie cluster prägen, für die 
deutsche Internetwirtschaft von unterge-
ordneter Bedeutung zu sein scheinen.

Darüber hinaus sind 55 Prozent Part-
nerschaften und Kooperationen mit Un-
ternehmen auf anderen Stufen / Ebenen 
der Internetwirtschaft wichtiger als  
eine Zusammenarbeit auf der gleichen 
Stufe bzw. mit potenziellen Wettbewer-
bern (37 Prozent, ebenfalls Abbildung 
28). Die Kooperationen sind zudem in 
43 Prozent der Fälle primär auf andere 
Online-Unternehmen ausgerichtet, wäh-
rend 46 Prozent gleichermaßen Online- 
und Offline-Unternehmen einbeziehen. 
Diese Ergebnisse zeigen den hohen Ver-
flechtungsgrad innerhalb der Internet-
wirtschaft.
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4.3  Nutzungstrends und  
Auswirkungen 

4.3.1 Aktuelle Entwicklungen

Das Internet hat heute in annähernd al-
le Bereiche des privaten, geschäftlichen 
und öffentlichen Lebens Einzug gehal-
ten. Die Internetnutzung gliedert sich 
daher in sehr unterschiedliche Formen 
und Ausprägungen. Nach der rasanten 
Diffusion der Nutzung finden sich Nut-
zer in allen gesellschaftlichen Segmen-
ten, unabhängig von der Altersgruppe, 
sozialen Schicht und Branche. Dabei 
verläuft die Diffusion der Internetnut-
zung in Deutschland weiterhin mit ho-
hem Tempo. Der Anteil der Internet-
nutzer in Deutschland ist 2009 auf 67,1 
Prozent angestiegen, das entspricht  
einem Plus von 2 Prozentpunkten  
gegenüber 2008 (s. Abbildung 29).29

Die größten Wachstumspotenziale für 
die weitere Verbreitung des Internet in 
der deutschen Bevölkerung finden sich 
gegenwärtig in der älteren Generation. 
Regelmäßig nutzen das Internet:

29 s. Eimeren / Frees 2009

•	 	92,6 Prozent der 14- bis 29-Jährigen 

•	 	81,0 Prozent der 30- bis 49-Jährigen

•	 	51,6 Prozent der 50- bis 69-Jährigen30

Unter den Internetanwendern finden 
sich zahllose unterschiedliche und teil-
weise auch gegensätzliche Strömungen 
in der Nutzungsart. Prinzipiell gilt, dass 
Bildung positiv mit der Nutzung des  
Internet und der Nutzung komplexerer 
Anwendungsbereiche korreliert. So kam 
eine aktuelle Studie der Forschungs-
gruppe Wahlen zu dem Schluss, dass 
92 Prozent der Deutschen mit Hoch-
schulreife das Internet nutzen, während 
in der Gruppe derjeniger mit mittlerer 
Reife die Zahl hier bei 83 Prozent liegt. 
Auch Eimeren / Frees (2009) fanden hier 
deutliche Unterschiede bei einer Diffe-
renzierung nach Beschäftigungsgrad. 
Berufstätige und Auszubildende nutzen 
demnach das Internet wesentlich häufi-
ger als nicht berufstätige Personen oder 
Rentner.

30  s. Eimeren / Frees 2009; Regelmäßig = Internet-
nutzung innerhalb der letzten vier Wochen.
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Fakt ist, dass der zeitmäßige Internet-
konsum zunimmt. Dieses rasante 
Wachstum wird unter anderem von  
den derzeit typischen Nutzungstrends 
vorangetrieben:

•	 	Mobilisierung des Internet

•	 	Internet als Bewegtbildmedium

•	 	Web-Oriented Architecture 

•	 	Berührfunktionalität

•	 	Microblogging / Lifestreaming

•	 	Soziale Netzwerke

Diese Trends werden im Folgenden nä-
her beschrieben.

4.3.2 Mobilisierung des Internet

Bessere Geräte, mehr Bandbreite  
und vor allem günstigere Datentarife 
machen mobiles Internet zu einem  
Massenphänomen. Mobiles Inter-
net wird den traditionellen Festnetz-
Breitband anschluss aber langfristig 
nicht ersetzen können – beide Nutzungs-
formen werden je nach Nutzungssituati-
on und -bedarf koexistieren.

Mobile Internetnutzung ist ein Beispiel 
für eine Technologie, die den „Hype Cy-
cle“ inzwischen weitgehend durch laufen 
hat – von einer anfänglichen Euphorie 
im Markt über die Desillusionierungs-
phase hin zu einer realistischen Wahr-
nehmung und nachhaltigem Wachstum. 
Als im Jahr 2000 die UMTS- Lizenzen 
versteigert wurden, führten vor allem 
übertriebene Prognosen der mobilen In-
ternetnutzung zu Höchstgeboten bei den 
Versteigerungen der Lizenzen, die sich 
auf knapp 50 Mrd. Euro summierten. 

4. Trends und Treiber der Marktentwicklung

Abb. 29 

Quelle: Eimeren / Frees 2009
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Nach dem Platzen der Internetblase im 
Jahr 2001 begann die Phase der Desillu-
sionierung, der Einsatz der Technologie 
auf dem Massenmarkt verzögerte sich 
für einige Jahre.

Erst im Jahr 2008 fand die Initial-
zündung in Deutschland statt und das 
realistische Wachstumspotenzial im 
Massenmarkt konnte erschlossen wer-
den. Bessere Geräte, mehr Band breite 
und vor allem günstigere Daten tarife 
machen mobiles Internet nun dem Mas-
senmarkt zugänglich. Durch die Markt-
einführungen von iPhone, Android und 
Openmoko ist die Migra tion des Home 
PCs auf kleine tragbare Computer wie 
Tablet PCs oder Netbooks und das Han-
dy Realität geworden. Nun ist es mög-
lich, Internet-Dienste schnell und vor  
allem an jedem Ort und zu jeder Zeit zu 
nutzen. 

Durch das weitere Voranschreiten dieses 
Trends wird die Nutzung des Internet  
in fast allen Anwendungsbereichen  
noch deutlich mobiler werden. Mobile 
Alltagsdienste bestimmen die Themen-
lage bereits heute einschneidend, denn 
vieles, was bisher mit einem Computer 
im Internet möglich war, ist jetzt auch 
mit einem Mobiltelefon machbar. Es  
wird erwartet, dass Unternehmen der In-
ternetwirtschaft und Hersteller mobiler 
Endgeräte in rascher Abfolge Neuheiten 
auf den Markt bringen werden. 

Die neuen Anschlusstechniken der  
LTE (Long Term Evolution) -Generation 
ermöglichen theoretisch mobile Down-
load geschwindigkeiten von 100 Mbit /s 
und mehr. Sie vergrößern somit das 
Spektrum mobil nutzbarer Anwendun-
gen signifikant. Wird dies in einigen 
Jahren Realität, gibt es kaum Diens-

4. Trends und Treiber der Marktentwicklung

Frank Rosenberger

Geschäftsführer  

Consumer, Vodafone 

Deutschland

„Handy­Anwendungen werden für  
die Kunden auch immer wichtiger.  

Unsere Joint­Innovation­Lab­Plattform 
ist eine einzigartige und überragende  

Antwort auf diesen Trend. Mithilfe  
unserer Plattform können die Anwen­

dungen der Entwickler über eine  
Milliarde Menschen erreichen,  

denn sie ist unabhängig von Betriebs­
systemen, Handymodellen und  

Netz werken.“
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te, die nicht mit einem mobilen Inter-
netzugang genutzt werden können. 
Deutschland wird bei dem flächende-
ckenden Ausbau von LTE im europäi-
schen Vergleich aller Wahrscheinlich-
keit nach jedoch ähnlich wie beim Aus-
bau von UMTS / HSPA ein Nachzügler 
sein. Vonseiten der Regulierungsbehör-
den werden erst allmählich die notwen-
digen Frequenzen für diesen Nutzungs-
zweck vergeben. Zudem sind die Investi-
tionsanforderungen aufgrund der Größe 
Deutschlands deutlich höher als in klei-
neren Staaten. Darüber hinaus werden 
die Investitionen ggf. durch die Vergabe 
bestimmter unvor teilhafter Frequenz-
bänder in die Höhe getrieben.

Mobiles Breitband mit LTE wird aus die-
sen Gründen mittelfristig in Deutsch-
land nur in Zentren mit hoher Bevöl-
kerungsdichte verfügbar sein. Dem-
gegenüber werden in einigen Ländern 
Skandinaviens bereits im Jahr 2010 
flächendeckende LTE Services für den 
Massenmarkt bereitgestellt.

Obwohl mobiles Internet zahlreiche 
Vorteile gegenüber festnetzgebundenen 
Diensten bietet, wird die mobile Nut-
zung aufgrund der hohen angebotsseiti-
gen Produktionskosten langfristig nur 
ein Komplementärprodukt zum Fest-
netz-Internet bleiben.

4. Trends und Treiber der Marktentwicklung

„Die Regulierungsbehörden müssen 
zeitnah genügend Frequenzen freige­
ben, welche eine kostengünstige und 
flächendeckende Versorgung mit den 
neuen Mobilfunkstandards der nächs­
ten Generation (LTE und später IMT­
Advanced) ermöglichen, da sich die 
Verfügbarkeit von mobilen Hochge­
schwindigkeits­Breitbandverbindun­
gen signifikant auf die Attraktivität 
der Wirtschaftsstandorte auswirkt und 
zwar nicht nur national, sondern auch 
im internationalen Vergleich.“

Dr. Peter Meissner

Operating Officer der 

 Next Generation  

Mobile Network  

(NGMN) Alliance
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Bluebox: Die physikalische Grenze  
mobiler Zugangstechnologien

Das Wachstum bei mobilen Zugangstechnologi-
en ist gegenwärtig deutlich höher als bei festnetz-
basierten Zugangstechnologien. Bis 2012 soll 
laut Informa der mobile Datenverkehr auf das 
25-Fache anwachsen. Eine komplette Substitu-
tion des Festnetzes ist jedoch physikalisch nicht 
möglich.

Langfristig wird das mobile Breitband dem stei-
genden Bandbreitenbedarf nicht gerecht werden

können, da das aktuelle Netz nicht für Flatrate-
Datentarife ausgelegt ist. 

In dicht besiedelten Gebieten stoßen Mobilfunk-
netze aller Standards im Bereich des Hochge-
schwindigkeits-Breitbands bei einer Penetration 
in der Bevölkerung von über 40 Prozent an ihre 
physikalische Grenze. Darüber hinaus liegen die 
Produktionskosten für mobiles Breitband deut-
lich über den Kosten der Festnetzbetreiber. Mo-
biles Breitband wird somit als Komplementär-
produkt neben Festnetz-Hochgeschwindigkeits-
Breitbandanschlüssen existieren.

4. Trends und Treiber der Marktentwicklung

Abb. 30
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maximale Kapazität • Nach der Aktivierung der dritten Betreiber-
 frequenz kann die Netzwerkkapazität nicht 
 mehr unbegrenzt erhöht werden. Es gibt 
 eine physikalische Grenze, welche auf 1–2 
 Zugangspunkte pro km2 in städtischen 
 Gebieten geschätzt wird.
• Das resultiert in einer Kapazitätsgrenze von 
 HDPA-Netzwerken (z. B. in Köln liegt das 
 Limit bei 1-Mbps-Diensten für max. 35 % 
 der Nutzer).
• Potenzielle kurzfristige Lösungen sind der 
 Einsatz von Indoor CPEs (z. B. UMA, femto) 
 oder längerfristig 3G-Frequenz-Refarming.
• Das Kapazitätsmodell auf der linken Seite 
 basiert auf folgenden Annahmen:
 - User Bitrate von 1Mbps
 - 40 x Überbuchung
 - 75 % Indoor Usage
 - 1,5 Standorte pro km2

 - 3 Sektoren pro Standort
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4.3.3 Touchscreens

Die Verbreitung berührungsempfind-
licher Bildschirme verlief seit dem ers-
ten Touchscreen der Firma Elographics 
(electronic graphics) im Jahr 197431 sehr 
langsam. Die Einführung von iPhone 
und Google Phone hat dem Touchscreen 
zum Zweck der Internetnavigation zu  
einer rasanten Verbreitung im Massen-
markt verholfen. Die Touchscreen-Gerä-
te der Generation 2008 / 2009 fanden im 
Massenmarkt vor allem aufgrund ihrer 
überragenden Nutzerfreundlichkeit gro-
ßen Anklang. 

Zukünftig wird diese Technologie nicht 
nur auf mobilen Endgeräten zu finden 
sein, sondern auch verstärkt in weitere 
Bereiche des Alltagslebens Eingang fin-
den. Elektronikgeräte- und Softwareher-
steller setzen derzeit verstärkt auf be-
rührungsempfindliche Bildschirme:

•	 	Tablet PCs (HP, Dell, Toshiba, Fujitsu 
Siemens u. a.)

•	 	eBook Reader (Sony, Amazon)

•	 	Smartphones (Nokia, Apple, LG, 
Samsung, Sony Ericsson, RIM u. a.)

31   Elographics Computer Touch System, erfunden 
1974 von Dr. Samuel Hurst 

•	 	Betriebssysteme (Microsoft Windows 
7, Mac OS X Support für das Multi­
Touch Trackpad)

Ein weiteres Anwendungsfeld der be-
rührungsempfindlichen Bildschirme, 
das derzeit noch in den Kinderschuhen 
steckt, ist die Moderations- und Präsen-
tationstechnik. Diese ist bislang vor al-
lem in Fernsehsendungen zu sehen, in 
denen Moderatoren mehr oder weniger 
komplexe Themenbereiche erläutern.  
Im Internet finden sich zahlreiche An-
wendungsfelder dieser Technologie, wie 
beispielsweise Kiosk-Systeme für die 
Moderation internetbasierter Konferen-
zen oder als Bedienelement mit Internet-
zugang. Auch diese Geräte erreichen all-
mählich den Massenmarkt.

4.3.4 Web-Oriented Architecture

Eine weitere Entwicklung in der Inter-
netnutzung mit tief greifenden Auswir-
kungen auf die Internetwirtschaft und 
-nutzung ist der Trend hin zur „Web-
Oriented Architecture“. Diese bezeich-
net die Verlagerung von Abläufen sowie 
Hard- und Softwarefunktionalitäten ins 
Netz. Es werden heute sowohl im Ge-
schäftskunden- als auch im Privatkun-
densegment Software und Hardware aus 
der klassischen, isolierten Arbeitsumge-
bung herausgelöst und in eine integrier-
te virtuelle Umgebung verlegt.

4. Trends und Treiber der Marktentwicklung

Georg Zedlacher

Marketing Leader  

Central Europe, Dell 

„Jüngste Software kombiniert mit 
Touchscreen­Hardware bietet den Kun­
den klare Nutzenvorteile. Sie werden 
den PC­Markt der kommenden Quarta­
le prägen.“
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•	 	Im Privatkundenmarkt werden im 
Wesentlichen Programme oder Spei-
cher bzw. eine Kombination aus bei-
dem online zur Verfügung gestellt.

	 •	 	Hardwarefunktionalität

	 	 •	 	Dropbox32 ist ein Anbieter von 
Online Storage. Privatkunden 
können ihre Dateien über jeden 
Internetzugang auslagern und 
sie auf diese Weise noch besser 
sichern. Zugleich haben sie  
flexiblen Zugriff.

	 •	 	Kombination aus Hard- und Soft-
warefunktionalität 

	 	 •	 	Google Docs33 ist ein Office-
Konkurrent, der die Haupt-
funktionen der Office-Program-
me ohne Gebühr oder Client 
für den Browser-Betrieb anbie-
tet und so auch das Bearbeiten 
von Dokumenten in räumlich 
getrennten Workgroups  
ermöglicht.

	 	 •	 	Spotify.com34 ist eine Inter-
net-Jukebox zu Unterhaltungs-
zwecken, bei der man gegen 
ein monatliches Entgelt Milli-
onen von Songs jederzeit als 
Audio stream hören kann. Der 
Nutzer spart sich somit das 
Sammeln von Tracks auf der  
eigenen Festplatte.

32 www.dropbox.com
33 www.docs.google.com
34 www.spotify.com

•	 	Im Geschäftskundenmarkt sind 
„Cloud Computing“, „Grid Computing“ 
sowie „Software as a Service“ gegen-
wärtig starke Wachstumsmärkte.  
Die Ent wick lung in diesen Segmenten 
des B2B-Telekommunikationsmarktes 
geht hin zu „On-Demand“- und  
„Everything-as-a-Service“-Konzepten.

	 •	 	Hardwarefunktionalität – Rechen-
zentrumskapazitäten werden nicht 
unternehmensintern aufgebaut, 
sondern von einem Cloud- 
Computing-Anbieter nach Bedarf 
angemietet. Der Vorteil für das 
Unternehmen ist dabei sowohl die 
Verfügbarkeit als auch die Kosten-
transparenz.

	 •	 	Softwarefunktionalität – Soft-
ware läuft nicht auf der unterneh-
mensinternen EDV, sondern wird 
bei einem SaaS-Anbieter angemie-
tet. Somit benötigt das Unterneh-
men keine Lizenz mehr und zahlt 
nur für die Nutzung der Software.

Web-Oriented Architecture ermöglicht 
damit den Zugriff auf die Funktionalitä-
ten plattformunabhängig, jederzeit und 
an jedem Ort, auch mobil.

Managed Services sind im Bereich von 
ICT-Kommunikationslösungen ein kla-
rer Wachstumsmarkt. So wird Cloud 
Computing in den nächsten Jahren für 
eine Vielzahl von Applikationen attrak-
tiver werden und die bevorzugte Lösung 
für viele Anwendungsprojekte sein.  
„Die Vorteile liegen klar auf der Hand – 
eine agile und skalierbare IT-Infrastruk-
tur, verbunden mit niedrigeren Kosten“, 
sagt Dr. Jürgen Hernichel, Vorsitzen-
der der Geschäftsführung von COLT in 
Deutschland und Managing Director der 
COLT Northern Region. 

4. Trends und Treiber der Marktentwicklung
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4.3.5 Internet als Bewegtbildmedium

Derzeit entwickelt sich das Internet –  
getrieben von Technologiesprüngen und 
Nachfrageevolution – zu einem Bewegt-
bildmedium.

2009 rufen 62 Prozent aller Onliner  
in Deutschland Videos z. B. über Video-
portale oder Mediatheken ab und ver-
folgen live oder zeitversetzt Fernsehsen-
dungen im Internet.35 Dies entspricht 
einem Wachstum von 7 Prozent gegen-
über 2008. Neben einem Trend hin zum 
Internetvideo als Unterhaltungsmedium 
werden Internetnutzer zukünftig ihre 
Videos nicht nur öffentlich bereitstellen, 
sondern auch verstärkt bearbeiten und 
interessante Stellen mit einem „Tag“ 
bzw. einer Markierung versehen. Somit 
werden Videos zunehmend interaktiv 
und das Erlebnis „Online-Video“ für die 
User reizvoller.

Unternehmen müssen auf diesen Trend  
reagieren, denn der Kundendialog per Vi-
deo wird in die Webpräsenz zahlreicher 
Unternehmen Eingang finden. Derzeit 
planen verschiedene Unternehmen Pro-
duktbeschreibungen als Video (bspw.  
Videorezensionen bei Amazon) oder  
Investor Presentation Conference Calls  
als Videocast. Auch im Online-Marke-
ting findet sich ein starker Trend hin  
zu Bewegtbildern. So berichten  
Seven One Media und Nielsen Media 
Research von deutlichen Umsatzwachs-
tumsraten bei der Online-Bewegtbild-
Werbung. Dieses Wachstum wird sich 
bei einem höheren Reifegrad dieses Seg-
ments noch wesentlich beschleunigen.

Auch der Professionalisierungsgrad  
von UGC Websites, die professionelle 
(Premium-) Inhalte in ihre Angebote ein-
binden, wächst. Eines der prägnantes-
ten Beispiele ist der Video-on-Demand 
Service von YouTube.

35  s. Eimeren / Frees 2009

4.3.6 Microblogging / Lifestreaming

Menschen und Unternehmen nutzen Mi-
croblogging-Applikationen wie Twitter 
& Co. zur Verbreitung kleinerer Infor-
mationshäppchen mit Unterhaltungs-
charakter. Die sofortige Aggregation 
von Informationen aus verschiedenen 
Online-Aktivitäten auf einer Plattform 
ist ein Trend, der als Lifestreaming be-
zeichnet wird und für die zukünftige 
Entwicklung der Internetnutzung rich-
tungweisend ist. 

Microblogging-Anwendungen wie  
z. B. Twitter informieren den Anwen der 
unmittelbar über Updates selbst aus  ge-
wählter Quellen. Der User bezieht lau-
fend Updates über Freunde und Bekann-
te einerseits oder Unternehmen und  
Politiker andererseits. Dafür werden  
Fotos, Videos, Presseaussendungen  
oder Pod- und Videocasts verwendet. 

Das Lifestreaming umfasst das Micro-
blogging und führt es auf die nächste 
Stufe, indem ergänzende Informationen 
über die Online-Aktivitäten des An wen -
ders automatisch aggregiert und veröf-
fentlicht werden.

•	 	Im Privatleben finden Microblogging- /
Lifestreaming-Anwendungen aktuell 
zunehmende Akzeptanz. Nutzer ge-
wöhnen sich immer mehr daran, via 
Lifestreaming ihre Privatsphäre preis-
zugeben, um ihre sozialen Beziehun-
gen zu managen und eine Online-Re-
putation zu generieren. Der Schau-
spieler Ashton Kutcher hat bei Twitter 
bereits 3,9 Millionen Followers (virtu-
elle Fans) und somit ein immenses Fo-
rum für seine Gedanken und Ansich-
ten. Verstärkt wird dieser Trend noch 
durch mobile Applikationen, die  
„Always on“ ermöglichen und es beson-
ders leicht machen, ständig neue Infor-
mationen über sich ins Web zu stellen 
bzw. über andere dort abzurufen.

Videos werden  

zunehmend  

inter aktiv und  

das Erlebnis  

„Online­Video“  

für die User  

reizvoller.
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•	 	Für Unternehmen ist das Microblog-
ging ebenfalls einer der wesentlichen 
Trends dieses Jahres. Um interessierte 
Stakeholder zu informieren, ist Micro-
blogging einer der zukunftsträchtigs-
ten PR-Kanäle. In Zukunft wird dieser 
direkte Informationsfluss für die Kom-
munikation mit Investoren unverzicht-
bar sein. Im Bereich der Politik wird es 
sich kaum ein Politiker leisten können, 
nicht über Blogs oder einen Twitter-Ac-
count mit den Wählern / Stakeholdern 
in direktem Kontakt zu stehen. Zudem 
wird Microblogging als Vertriebskanal 
verwendet, um die neuesten Angebote 
den interessierten Zielgruppen aktuell 
zu präsentieren, wie z. B. Lufthansa 
und Twitter zeigen, denn die Lufthan­
sa hat schon 9.720 Followers (virtuel-
le Fans) und somit eine Zielgruppe für 
spezielle Ticketverkäufe und Werbung 
allgemein. Verglichen mit den 3,9 Mil-
lionen von Ashton Kutcher haben hier 
Unternehmen noch enormen Nachhol-
bedarf.

Aufgrund der Fülle abrufbarer Infor-
mationen wird es zunehmend wichtiger 
werden, sich um die eigene Reputation 
im Internet zu kümmern – dies gilt glei-
chermaßen für Unternehmen als auch 
für Nutzer, die sich z. B. bei einem  
Unternehmen bewerben. Kernpunkte 
werden dabei sein:

	•	 	Ist die Online-Identität eindeutig? Gibt 
es klare Informationen über den Mar-
kenkern?

•	 	Was ist das Resultat, wenn man den 
Namen in eine Suchmaschine eingibt?

•	 	Entspricht die Selbstwahrnehmung der 
Fremdwahrnehmung? 

4. Trends und Treiber der Marktentwicklung

Das Management dieser Aspekte eines 
Unternehmens oder gar einer Person 
wird in Zukunft immer wichtiger. 
Dienstleister wie beispielsweise der  
Reputations-Management-Service  
Revolvermänner gewinnen bereits jetzt 
zusehends an Bedeutung. Sie ermögli-
chen es, mit einer klar erkennbaren  
Online-Identität kohärent im Internet 
vertreten zu sein.36

4.3.7 Soziale Netzwerke

Gegenwärtig sind 51 Prozent der deut-
schen Internetnutzer in sozialen Netzen 
präsent. Auf diese Weise ändern sich 
auch Kommunikation und Kontaktpfle-
ge der Bevölkerung im Alltag und damit 
auch der Geschäftsalltag von Unterneh-
men auf verschiedenen Ebenen. Die Öff-
nung der Source Codes, Konvergenz von 
Netzwerken und auch die mobile Nut-
zung sozialer Netzwerke sind die we-
sentlichen Trends im Jahr 2009. Größte 
Herausforderung bleibt nach wie vor die 
Suche nach funktionierenden Geschäfts-
modellen.

„Die zunehmende Nutzung sozialer 
Netzwerke beeinflusst viele Ebenen der 
Internetwirtschaft.“ Zu den bekann-
testen großen sozialen Netzwerken in 
Deutschland gehören wer-kennt-wen, 
StudiVZ, MySpace, Facebook und 
XING . Sie sind Teil der Evolution des 
Internet: „Durch sie entstand eine stär-
ker nutzergetriebene, dynamische, ver-
knüpfte und interaktive Online-Welt.“37

36 s. www.revolvermaenner.com 
37 s. für viele Arthur D. Little 2006
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Ende 2008 erreichen soziale Netzwerke 
in Deutschland bereits eine Online-
Reichweite von 51 Prozent – d. h. min-
destens jeder zweite Anwender greift im 
Rahmen der privaten oder sogar profes-
sionellen Internetnutzung auch auf sozi-
ale Netzwerke zu.38 Im Jahresvergleich 
ist die Reichweite der sozialen Netzwer-
ke um bemerkenswerte 13 Prozent ange-
stiegen. Das ist der höchste Zuwachs in 
den von der Marktforschungsfirma Niel-
sen betrachteten großen europäischen 
Märkten. Facebook Deutschland wuchs 
mit einer durchschnittlichen jährlichen 
Wachstumsrate von 180 Prozent zwi-
schen 2007 und 2009 und steigerte sei-
ne Nutzerzahl auf 3,8 Millionen. Mit 
weiterem Wachstum an Mitgliedern und 
ansteigender Verweildauer ist zu rech-
nen. Insbesondere in der Altersgruppe 
über 54 sind überdurchschnittlich hohe 
Wachstumsraten zu beobachten.

Thorsten Vespermann (XING) meint da-
zu: „Soziale Netzwerke wachsen erfolg-
reich, wenn sie ihren Zielgruppen ech-
ten Mehrwert bieten. Beim Business 

38  s. Nielsen 2009. Damit liegt Deutschland zwar 
deutlich hinter den Referenzmärkten USA (67 
Prozent), Japan (70 Prozent), England (69 
Prozent), Frankreich (67 Prozent), Italien (73 
Prozent) und Spanien (75 Prozent) – allerdings 
wird in diesen Märkten von Nielsen auch die 
berufliche Nutzung einbezogen, während die An-
gaben für Deutschland auf der Internetnutzung 
von zu Hause aus beruhen.

Networking haben Mitglieder eine an-
dere Erwartungshaltung als bei freizeit-
orientierten Netzwerken. Wer als An-
bieter erfolgreich sein will, hört deshalb 
bei der Weiterentwicklung seines Ange-
bots am besten einfach auf seine Com-
munity.“

Innovative Services durch die Verknüp-
fung sozialer Netzwerke und anderer 
Technologien wie GPS und Mobilfunk 
steigern die Attraktivität und werden  
eine weitere Verbreitung fördern. Die 
Nutzung sozialer Netzwerke wird darü-
ber hinaus intensiver und nimmt mehr 
Zeit in Anspruch. Gemäß einer Nielsen- 
Studie stieg der Anteil der gesamten 
Online- Zeit, die in sozialen Netzwerken  
verbracht wird, seit Dezember 2007 von 
3,1 Prozent auf 7,5 Prozent.39 Konser-
va tive Prognosen der Marktforscher 
von Datamonitor erwarten aus Gesamt-
marktsicht für Deutschland gleicher-
maßen für die Nutzer- als auch für die 
Umsatzentwicklung einen jährlichen 
Zuwachs von 20 Prozent bei sozialen 
Netzwerken. 

39 s. Nielsen 2009
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„Soziale Netzwerke wachsen erfolgreich, 
wenn sie ihren Zielgruppen echten Mehr-
wert bieten. Beim Business Networking 
haben Mitglieder eine andere Erwar-
tungshaltung als bei freizeitorientierten 
Netzwerken. Wer als Anbieter erfolgreich 
sein will, hört deshalb bei der Weiterent-
wicklung seines Angebots am besten ein-
fach auf seine Community.“ 
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Soziale Netzwerke sind neben den be-
kannten großen Communities auch in 
Form spezialisierter „vertikaler“, d. h. 
thematisch ausgerichteter Communi ties 
sowie auch Wikis oder Blogs auf breiter 
Front anzutreffen.  Zahlreiche existie-
rende Internetportale lancieren sozia-
le Netzwerkfunktionen, primär, um die 
User an sich zu binden und eine lang-
fristige Positionierung in Markt nischen 
der Internetwirtschaft zu erreichen.  
Neben dieser Granularisierung und Aus-
differenzierung nimmt parallel aber 
auch die Konvergenz der Netzwerke 
langsam zu. Eine Öffnung der Netzwer-
ke in Form des Datenaus tausches und 
der zentralen Verwaltung von Nutzerin-
formationen, z. B. um redundante Ein-
gaben und damit Eintrittsbarrieren zu 
reduzieren, findet immer häufiger statt. 
Beispiele dafür sind die Applikationen 
Atomkeep oder lifestream.fm sowie 
FriendFeed. Der User kann mit diesen 
Plattformen in mehreren sozialen Netz-
werken (wie beispielsweise Facebook 
und LinkedIn) präsent sein und seine 
Profile und Aktivitäten aus über 60 so-
zialen Netzwerken bündeln. Die Omni-
präsenz der führenden Communities 
wird außerdem durch Widgets und Ein-
bindung in beliebte andere Anwendun-
gen (z. B. Facebook Connect) gefestigt. 
Marc Ziegler, Geschäftsführer des  
Mediencluster NRW, ist davon über-
zeugt, dass diesen Anwendungen die 
Zukunft gehört: „Neben netzwerküber-
greifenden Profilen wird es in Zukunft 
immer mehr dieser intelligenten Ver-
knüpfungen und komplementären Servi-
ces geben.“

Durch soziale Netzwerke wächst die 
Zahl der Kontakte und Interaktionen 
unter den Internetnutzern. Allerdings 
stellt sich auch die Frage ihres tatsäch-
lichen Mehrwerts für die Beziehungen 
außerhalb der Netzwerke. So kommt ei-
ne aktuelle Untersuchung unter 18- bis 
24-Jährigen zu dem Schluss, dass sie 
im Schnitt 88 Kontakte in ihren sozi-

alen Netzwerken pflegen. Gleichzeitig 
liegt die Zahl der „echten“ Freunde und 
Arbeitskollegen in ihrem analogen Um-
feld bei 32 bzw. 28 Personen. Die Studi-
enteilnehmer gaben an, dass sie nur 9 
Prozent der Facebook-Kontakte, 4 Pro-
zent der LinkedIn-Bekanntschaften und 
0,3 Prozent der Twitter-Folger auch the-
oretisch anrufen würden, um mit ihnen 
ein Bier trinken zu gehen.40 Die sozia-
len Online-Netzwerke scheinen also eine 
eher geringe Auswirkung auf die realen 
lokalen Netzwerke zu haben.

Soziale Netzwerke verstärken zuneh-
mend auch die Anwendungsmöglich-
keiten auf mobilen Endgeräten. Beispiele 
sind Flickr, Facebook, MySpace, Twit-
ter oder YouTube, die speziell auf kleine 
Displays zugeschnittene Versionen ihrer 
Dienste bereitstellen, so dass die wesent-
lichen Funktionen (z. B. Anschauen von 
Profilen bei Facebook oder Upload von 
Fotos bei Flickr) auch mobil und somit 
beinahe jederzeit und überall nutzbar 
werden. Auch die Hersteller von Endgerä-
ten springen aufgrund der starken Diffu-
sion sozialer Netzwerke auf diesen Trend 
auf und stellen Produkte bereit, die die 
mobile Nutzung sozialer Netzwerke er-
leichtern. Beispiele sind hier die YouTu-
be Cams von CASIO, Samsung oder Ko-
dak. Unter den Handys ist laut Marktfor-
scher Nielsen das iPhone mit 13 Prozent 
das am meisten vertretene Endgerät un-
ter mobilen Social-Network-Usern, ge-
folgt von BlackBerry und Motorola mit 9 
Prozent bzw. 5 Prozent. Auch die Anbie-
ter von Kommunikationsdienstleistungen 
lancieren Angebote, welche auf die Nut-
zung sozialer Netzwerke zugeschnitten 
sind. Dies einerseits, um die User dieser 
Netzwerke anzusprechen, und anderer-
seits, um Traffic auf ihren Netzen zu ge-
nerieren. Der Mobilfunker O2 ermöglicht 
beispielsweise den Usern, über SMS Sta-
tus-Updates zu senden oder diese abzu-
fragen. Weitere Kooperationen dieser Art 
sind in naher Zukunft zu erwarten.
40  s. Smith 2009 auf Basis von Daten für den 

 englischen Markt
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Soziale Netzwerke sind bestrebt, durch 
Anwendung verschiedener Geschäftsmo-
delle Umsatz zu generieren. Werbung, 
Premium-Abo-Gebühren, Nutzungsent-
gelte, Itemshop und Upselling stellen die 
wesentlichen Varianten für selbststän-
dig am Markt agierende Unternehmen 
dar. Für branchenfremde Unternehmen 
steht vor allem die Kunden bindung als 
Ziel von Social- Networking-  Aktivi tä ten 
im Vordergrund. In der Regel ist das 
Geschäftsmodell des (eigenen) sozialen 
Netzwerks auf Subventionierung 
angelegt. Die ori gi nären Betreiber 
sozialer Netz werke sind auf ein Ge-
schäftsmodell angewiesen, mit dem 
tatsächlich Einnahmen erzielt werden, 
und müssen auf Basis ihrer Reichweite 
Einnahmen generieren. Eine einseitige 
Tragfähigkeit sozialer Netzwerke auf 
rein werbefinanzierter Basis wird 
jedoch von vielen Analysten angezwei-
felt und eine höhere Kreativität und  
Multi-Modalität in der Einnahmengene-
rierung gefordert. Diesen Einschätzun-
gen zum Trotz hat Facebook (in den 
USA) laut eigenen Angaben im Septem-
ber 2009 bereits die Gewinnschwelle 
erreicht, womit auch rein werbebasierte 
Geschäftsmodelle tragfähig sein 
könnten. Laut einer aktuellen comScore-
Studie ist ein Fünftel aller Internetan-
zeigen schon auf Social-Networking-
Webseiten zu finden. Dies unterstreicht 
auch Marc Ziegler vom Mediencluster 
NRW: „Anzeigenbasierte Geschäftsmo-
delle bleiben weiterhin das wichtigste 
Geschäftsmodell. Im Social-Media-Um-
feld wird sich aber eher ein sogenanntes 
„Freemium-Modell“ wie XING durch-
setzen, welches Basisdienste gratis 
anbietet und sich für Premiumdienste 
bezahlen lässt. Premiumdienste werden 
sich jedoch nur durchsetzen können, 
wenn eine gewisse Exklusivität bzw. ein 
„Must-have“-Charakter des Netzwerks 
besteht.“ 

Soziale Netzwerke erweitern die Inter-
aktionsmöglichkeiten vermehrt auch 
um bi-direktionale Kommunikation 
in Form von Instant Messaging, SMS 
oder Sprach diensten wie Skype /  VoIP 
Lifestream Enablers wie Facebook con-
nect. Darüber hinaus wird User Gene-
rated Content (UGC) zunehmend in so-
ziale Netzwerke integriert bzw. wandeln 
sich auch die UGC-Portale in Richtung 
sozialer Netzwerke.

Letztlich können soziale Netzwerke auch 
als ein Bestandteil des bereits beschrie-
benen Open-Innovation-Trends angese-
hen werden, da sie die Beteiligung ex-
terner Akteure am Innovationsprozess 
erleichtern und selbst eine Öffnung der 
Weiterentwicklung propagieren. Als 
Beispiele dafür sind Facebook oder auch 
geöffnete Betriebssysteme für mobile 
Endgeräte wie Android oder Openmoko 
zu nennen.

4. Trends und Treiber der Marktentwicklung
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4.4  Mediennutzung und  
Unternehmensmarketing

Die Evolution in der Internetnutzung 
stellt das Marketing von Unternehmen 
jeder Art vor große Herausforderungen, 
bietet aber Wachstumschancen im On- 
und Offline-Marketing.

Über den zukünftigen Einfluss von  
Unternehmen auf die Medien meint 
Sven Herold, Global Head of Media  
Relations, Television and Global Com-
munications bei der SAP AG: „Unter-
nehmen werden die Fernsehanbieter  
von morgen sein, sobald das Internet 
klassische TV-Distributionswege ersetzt 
hat. Ich erwarte diese Entwicklung für 
die kommenden fünf bis maximal zehn 
Jahre. Global arbeitende Konzerne müs-
sen für eine effektive Kommunikati-
on mit audiovisuellen Medien komplett 
umdenken. Klassische PR war gestern, 
heute müssen Unternehmen Inhalte wie 
Fernsehanstalten produzieren, um kom-
munikativ erfolgreich zu sein. Klassi-
sches TV-Storytelling und Re-Use spie-
len dabei eine immer wichtigere Rolle. 
Wer vor allem oft den Namen des Unter-
nehmens nennt oder klassische Werbe-
phrasen verfilmt, wird damit bei Broad-
castern immer weniger Erfolg haben. 

Journalisten suchen nach interessanten 
und außergewöhnlichen Geschichten 
für ihre Programme und Plattformen, 
gleichzeitig sinken die Budgets. Genau 
diese Lücke können Unternehmen fül-
len, indem sie Material anbieten, dass 
sich nahtlos ins Programm einfügen 
lässt, ohne Werbung zu sein. Alle Offi-
ces eines Konzerns weltweit fungieren 
dabei quasi als die Korrespondenten-
büros, die lokale Geschichten beisteu-
ern können – ein Netzwerk, das kaum 
ein Fernsehsender vorweisen kann. SAP 
verfügt über ein weltweites Reporter-
netzwerk mit TV-Journalisten aus den 
jeweiligen Ländern. Diese liefern nicht 
nur selbst recherchierte Geschichten 
und Footage-Material, sondern arbei-
ten vor Ort auch sehr eng mit den loka-
len Fernsehanstalten zusammen. Story-
recherche, -produktion und -pitching 
kommen aus einer Hand, zugeschnitten 
auf die lokalen und kulturspezifischen 
Anforderungen der Sender. Das Inter-
net dient dabei nicht nur als zusätzli-
che Plattform, sondern ersetzt auch kost-
spielige Satelliten und ermöglicht eine 
Materialdistribution nahezu ohne Zeit-
verlust. Die einzige Abgrenzung zu ei-
nem TV-Sender ist die fehlende Sende-
frequenz – die ist in der ‚neuen Welt‘ 
aber nicht mehr nötig.“
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Neben dieser Form von PR gibt es noch 
weitere, exklusiv das Internet betreffen-
de Trends:

•	 	„Performance-Marketing“ – vor dem 
Hintergrund schrumpfender Budgets 
ein Gewinner der Krise. Gegenwärtig 
werden diejenigen Werbekanäle aus-
gebaut, deren Leistung klar gemessen 
werden kann. Somit werden die Un-
ternehmen Leistung nachweislich opti-
mieren und damit den größten Nutzen 
aus den Budgets ziehen können. Dies 
wiederum wird zur Hinterfragung ein-
zelner Werbeflächen hinsichtlich ihrer 
Leistung führen, da Werbetreibende 
sehen wollen, wie ihre Ausgaben mit 
mehr Umsatz verknüpft werden kön-
nen. Letztlich werden sie ihre Werbe-
budgets entsprechend neu aufteilen: 
weniger Geld für herkömmliche Medi-
en (Print, TV und Radio), mehr Geld 
für Performance-Marketing. 

•	 	Die bereits erwähnte „Search Engine 
Optimization“ (SEO) ist zu einer signi-
fikanten Standardposition in den Mar-
ketingbudgets von Unternehmen aller 
Industrien und Größenklassen gewor-
den. Florian Matthies, Creative Head 
Online von Draftfcbi, bestä tig t diesen 
Trend, wenn er sagt: „Wenn man nicht 
auf der ersten Seite gelistet ist, ist man 
nicht relevant.“

•	 	„Dorthin gehen, wo die Zielgruppe 
schon ist.“ Vor dem Hintergrund der 
Dezentralisierung von Content und 
Kommunikation der Zielgruppen müs-
sen Unternehmen verstehen, wo die 
Zielgruppen sind und wie mit diesem 
Wissen umzugehen ist. Während Un-
ternehmen bislang Markentempel im 
Internet errichteten, müssen sie zu-
künftig dort agieren, wo sich auch ihre 
Kunden aufhalten. 

•	 	Zahlreiche Unternehmen haben festge-
stellt, dass ohne ihr Wissen Customer-
Relationship-Management-Aktivitäten 
durchgeführt werden, z. B. im Rahmen 
einer Facebook-Gruppe zu ihrem Un-
ternehmen, die von zufriedenen oder 
unzufriedenen Kunden organisiert 
wird.

•	 	Die Inkubationszeit schlechter Nach-
richten ist durch Microblogging und 
soziale Netzwerke deutlich kürzer ge-
worden. Die tolerierten Reaktionszei-
ten für glaubhafte Antworten von Un-
ternehmen auf aktuelle Entwicklungen 
über diese Kanäle sind kurz.

•	 	Empfehlungsmarketing wird immer 
wichtiger. Kunden vertrauen ihrer 
Peer Group mehr als allen anderen  
Akteuren. Erfolgreiche Unternehmen 
werden künftig ihre Werbebotschaften 
auf dieser Ebene platzieren müssen.
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4.5  Herausforderungen  
der Internet wirtschaft 

Die Anforderungen an internetbasierte 
Geschäftsmodelle steigen in Bezug auf 
die zeitnahe Erzielung signifikanter Er-
löse. Letztlich verlieren nicht kapitali-
sierbare Netzwerkeffekte zumindest aus 
Kapitalgebersicht an Bedeutung.

Vor dem Hintergrund der Finanz- und 
Wirtschaftskrise haben sich die Anfor-
derungen an die Geschäftsmodelle der 
Internetwirtschaft im Jahr 2009 geän-
dert. Sämtliche Geschäftsmodelle, die 
über das Internet abgebildet werden, 
sind letztlich von einer hohen Reichwei-
te und einer starken Nutzungsintensität 
abhängig. Allerdings rückt das schnelle 
Erreichen eines positiven Cashflows  
in den Mittelpunkt, die bisherige Aus-
richtung auf einen schnellen Anstieg der 
Kundenzahlen und Erzielung von Netz-
werkeffekten rückt in den Hintergrund. 
Nur Geschäftsmodelle, die beides ver-
einen, werden auch in Zu kunft Zugang 
zum knappen Venture-Capital finden.

Langfristig werden sich nur Geschäfts-
modelle mit einem klaren USP und vor 
allem mit monetarisierbarem Traffic 
durchsetzen. Zahlreiche Beispiele ha-
ben gezeigt, dass auch eine halbe Milli-
on nicht monetarisierbarer Nutzer kei-
ne Basis für ein langfristig erfolgreiches 
Geschäft darstellt.

4. Trends und Treiber der Marktentwicklung

Die Knappheit von Venture-Capital stellt 
für die deutsche Internetwirtschaft ein 
ernstes Problem dar. Im Jahr 2008 wur-
den nur 251 Mio. Euro an Venture-Capi-
tal investiert.41 Aufgrund der niedrigen 
Investitionsvolumina beobachten Bran-
chenkenner derzeit einen „Brain Drain“ 
erfolgreicher Unternehmer der Internet-
wirtschaft, die insbesondere in die USA 
ziehen. 

„Wir verlieren unsere Leonardos, Leu-
te, die langfristig an Projekten arbeiten, 
Visionäre!“, bedauert Ibrahim Evsan, 
Gründer von sevenload, Deutschlands 
erfolgreichster Video-on-Demand-Seite. 

Da viele Start-ups nach wie vor nicht zei-
gen können, wie sie Einnahmen gene-
rieren, wird durch den verknappten Zu-
gang zu Kapital eine nicht unbeträchtli-
che Zahl an Start-ups in die Illiquidität 
getrieben. Die Krise hat für einige Ge-
schäftsmodelle allerdings auch positive 
Seiten. Vor dem Hintergrund der Re-
zession wird das Internet verstärkt als 
Kaufhilfe genutzt, nämlich als Point of 
Decision, an dem Kaufentscheidungen 
getroffen werden. Dies geschieht unab-
hängig davon, ob der Kauf im Web oder 
offline stattfindet. Das Thema E-Com-
merce rückt somit für viele Internet-
nutzer in den Vordergrund. Hier wer-
den sich Portale behaupten können, die 
neben guten und übersichtlichen Ver-
gleichsmöglichkeiten den Nutzern noch 
weitere Mehrwerte und Zusatzdienste 
anbieten. Schließlich ist 2009 ein Jahr 
des Sparens: Ausgaben werden gekürzt. 
Geschäftsmodelle und Dienstleistungen, 
die entweder Geld einsparen oder ein-
bringen, gewinnen an Popularität.

41 s. Majuhnke 2009
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Bei den Geschäftsmodellen im Internet 
und den angrenzenden digitalen Medi-
en zeigt sich bereits jetzt, dass es abge-
sehen von diesen kleineren Nischen die 
werbefinanzierten Erlösmodelle sein 
werden, die sich durchsetzen. Generell 
gilt: Die Geschäftsmodelle müssen ein-
fach und nachvollziehbar sein. Sie dür-
fen Kunden nicht in Geschäfts- und IT-
Prozesse zwängen, sondern müssen den 
Nutzer in den Mittelpunkt stellen.

Die Berücksichtigung der angesproche-
nen Nutzungstrends und Geschäftsmo-
dell-Anforderungen ist essenziell für 
den Fortbestand im hochdynamischen 
Wettbewerbsumfeld der Internetwirt-
schaft. In keiner anderen Industrie sind 
auf einzelnen Stufen der Branche die 
Eintrittsbarrieren für disruptive Ge-
schäftsmodelle so gering und die Bedro-
hung durch Neueinsteiger so allgegen-
wärtig. Im positiven Geschäftsklima der 
Branche spiegeln sich primär die Chan-
cen aus diesen Entwicklungen – für  
viele Unternehmen werden sie aller-
dings auch erhebliche Risiken bergen. 

4. Trends und Treiber der Marktentwicklung
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5. Fazit und Ausblick

In nur knapp 20 Jahren seit seiner kom-
merziellen Verfügbarkeit hat sich rund 
um die Kommunikationstechnologie des 
Internet ein prosperierender Industrie-
zweig entwickelt, der bereits in weiten 
Teilen das private und wirtschaftliche 
Kommunikationsverhalten radikal ver-
ändert hat und insgesamt das sozio-kul-
turelle und politische Umfeld der mo-
dernen Gesellschaft immer mehr prägt. 
Immer stärker und deutlicher beeinflus-
sen neue Entwicklungen aus der Inter-
netwirtschaft unser soziales und wirt-
schaftliches Agieren in einem steigen-
den Maße. 

Die Innovationskraft der Branche ist un-
gebrochen und wird es auch noch einige 
Jahre bleiben. Das schöpferische Poten-
zial der Internetwirtschaft liegt in der 
mittelständischen Struktur der Wirt-
schaftsakteure. Von wenigen Ausnah-
men abgesehen, sind es vorwiegend klei-
ne und mittelgroße Unternehmen, von 
denen die entscheidenden Impulse aus-
gehen. Die Internetwirtschaft definiert 
sich dabei aus sehr vielen, arbeitsteilig 
operierenden Leistungsträgern. Die 
Wertschöpfungsketten der infrastruk-
turnahen Unternehmen bilden damit die 
Grundlage für fast alle nachfolgenden 
Wirtschaftsprozesse. In naher Zukunft 
wird „All IP“ die Basis aller elektroni-
schen Kommunikation sein.

Während zu Beginn des Internetzeit-
alters der Internet Service Provider als 
reiner Zugangsanbieter auftrat, gibt es 
den klassischen ISP heute kaum noch. 
Mit einer ergänzenden oder substituie-
renden Spezialisierung des Zugangsge-
schäftes vollzieht der ISP von heute den 
Wandel zum Anbieter von „Ma naged 
Services“. Neben Zugangsdiensten  
werden Hosting Services und zuneh-
mend Gesamtlösungen für Industrie, 
Handel und Dienstleistung angeboten. 

Und beim Trend hin zu Cloud Services 
zeichnen sich immer deutlichere Struk-
turen ab.

Für die Bundesrepublik Deutschland 
nimmt die Bedeutung der Internetwirt-
schaft sowohl einzelwirtschaftlich als 
auch gesamtwirtschaftlich weiterhin zu. 
Ausreichende Versorgung von Lebens- 
und Arbeitsräumen mit breitbandigen 
Internetzugängen sind mehr als essen-
ziell für die Attraktivität des Standortes 
und die Wettbewerbsfähigkeit unserer 
Volkswirtschaft.

Auf Ebene 2 bei den Diensten & 
Anwen dungen zeigt sich sehr deutlich, 
welches Potenzial es für die Zukunft  
zu erschließen gilt. Das Netz wird zur 
zentralen Anwendungsplattform, zur 
zentralen Ressource für Speicherung 
und Verwal tung von Daten und Prozes-
sen. Das klassische Rechenzentrum 
wird durch das moderne, vernetzte  
und sichere Data Center substituiert. 
Hierfür wird es aber notwendig werden, 
für mehr Vertrauen in diese Form der 
Informationsverarbeitung zu werben. 
Gleichzeitig sind beispielsweise im 
Bereich des Cloud Computing Standar-
disierungen nötig: Ein sicherer Rechts-
rahmen, angepasst an die heutige 
moderne Form der Auftragsdatenver-
arbeitung, wird gebraucht. Hier sind  
die Marktteilnehmer aufgerufen, sich 
für praktikablere Rahmenbedingungen 
und einen gut und einfach funktionie-
renden Ablauf der Wertschöpfungskette 
einzusetzen. Ähnliches gilt für das 
mobile Internet: Beispiele von Standar-
disierungen im M-Payment aus anderen 
Ländern zeigen, wie diese die Akzep-
tanz und Nutzung mobiler Bezahlsyste-
me und damit den Mobile Commerce 
befeuern können. Die heutigen Smart-
phones erhalten einen Großteil ihres 
Mehrwertes durch die Persona lisierung 
von Applikationen, die der Nutzer nach 
seinen persönlichen Bedürfnissen 
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zusammenstellt. Je nach Betriebssystem 
ist die Entwicklung von Applikationen 
einmal schwieriger, einmal einfacher,  
so dass die Konsolidierung des Betriebs-
system-Marktes sich spätestens mit der 
Frage entscheiden wird: Gibt es für 
dieses Endgerät mit jener Plattform 
genügend attraktive Apps? Auch die 
Application Stores der Endgeräte-
hersteller sind hier ausschlaggebend. 
Eine große Auswahl und übersichtliche 
Funktionalitäten werden zukünftig auf 
direktem Wege positiv auf den Verkauf 
der entsprechenden Hardware wirken. 

Die bereits klassischen E-Commerce-
Anwendungen sind der Überbau der In-
frastruktur. Hier finden die vielfältigen 
privaten und geschäftlichen Transaktio-
nen statt, die inzwischen den schon ein-
mal vorausgesagten, revolutionären Ein-
fluss auf eine New Economy haben. Das 
Platzen der dot.com-Blase haben die rei-
fen Unternehmen überlebt und gestalten 
mit ihren Angeboten einen stark wach-
sen Bereich der Internetindustrie. Heu-
te hat der im Rahmen dieser Studie rele-
vante Umsatz im E-Commerce einen An-
teil von 83 Prozent am Gesamtumsatz 
der Ebene Aggregation & Transaktion 
und macht mit 22,4 Mrd. Euro fast die 
Hälfte des Umsatzes der gesamten In-
ternetwirtschaft aus. Nicht zuletzt wird 
auch Online-Werbung zwar die klassi-
sche Werbung nicht ersetzen, aber ein 
Wachstum im zweistelligen Bereich ist 
zu erwarten. Tendenz auch hier: innova-
tiv und im Aufwind.

Der Inhalte-Markt wiederum explodiert 
förmlich. Noch suchen die Anbieter 
nach nachhaltigen Geschäftsmodellen, 
nachdem sie eine lange Zeit den Trend 
„verschlafen“ haben. Hier wird die Fra-
ge zu klären sein, wie aus „Plain Con-
tent“ „Paid Content“ wird. Das mobile 
Internet könnte dazu den Weg weisen.

Eine Herausforderung, die über alle 
Ebenen der Internetwirtschaft hinweg 
angegangen wird, ist das Thema Sicher-
heit. Auf dem Level Dienste & Anwen-
dungen bemühen sich Rechenzentren 
um Zertifizierungen und Applikationen 
um Datensicherheit, auf den nachgela-
gerten Ebenen geht es um Schutz vor 
Spam und Malware, sicheres M-Pay-
ment, rechtlich einwandfreie Inhalte.  
Eine Reihe von Einrichtungen wie die 
Internet-Beschwerdestelle, die eco ge-
meinsam mit der Freiwilligen Selbst-
kontrolle Multimedia-Diensteanbieter 
betreibt, sorgt hier zusammen mit auf-
merksamen Nutzern für ein sichereres 
Internet.

Das Gesamtbild der Internetwirtschaft 
ist heute von Optimismus und weiteren 
Wachstumserwartungen geprägt. Fast 
alle Segmente der Internetindustrie  
sehen positiv in die Zukunft.

Für die Zukunft wünscht sich die 
In ter netwirtschaft weiterhin eine 
un ter nehmerfreundliche Regulierung – 
so wie der Rechtsrahmen des Internet 
die letzten 20 Jahre geprägt war von 
einer umfänglichen Selbstregulierung 
und klaren gesetzlichen Strukturen,  
die, in Deutschland entwickelt, zur 
Grundlage der E-Commerce-Richtlinie 
der EU wurden. 

Mit der vorliegenden Studie zur Internet-
wirtschaft hoffen wir, einen Ansatz ge-
schaffen zu haben, mit dem das Medium 
Internet in seiner volkswirtschaftlichen 
Bedeutung in all seinen Facetten klar 
dargestellt wird. Letztlich dokumentiert 
die Studie, was wir alle schon immer  
geglaubt haben – die wirtschaftliche  
Zukunft liegt im Internet.
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6. Methodik und Stichprobe

Die eco / Arthur D. Little-Studie wurde 
begleitet von einer Online-Befragung 
und Experteninterviews, die im Zeit-
raum zwischen Mai und August 2009 
durchgeführt wurden. Die empirischen 
Daten wurden per schriftlicher standar-
disierter Online-Befragung bei deutsch-
sprachigen Führungs- und Fachkräften 
von Unternehmen der Internetwirtschaft 
erhoben. Die Stichprobe wurde anhand 
des Mitglieder- und Newsletter-Verzeich-
nisses des eco Verbandes gewonnen. Er-
gänzend wurden in Deutschland tätige 
Unternehmen der Internetwirtschaft 
durch Recherchen in einschlägigen frei 
zugänglichen Verzeichnissen und Daten-
banken ermittelt. Insgesamt wurden 
6.322 Anfragen per E-Mail sowie weite-
re 3.986 auf postalischem Wege an Un-
ternehmen der Internetwirtschaft ver-
sendet, wobei in einzelnen Fällen auch 
mehrere Ansprechpartner eines Unter-
nehmens befragt wurden. Nach einer E-
Mail-Erinnerung an den per E-Mail an-
geschriebenen Adressatenkreis wurden 
insgesamt 629 Fragebögen vollständig 
oder in wesentlichen Teilen ausgefüllt 

zurückgesandt und für die verschiede-
nen Auswertungen dieser Studie heran-
gezogen. Die Rücklaufquote von 6,1 Pro-
zent ist niedrig, aber unter Berücksich-
tigung des Fragebogenumfangs und der 
Erhebungsmethodik akzeptabel.

Von den 159 Teilnehmern, die zu weiter-
führenden statistischen Fragen Anga-
ben machten, berichteten 18,2 Prozent 
über Unternehmen, die zwischen 2005 
und 2009 gegründet wurden. Mit 28,3 
Prozent und 35,8 Prozent war der Anteil 
der Unternehmen, die zwischen 2000 
und 2004, respektive zwischen 1990 
und 1999 gegründet wurden, am größ-
ten. Knapp 18 Prozent der Unternehmen 
bestehen bereits länger als 20 Jahre, 
knapp die Hälfte dieser Gruppe bereits 
über 30 Jahre (s. Abbildung 31). 

Die GmbH (46,6 Prozent) und das Ein-
zelunternehmen (23,9 Prozent) waren 
die am häufigsten genannten Gesell-
schaftsformen bei den Unternehmen, 
die zu diesem Merkmal Angaben mach-
ten (s. Abbildung).

6. Methodik und Stichprobe 

Quelle: eco / Arthur D. Little Umfrage Mai–Juli 2009. * Berlin, Niedersachsen, Rheinland-Pfalz und Hamburg mit jeweils 4 %, Sachsen und Schleswig-Holstein mit jeweils 3 %, 
       Thüringen und Brandenburg mit jeweils 2 %, Saarland, Sachsen-Anhalt, Bremen und Mecklenburg-Vorpommern mit jeweils rund 1 %. 
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Die Unternehmensstandorte lagen bei 
der Mehrheit der Teilnehmer entweder 
in NRW, Bayern oder Hessen: Mit 30,3 
Prozent war NRW am häufigsten vertre-
ten. Weitere 16,8 Prozent und 16,2 Pro-
zent der Teilnehmer stammten aus Bay-
ern und Hessen (s. Abbildung 32), 8 Pro-
zent entstammten Baden-Württemberg. 
Damit entspricht der Anteil aus letzte-
rem Bundesland in etwa dem Anteil der 
eco Mitgliedschaften. Demgegenüber 
sind NRW, Bayern und Hessen deutlich 
überrepräsentiert, während Niedersach-
sen unterproportional vertreten ist.

Bei den 178 Personen, die weitere 
persön liche Angaben im Fragebogen 
ausgefüllt haben, handelt es sich über-
wie gend um Mitarbeiter, die bereits 
längere Zeit (58,4 Prozent länger als 
fünf Jahre) in ihrem Unternehmen tä-
tig waren; 22,5 Prozent gaben an, zwi-
schen einem und drei Jahren in dem 
Unter neh men beschäftigt zu sein. Da-
rüber hinaus waren 26,3 Prozent als 
Geschäfts führer sowie 31,6 Prozent als 
leitende Angestellte und 42,1 Prozent 
als Manager / Projektleiter tätig. 

Bezüglich des Alters weisen die Teil-
nehmer eine „gesunde“ Verteilung auf, 
die darauf hindeutet, dass die Internet-
wirtschaft altersübergreifend als Betäti-
gungsfeld attraktiv ist: 16 Prozent waren 
über 50 Jahre alt, 36 Prozent zwischen 
40 und weniger als 50 Jahre alt, 33 Pro-
zent über 30 und weniger als 40 Jahre 
alt sowie 16 Prozent zwischen 18 und 30 
Jahren.

Definitorisch beziehen wir uns, wenn 
von der deutschen Internetwirtschaft 
gesprochen wird, auf Unternehmen und 
Leistungsformen,

•	 	die in Deutschland eine wesentliche 
Geschäftstätigkeit ausüben;

•	 	die den gesamten oder zumindest 
einen signifikanten Teil ihres Umsatzes 
oder einen signifikanten absoluten  
Umsatz mit IP-relevanten Produkten 
und Diensten realisieren;

•	 	die IP-relevante Produkte / Dienste an-
bieten oder ermöglichen, die direkt mit 
dem Internet in Verbindung gebracht 
werden. Die Studie umfasst jedoch kei-
ne Internet-relevanten Produkte und 
Dienstleistungen zweiter oder dritter 
Ordnung (z. B. eine Buchhaltungsfir-
ma, die ihren Umsatz mit Internetfir-
men realisiert);

•	 	Umsätze deutscher Firmen, die im Aus-
land realisiert werden, werden nicht 
in der Studie berücksichtigt; Umsätze 
ausländischer Firmen, die in Deutsch-
land realisiert werden, gehen in die 
Schätzungen mit ein.
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