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1Boom digitaler Produkte und Services
und ihr Geheimnis

[A]us bloßer Empirie allein die Erkenntnis nicht erblühen kann,

sondern nur aus dem Vergleich von Erdachtem mit dem Beobachteten.

(Albert Einstein 1953, S. 197)

1.1 Das Business von heute ist E-Business

Ob Händler Waren anbieten, Fabriken Rohstoffe und Zulieferteile brauchen oder
Unternehmen Mitarbeiter suchen – all das tun sie heute ganz oder teilweise über
elektronische Kanäle. „Das Business von heute ist E-Business.“ Diese Feststel-
lung von Claudia Lemke und Walter Brenner (Lemke und Brenner 2015, S. 196)
ist kein Lehrbuchwissen (mehr), sondern unser aller Alltagserleben. Der Blick in
den normalen Werbeblock zur Primetime zeigt, dass E-Business boomt: wirkau-
fendeinauto.de, Zalando, Lieferando, Amazon & Co. haben gewaltige Anteile
an den Werbeblöcken (Thieme 2020), bei Nielsen Media liegen die Online-
Dienstleistungen schon auf Platz 5 im Branchenranking der Werbeausgaben
(Nielsen 2021). Auch die Finanzdienstleister, ob Banken oder Versicherungen,
bieten ihren Online-Service verstärkt an. Sogar der stationäre Einzelhandel,
ob Fachmärkte wie Deichmann und MediaMarkt oder Lebensmittelhändler wie
Edeka und Rewe oder die Discounter Aldi und Lidl stellen immer prominenter
ihre digitalen Angebote und Kanäle dar.

Der Umsatzanteil des Onlinehandels liegt aktuell ohne den Lebensmittelhan-
del allerdings erst bei 18 %. Wobei einzelne Branchen wie Mode und Elektro
schon auf knapp 40 % kommen (HDE 2021: 8, 12). Die Diskussion über die
sterbenden Innenstädte suggeriert allerdings höhere Online-Umsatzquoten und
neigt dazu im Internethandel die Hauptursache für verödende Einkaufsstraßen

© Der/die Autor(en), exklusiv lizenziert an Springer Fachmedien Wiesbaden
GmbH, ein Teil von Springer Nature 2024
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2 1 Boom digitaler Produkte und Services und ihr Geheimnis

zu sehen. Genauere Betrachtungen wie die von Birnbaum und Jung (2020) oder
Burmeister und Rodenhäuser (2016) zeigen jedoch, dass die Ursachen deutlich
vielfältiger sind und das Onlineshopping ungerechtfertigt zum Buhmann gemacht
wird.

Aber „E-Business“ ist ja nicht nur „E-Commerce“, d. h. nicht nur Onlinehan-
del. In der Medienbranche kann man den Wandel zum Digitalen bestens nachvoll-
ziehen. Die klassischen lokalen Tageszeitungen haben sich zu großen Verbünden
zusammengeschlossen, Mitarbeiter abgebaut und Leser verloren (Röper 2020).
Auch die journalistischen Dickschiffe wie Bild, Stern oder Spiegel blieben davon
nicht unberührt, selbst wenn Spiegel-Online in der digitalen Welt weiter ein Leit-
medium ist. Die neuen Kanäle und Medienformate wie Facebook, Instagram
oder WhatsApp haben sie inzwischen in Nutzerzahl und Nutzerintensität über-
troffen. Facebook schlägt mit seiner Reichweite inzwischen sogar die Apotheken
Umschau (ARD/ZDF-Onlinestudie 2021 32; AWA 2021). Und die alten elek-
tronischen Medien Radio und Fernsehen kämpfen mit den neuen elektronischen
Online- und Streaming-Diensten von YouTube über Spotify bis Netflix und arbei-
ten an eigenen Streamingdiensten wie den Mediatheken von ARD und ZDF oder
RTL + und Joyn. Und gleichzeitig wächst die Zeit, die täglich mit Medienkon-
sum über das Internet verbracht wird, rapide an. Von 2018 auf 2021 von 100 auf
136 min (Beisch und Koch 2021, S. 491).

Digitale Transformation oder sogar digitale Disruption, wohin man blickt?
Lohnt es gar nicht mehr zu versuchen, zu reflektieren oder gar theoretisch zu
durchdringen, was da passiert? „Fail fast“ (Specht 2019, S. 75) oder sogar “Fail
better” (Daub 2021) ist das Gebot der Stunde. Oder macht man es sich zu ein-
fach, wenn man behauptet, dass Disruption eben alles Bekannte und Gelernte
über den Haufen wirft? Und erst recht damit, altes akademisches Wissen und
alte akademische Methoden für obsolet zu erklären? Vielleicht lohnt es ja doch,
zu versuchen zu verstehen, was da passiert. Zu versuchen, die Phänomene zu
sortieren, die alle leichtfertig mit dem Etikett Digitalisierung belegt werden,
um mit möglichst schlankem Wissensgepäck schnell ans Machen zu kommen
(Specht 2019, S. 13). Vielleicht lohnt es sich doch wieder mehr, die Perspek-
tive der Menschen als Nutzer einzunehmen – und nicht nur die der Techniker
und Betriebswirte (Habermann und Schmidt 2021, S. 39)? Darum soll es hier im
Weiteren gehen. Was sehen Menschen in digitalen Angeboten? Wie erleben und
honorieren sie sie? Und unter welchen Umständen sind sie sogar bereit dafür zu
bezahlen? Denn überraschender Weise sind sehr viele Angebote und Leistungen,
die wir als digitale Erfolge feiern, unbezahlte, verlustreiche oder bestenfalls quer
subventionierte Aktivitäten. Und auch den innovativen Kern kann man zumindest
kritisch hinterfragen.
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Der gesamte Bereich des Onlinehandels hat zwar gewaltige Auswirkungen
auf die Handelslandschaft inkl. der Struktur der Innenstädte und auf die Logis-
tikbranche, aber er stellt keine digitale Innovation dar, für die die Nutzer, wir
Konsumenten, bereit wären etwas zu bezahlen, weil wir sie als Mehrwert emp-
finden. Die gesamte Diskussion um Versand- und Retoure-Kosten betrifft eben
keine Honorierung eines originären Online-Mehrwerts, sondern ist ein Streit
um die logistischen und ökologischen Opportunitätskosten (Verbraucherzentrale
2021) des Ansatzes, auch Endverbraucher nicht mehr über einen mehrstufigen
Handel, sondern mit jedem einzelnen Produkt quasi als Streckengeschäft (mar-
keting.ch 2018) zu beliefern. Ein Ansatz, der klassischer betriebswirtschaftlicher
Logik widerspricht und lange Zeit keinerlei Gewinne erwirtschaftete, sondern nur
von einer Vision zehrte (Welt 2019; Goodwin 2019, S. 194). Wirklich innova-
tive Shopping-Modelle, die z. B. auf einer kollektiven Einkaufsmacht oder einer
kostenpflichtigen Mitgliedschaft basieren sollten, sind allesamt gescheitert. Oder
wer erinnert sich z. B. noch an letsbuyit.com (gerne nachzulesen unter Wikipedia
2020)?

Überhaupt scheinen die Geschäftsmodelle von GAFA, der Big Four des E-
Business (Google, Amazon, Facebook, Apple) doch eigentlich altbekannt und
recht schlicht:

• Sie leben auf Pump vom Geld ihrer Investoren und dem Glauben an ihre
Erzählung von einer glorreichen Zukunft.

• Sie buhlen um unsere Aufmerksamkeit und werben für immer neue Produkte.
• Sie stellen Märkte her oder sie sind einfach nur Händler.
• Sie erschaffen Marken aus Produkten oder Personen.

Alles Geschäftsmodelle, die es schon lange vor der digitalen Technik gab. Und
immer sehr wenig technologischer Mehrwert, also etwas, was es so vorher gar
nicht gab. Eher sehr viel E-X, d. h. Altbekanntes wird ‚nur‘ in eine digitale Welt
adaptiert und transferiert, aber selten transformiert. Dafür steckt in allen Erfolgs-
oder Common-Practice-Modellen der E-Economy viel Interpretation, viel Story-
telling oder viel Narrativ – ganz wie Sie es bezeichnen wollen. Oder man kann
auch sagen in der E-Economy steckt extrem viel Semiotik. Darum eben dieses
Buch.

Aber die Daten? Das Gold oder das Öl des 3. Jahrtausends? Es sieht so
aus, als ob die Daten bis jetzt als Schmiermittel der immer schneller laufen-
den oben genannten Geschäftsideen fungieren aber noch nicht als Treibstoff
für etwas wirklich Neues. Und gerade die Frage, wie aus Daten Erzählungen,
Aufmerksamkeit oder Marken werden, ist zuallererst eine semiotische Frage,
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eine der Zeichen-Interpretations-Wissenschaft und keine technologische, keine
für Rechenmaschinen. Bzw. die Anfangserfolge der Rechenmaschinen, wenn es
darum geht, aus Daten Aufmerksamkeit, Geschichten, Marken oder schlicht noch
mehr Daten zu machen, kommen aktuell an ihre Grenzen (Gründerszene 2022).

Wenn man nach den Einhörnern der New Economy fragt, landen die meisten
Autoren, Speaker und Hochschullehrer bei ganz wenigen Beispielen namentlich
AirBnB und Uber (vgl. für weitere Beispiele Schlotmann 2018, S. 2; Kruse
Brandão und Wolfram 2018, S. 23; Schwarz 2016, S. 12; Heinemann et al.
2016, S. 39; Leimeister 2021, S. 5), die aber bei aller geschickten Verführung
zur Selbstausbeutung der Leistungsersteller lange keinen oder kaum operativen
Gewinn (Handelsblatt 2021a, b) erzielen. Was übrigens für viele der sogenannten
Unicorns zu gelten scheint (Funk 2020). Das zeigt, dass die Bedeutung die-
ser Unternehmen nicht mit konventionell betriebswirtschaftlichen Interpretationen
ermittelt wird. Aber vielleicht ist tatsächlich die Frage nach dem Mehrwert der
Digitalisierung, nach der Bereitschaft, für E-Güter zu bezahlen, die falsche Frage.
Vielleicht ist die bessere, wann Menschen bereit sind, z. B. als Fahrer, als Vermie-
ter, als Schauspieler, als Journalist etc. für (zu) geringe oder keine Bezahlungen
Leistungen für andere, auch kommerzielle Unternehmen, zu erbringen. Mögli-
cherweise ist das der Schlüssel zur digitalen Wertschöpfung. Aber auch das wäre
eher eine ideologische – damit wieder semiotische – und keine technische Frage.

Die Details dieser Diskussion werden in Kap. 3 behandelt. An dieser Stelle
kann man festhalten: Nach der computertechnisch und betriebswirtschaftlich
dominierten Sicht auf die sogenannte Digitalisierung – die daher bis heute so
wenig verstanden wird – ist es Zeit für einen neuen, anderen Blick. Es ist Zeit
für den humanistischen Blick, für Humanistic Digitalization oder eben für Digital
Semiotics, d. h. eine Theorie, die beschreibt und erklärt, wie wir Menschen Digi-
talisierung wahrnehmen, interpretieren, erleben, bewerten und nutzen (wollen).
Und wo aus dieser menschlichen Sicht die Mehrwerte von Digitalisierung lie-
gen. Aber bevor die semiotische Sicht auf digitale Angebote genauer dargestellt
werden kann, sind einige Vorbereitungen erforderlich.

Erstmal ist es sinnvoll, klarer zu strukturieren, was denn im Folgenden über-
haupt unter digitalen Produkten und Dienstleistungen zu verstehen ist und was sie
in Erstellung, Nutzung, Erwerb und ja auch Bezahlung ausmacht und von kon-
ventionellen Produkten und Dienstleistungen unterscheidet (Abschn. 1.2). Danach
folgt innerhalb dieses einführenden Kapitels noch ein Ausblick auf zukünftige
Herausforderungen, die diese Eigenschaften der digitalen Angebote mit sich
bringen (Abschn. 1.3).

In Kap. 2 wird dann das semiotische Mindset vorgestellt. D. h. eine Quintes-
senz aus über 2.000 Jahren Nachdenkens darüber, wie wir Menschen uns, unsere
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Welt und die Güter darin erfassen. Diese Art unseren Umgang mit unserer Welt zu
verstehen, hat in der technisch und betriebswirtschaftlich getriebenen Digitalisie-
rung wie schon erwähnt bis jetzt keine tiefergehende Berücksichtigung gefunden.
Sie wird Ihnen daher neue, andersartige Einblicke auf die Digitalisierung ins-
besondere auf digitale Produkte und Services bringen. Und sie wird an vielen
Stellen, an denen sich Digitalisierung festgefahren hat, technisch und ökonomisch
aber auch gesellschaftlich und politisch, neuen Schwung bringen.

Nach den verschiedenen Fallanalysen in Kap. 3 gibt dann Kap. 4 bestimmte
Vorgehensweisen und Methoden zum Selbermachen an die Hand. Da es sich bei
diesem Buch nur um einen Einstieg in die Welt der Digital Semiotics handelt,
müssen diese Werkzeuge exemplarisch bleiben. Das Kap. 5 liefert wiederum Hil-
festellungen und Hinweise, wie Sie für sich das Thema vertiefen können und
Mehrwerte aus einer semiotischen Herangehensweise an digitale Produkte und
Services ziehen können. Kap. 6 zieht dann das wissenschaftspraktische Fazit.

1.2 Definition und Schlüsseleigenschaften digitaler
Angebote

„Die im Zusammenhang mit Internetökonomie verwendeten Begriffe und Defini-
tionen sind vielfältig. Sie finden in der Regel keine einheitliche Verwendung. […]
Häufig werden im Schrifttum etablierte Begriffe lediglich um Zusätze wie ‚E‘,
‚I‘, ‚New‘ oder ‚Internet‘ ergänzt.“ (Wirtz 2018, S. 20). Dieses Manko betrifft alle
Bereiche der Internetökonomie und ist gleichermaßen in der dynamischen Ent-
wicklung des E-Business sowie in der fehlenden Konsensbildung innerhalb der
Forschergemeinde und bei Praktikern begründet (Wirtz 2018, S. 17; Reynolds
2010, S. 6). Die Unschärfe in der Begriffswahl trifft auch auf die Betrachtung
der Güter innerhalb des E-Business zu.

Bezeichnenderweise scheint sich mit ‚digitalen Gütern‘ bzw. ‚digitalen Pro-
dukten‘ auf der einen Seite, aber ‚E-Services‘ auf der anderen ein ungleiches
Pärchen als typische Bezeichnung durchzusetzen. Wie ein Blick in populäre Über-
sichtswerke zeigt (Bruhn und Stauss 2002; Clement und Schreiber 2016; Peters
2010; Wirtz 2018, S. 511 f.). So schlägt in der deutschen Google-Suche 2022
(Abfrage 20.8.2022) der Begriff „Digitale Produkte“ den Begriff „E-Produkte“
mit 2460 Tsd. zu 70 Tsd. Treffern deutlich. „E-Service“ liegt mit 12.000 Tsd.
noch klarer vor „Digitale Services“ mit 761 Tsd. und „Digitaler Service“ mit
64 Tsd., wobei hier die sprachliche Abgrenzung zum Englischen nicht deut-
lich ist. Das Verhältnis ist seit Jahren unverändert, auch wenn sich die Zahl
der Treffer z. B. bei Digitale Produkte und E-Service seit 2018 (z. B. zu einer
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Abfrage 24.3.2018) vervierfacht hat. Wobei festgehalten werden kann, dass kein
grundlegender Unterschied zwischen sogenannten digitalen Gütern, sogenann-
ten E-Gütern und dem, was wir bis hierhin digitale Angebote genannt haben,
zu bestehen scheint (Wirtz 2018, S. 512). Als ergänzende oder auch konkur-
rierende Begriffe verwenden verschiedene Autoren noch virtuelle Güter (Nützel
2006, S. 7 f.), Informationsgüter (Clement und Schreiber 2016, S. 28 f.) oder
Netzwerkgüter (Peters 2010, S. 35 f.), was hier aber nicht vertieft werden soll,
da diese Abgrenzung bzw. Überschneidung doch sehr offen ist (Clement und
Schreiber 2016, S. 26). Obwohl wir später durchaus noch Interesse für unter-
schiedliche Bezeichnungen für digitale Angebote entwickeln werden, werden wir
erstmal digitale Angebote, digitale Produkte und Dienstleistungen und E-Güter
als gleichbedeutende Begriffe verwenden.

Folgende Eigenschaften werden allgemein in der Literatur als zentral für E-
Güter, wie sie im Weiteren genannt werden sollen, angesehen:

• Entwicklung, Produktion, Vertrieb und Nutzung von E-Gütern sind grundle-
gend an Informations- und Kommunikationstechnologie (IKT), insbesondere
an digitale Datenspeicherung, -übertragung und -verarbeitung gekoppelt (Cle-
ment und Schreiber 2016, S. 24; Peters 2010, S. 1; Stelzer 2019).

• E-Güter sind immaterielle Realgüter (Meffert und Bruhn 2009, S. 27; Stel-
zer 2019; Wirtz 2018, S. 512 f.; Clement und Schreiber 2016, S. 24). D. h.
obwohl nicht anfassbar, wohnt ihnen ein eigener Wert inne. Im Gegensatz zum
Nominalgut, als typischstes gilt (Papier-)Geld, das nur durch Zuweisung einen
Wert besitzt.

• E-Güter sind in starkem Maße mit anderen Gütern in Nutzungszusam-
menhängen verbunden (Stelzer 2019; Clement und Schreiber 2013, S. 49;
Leimeister 2015, S. 334). Man kann heutzutage aber festhalten, dass durch
die Digitalisierung der Lebenswelten eine Infrastruktur existiert, die einen fast
ungehinderten, alltäglichen Gebrauch von E-Gütern ermöglicht (Lemke und
Brenner 2015, S. 95 u. S. 130 f.).

• Bestehende E-Güter lassen sich leicht, zu minimalen Kosten und quasi ver-
lustfrei reproduzieren (Clement und Schreiber 2013, S. 48; Stelzer 2019;
Leimeister 2015, S. 333). Diese Eigenschaft ist zentral für weitere Punkte, die
gerade die Preisbestimmung aus Unternehmenssicht bestimmen (Vgl. z. B. Ko
und Lau 2013):
– durch Grenzkosten, die pro Kopie praktisch bei Null liegen, und verhält-

nismäßig hohen Anfangskosten – First Copy Costs – verändert sich die
Kostenstruktur und damit eine wesentliche Komponente der Preisgestal-
tung fundamental gegenüber konventionellen, materiellen Gütern (Clement


