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1 Einleitung 
Der vorliegende Materialband entstand im Rahmen des Projektes Umweltinnovationen und ihre Diffusion als 
Treiber der Green Economy im Auftrag des Umweltbundesamtes (Forschungskennzahl 37 1414 1000). Er 
enthält alle Informationen, die zur Bewertung der umweltentlastenden Wirkung, der Diffusion im Markt er-
forderlich sind sowie die Informationen zu den Faktoren, die die Diffusion beeinflussen. Im Zentrum des 
vorliegenden Materialbandes steht die Analyse der Diffusion von Dienstleistungsinnovationen mit umwelt-
entlastender Wirkung. Die Methodik zur Erstellung der Fallprofile wird im Folgenden beschrieben. 

 

1.1 Erstellung von Fallprofilen 
Anhand von Sekundärinformationen wird auf qualitativem Wege für jeden Fall ein Profil erstellt. Die Be-
schreibung der Fälle im jeweiligen Profil folgt dabei einem definierten Profilschema. Dieses umfasst zentrale 
Eckdaten zum Innovationsgegenstand und zum Ablauf der Diffusion sowie zu den 22 Einflussfaktoren, die 
von Fichter und Clausen (2013, S. 97) als potenziell relevant für den Verlauf des Diffusionsprozesses heraus-
gearbeitet wurden.  

Das Profilschema hat die Funktion eines standardisierten Erhebungsinstruments (vgl. Fichter & Clausen 
2013, S. 156 ff.), ähnlich einem standardisierten Beobachtungsprotokoll. Es werden nur solche Faktoren un-
tersucht, denen in der Fachwelt oder aufgrund von Sekundärinformationen plausibel eine Wirkung unterstellt 
werden kann. Zugleich ist sichergestellt, dass zu allen Fällen die gleichen Daten erhoben werden. Das Vor-
gehen ist also ähnlich der teilnehmenden Beobachtung. 

Da „Innovationen“ nicht befragt werden können, erfolgt die Datenerhebung nicht, wie in der quantitativen 
Sozialforschung sonst üblich, durch Befragung der Merkmalsträger, sondern in einem erneuten qualitativen 
Schritt durch Codierung in einem Codierteam. Mit anderen Worten, jeder Fall wird mit einer Ausprägung für 
jeden Faktor versehen. Die Einflussfaktoren werden mit 3er und 5er-Skalen (0 bis +2 und -2 bis +2) erhoben. 
Ergebnis der Datenerhebung ist ein Datensatz, der Eckdaten aller untersuchten Fälle von Innovationen sowie 
Ausprägungen von 22 Variablen (die potenziellen Einflussfaktoren) enthält. Interrater-Reliabilität wird in 
diesem Prozess der Datenerhebung insofern hergestellt, als die Codierung in einem mehrköpfigen Team er-
folgt und dadurch intersubjektiv nachvollziehbar und reproduzierbar wird. 

Ähnlich wie die Einflussfaktoren wird auch der Diffusionsprozess selbst abgebildet. Ergebnis der Datenerhe-
bung sind fünf weitere Variablen, die dem Datensatz hinzugefügt werden. 

Auf diese Weise wird im geplanten Projekt qualitatives Datenmaterial quantifiziert und einer deskriptiven 
statistischen Auswertung zugänglich gemacht, ohne den Anspruch zu erheben, Kausalitäten abgebildet oder 
Messungen vorgenommen zu haben. Die quantitative Auswertung erfolgt daher zunächst deskriptiv mit dem 
Ziel, Gruppen von Nachhaltigkeitsinnovationen zutage zu fördern, die sich im Hinblick auf bestimmte Ein-
flussfaktoren ähnlich und in ihren Diffusionsverläufen vergleichbar sind. 

 

1.2 Codesystem zur Erhebung der Einflussfaktoren 
Die Erfassung von Informationen über die einzelnen Diffusions-Fallprofile sowie die Codierung der Ausprä-
gungen der Einflussfaktoren erfolgte nach dem unten dokumentierten Schema. 

Dabei wurde jedem Diffusionsfall genau eine Ausprägung jedes Einflussfaktors zugewiesen. Die für diese 
Codierung erforderlichen Informationen werden dabei aus online wie offline vorliegenden Dokumenten ent-
nommen und die Quellen jeweils im Anhang dokumentiert. Zur Gewährleistung intersubjektiver Nachvoll-
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ziehbarkeit wird eine annähernde Interrater-Reliabilität durch Codierung der Fallprofile in einem mehrköpfi-
gen Codierteam hergestellt. Durch einen fortlaufenden Prozess des Codierens und wechselseitigen Überprü-
fens wurde auf diese Weise eine weitestgehende Reproduzierbarkeit der Codierungen erzeugt.  

Die Codierung erfolgte grundsätzlich anhand der verfügbaren Informationen über den gesamten bisherigen 
Diffusionsprozess, d. h. auf den Zeitraum von der Markteinführung bis heute.  

Die Codierung erfolgte nach dem Prinzip der Abweichung von der Nullhypothese. Generell wurde daher je-
dem Faktor eine Einflusswirkung von 0 unterstellt. Nur dort, wo die erhobenen empirischen Informationen 
unstrittig und intersubjektiv nachvollziehbar eine andere Annahme nahe legten, wurde mit 1 und 2 für einen 
förderlichen oder sehr stark förderlichen Einfluss und mit -1 und -2 für einen hemmenden bzw. sehr stark 
hemmenden Einfluss codiert. 

 

Produktbezogene Faktoren Codierung  
1. Relativer Vorteil der Innovation: 
Welchen funktionellen oder sozialen  
Vorteil hat die Innovation im Vergleich 
zum Vorgängerprodukt? 

2: neue nützliche Funktion oder starker sozialer Vorteil 
1:  weniger wesentliche neue Funktion oder kleiner Sozia-
ler Vorteil 
0:  kein relativer Vorteil erkennbar 

2. Wahrnehmbarkeit: 
Ist die Nutzung der Innovation durch 
Dritte wahrnehmbar, ohne das durch 
besondere Informationsanstrengungen 
auf sie hingewiesen wird? 

2:  Deutlich UND in der Öffentlichkeit wahrnehmbar 
1:  Weniger deutlich oder nur in Innenräumen u. ä. wahr-
nehmbar 
0 Punkte:  Nicht wahrnehmbar 

3. Kompatibilität: 
Ist die Innovation an ihr Umfeld tech-
nisch, institutionell und kulturell an-
schlussfähig? 

0 : neutral 
-1: Anschlussfähigkeit erfordert Aufwand oder Lernen 
-2 :  Anschlussfähigkeit nur schwer herzustellen 

4. Komplexität: 
Ist die Innovation für den Adoptor 
komplex und bedarf es besonderen 
Fachwissens zum Verständnis? 

0:  unkomplex 
-1: leicht komplex 
-2: bedarf besonderen Fachwissens 

5. Erprobbarkeit: 
Kann die Innovation ohne großen Auf-
wand durch den Adoptor erprobt wer-
den? 

2: Einfach und mit im Vergleich zur Wirtschaftlichkeit ge-
ringen Kosten erprobbar 
1:  Aufwendig erprobbar 
0:  Nicht erprobbar 
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Adoptorbezogene Faktoren Codierung  
6. Nutzer-Innovatoren: 
Lassen sich im Innovationsprozess 
bzw. bei der Markteinführung Innova-
toren auf der Adoptorseite identifizie-
ren? Gibt es Hinweise, dass Nutzer-In-
novatoren gezielt in den Herstellerin-
novationsprozess integriert wurden? 

2: Die Existenz einer größeren Gruppe von Innovatoren ist 
bekannt 
1:  Die Existenz einer kleinen Gruppe von Innovatoren ist 
bekannt 
0:  Nicht bekannt. 
 

7. Notwendigkeit von Verhaltensände-
rung: 
Verlangt die Anwendung der Innova-
tion beim Adoptor eine Verhaltensän-
derung? 

0:  keine Verhaltensänderung erforderlich 
-1: Verhaltensänderung erforderlich 
-2: deutliche Verhaltensänderung erforderlich 

8. Unsicherheiten bei Adoptoren: 
Inwieweit gab oder gibt es unter den 
Adoptoren Unsicherheiten bezüglich 
der Innovation? 

0:  keine Unsicherheiten bekannt 
-1: kleine Unsicherheiten 
-2: deutliche Unsicherheiten 

9. Preise, Kosten, Wirtschaftlichkeit: 
Inwieweit fördern oder hemmen Preis-, 
Kosten- oder Wirtschaftlichkeitsas-
pekte die Adoption? 

2:  hohe Wirtschaftlichkeit oder billiger 
1:  leicht wirtschaftlich oder etwas billiger 
0:  neutral 
-1: leicht unwirtschaftlich oder etwas teurer 
-2: deutlich unwirtschaftlich oder deutlich teurer 

 

Anbieterbezogene Faktoren Codierung  
10. Ausbildungsaufwand 
Erfordert die Erbringung der Dienst-
leistung hohen Aufwand zur Ausbil-
dung und im Qualitätsmanage-
ment? 

0:  neutral 
-1: hoher Ausbildungs- und QM-Aufwand wirken 
leicht hemmend 
-2: hoher Ausbildungs- und QM-Aufwand wirken deut-
lich hemmend 

11. Bekanntheitsgrad und Reputation 
der Anbieter: 
Existieren bereits Anbieter der Innova-
tion, die über einen hohen Bekannt-
heitsgrad und hohe Reputation verfü-
gen?   

2:  Bekannte Unternehmen mit hoher Reputation bieten die 
Innovation an 
1:  weniger bekannte Unternehmen bieten die Innovation 
an 
0: nur unbekannte Anbieter   

12. Vollständigkeit und Verfügbarkeit 
der Serviceangebote: 
Wird die Innovation mit einem voll-
ständigen Servicepaket angeboten und 
ist sie für den Kundenkreis einfach ver-
fügbar? 

2:  Verfügbarkeit und Service sind überall sichergestellt 
1:  kleine Einschränkungen  in Verfügbarkeit oder Service 
0:  neutral 
-1: schlechte Verfügbarkeit oder fehlender Service wirken 
leicht hemmend 
-2: schlechte Verfügbarkeit oder fehlender Service wirken 
deutlich hemmend 
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Branchenbezogene Faktoren Codierung  
13. Rolle des Branchenverbandes: 
Existiert ein Branchenverband, verfügt 
er über politischen Einfluss und setzt 
er diesen für die Förderung der Innova-
tion ein? 

2: starke und aktive Unterstützung  
1: weniger starke oder  weniger aktive Unterstützung 
0:  kein Branchenverband bzw. keine Aktivität 
-1: leicht hemmender Einfluss 
-2: deutlich hemmender Einfluss 

14. Rolle der Marktführer: 
Wer waren die Marktführer in der 
Branche, in dem die Innovation einge-
führt wurde und fördern oder hemmen 
sie die Diffusion? 

2: Marktführer haben die Innovation von Anfang an mit 
eingeführt 
1:  Marktführer haben die Innovation leicht gefördert 
0:  Marktführer verhielten sich neutral 
-1: Marktführer haben die Diffusion leicht behindert 
-2: Marktführer haben engagiert gegen die Diffusion ge-
kämpft 

15. Intermediäre als Change Agencies: 
Inwieweit haben Marktintermediäre 
(z.B. Handelsunternehmen) und Poli-
tikintermediäre (z.B. Energie-, Effizi-
enz-, Klimaschutzagenturen) bis dato 
den Diffusionsverlauf beschleunigt o-
der gebremst? 

2: viele Intermediäre haben die Diffusion engagiert geför-
dert 
1:  einige Intermediäre haben sich für die Diffusion einge-
setzt 
0:  keine aktiven Intermediäre bekannt 
-1: einige Intermediäre bremsen die Diffusion 
-2: viele Intermediäre bremsen die Diffusion 

 

Politische Faktoren  Codierung  
16. Institutionelle Hemmnisse: 
Inwieweit haben gesetzliche oder be-
hördliche Regelungen die Verbreitung 
der Innovation bis dato gehemmt? 

0:  keine Hemmnisse 
-1: kleine Hemmnisse 
-2: deutliche Hemmnisse 

17. Staatliche Push- und Pull-Aktivitä-
ten: 
Inwieweit wurde die Innovation durch 
regionale, nationale oder EU-weite 
Vorschriften (Push) oder Förderaktivi-
täten (Pull) in ihrer Verbreitung be-
schleunigt?  

2:  deutliche Förderung 
1:  eingeschränkte Förderung 
0:  keine Förderung 
-1: kleine Hemmnisse 
-2: deutliche Hemmnisse 

18. Leitmarktpolitiken: 
Ist die Innovation Teil einer gezielten 
Leitmarktpolitik auf regionaler, natio-
naler oder EU-Ebene?  

2: Eine Leitmarktpolitik ist bekannt und wird aktiv ver-
folgt. 
1:  Nebenaspekt eines Leitmarktes 
0:  Nicht bekannt. 

19. Medien und Kampagnen: 
Inwieweit haben Medien (Presse, 
Rundfunk etc.) und Kampagnen von 
NGOs den Diffusionsverlauf beschleu-
nigt oder gebremst? 

2:  die Innovation wurde durch die Medien deutlich geör-
dert 
1:  die Innovation wurde durch die Medien etwas gefördert 
0:  über die Innovation wird nur selten berichtet 
-1: Medienberichte etc. wirkten hemmend 
-2: Medienberichte etc. wirkten deutlich hemmend 
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Pfadbezogene Faktoren Codierung  
20. Pfadabhängigkeiten: 
 Inwieweit haben technologische oder 
wirtschaftliche Pfadabhängigkeiten die 
bisherige Diffusionsgeschwindigkeit 
gebremst?  

2: die Innovation hat sich sehr schnell zum dominanten 
Design entwickelt  
1:  in einigen Marktsegmenten erreicht die Innovation den 
Status des dominanten Designs 
0:  neutral 
-1: Vorgängerprodukte haben über ein leichtes lock-in die 
Diffusion gebremst 
-2: Vorgängerprodukte haben über ein starkes lock-in die 
Diffusion stark verzögert 

21. Preisentwicklung: 
Wie hat sich der (inflationsbereinigte) 
Preis im Verlauf des Diffusionsprozes-
ses entwickelt?  

2:  Preis ist seit der Markteinführung z.B. durch econo-
mies of scale oder Folgeinnovationen stark gesunken 
1:  Preis ist wenig gesunken 
0:  Preis ist gleich geblieben  
-1: Preis ist leicht gestiegen 
-2: Preis ist deutlich gestiegen 

22. Selbstverstärkende Effekte: 
Sind im sozialen System des Diffusi-
onsprozesses selbstverstärkende Ef-
fekte wie z.B. Nachahmungseffekte 
aufgrund von Vorbildern/ Prominen-
ten/ Meinungsführern oder kritische 
Masse-Phänomene zu beobachten? 

2:  deutliches „kritische Masse Phänomen“  
1: leichtes „kritische Masse Phänomen“   
0:  keine selbstverstärkenden Effekte 

 

 

2 Internet und Cloud Computing 
2.1 Diffusionsfall: Cloud Computing 
2.1.1 Beschreibung des Diffusionsfalls 

Innovationsgegenstand 

Cloud Computing ist eine Form der bedarfsgerechten und flexiblen Nutzung von IT-Leistungen, welche als 
Service über das Internet bereitgestellt und nach Nutzung abgerechnet werden. Die Nutzer haben somit einen 
geringeren finanziellen als auch Betriebsaufwand im Allgemeinen.  

Beim Diffusionsfall Cloud Computing wird zwischen der Nutzung von Cloud Computing in Unternehmen 
und der Nutzung in privaten Haushalten unterschieden. 

Die Nutzung von Cloud Computing in deutschen Unternehmen ist in den vergangenen Jahren stark gestiegen 
und hat weiteres Wachstumspotenzial. Derzeit setzen 54 Prozent der Unternehmen in Deutschland Cloud 
Computing ein, weitere 18 Prozent planen oder diskutieren den Einsatz. War Cloud Computing in den letzten 
Jahren vor allem für Großbetriebe und Konzerne relevant, gewinnt es zunehmend auch für kleine und mittel-
ständische Unternehmen an Bedeutung (KPMG & BITKOM, 2016). 

Unternehmen nutzen die Cloud insbesondere für den Bezug von Software (Software as a Service), für Office 
Anwendungen wie Textverarbeitung, Groupware wie Email und Kalender sowie für branchenspezifische 
Anwendungen und die computergestützte Zusammenarbeit von räumlich getrennten Teams (Collaboration-
Anwendungen). Aber auch die Nutzung von Entwicklungsplattformen (Platform as a Service) sowie von on-
line verfügbarer Hardware (Infrastructure as a Service) verbreitet sich.  
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Knapp 40 % der der Unternehmen, die sich mit Cloud Computing beschäftigen, nutzen die Private Cloud 
Dienste, also Dienste, die sich ausschließlich auf hauseigene IT stützen. Private Cloud Dienste werden teil-
weise mit der Unterstützung von Dienstleistern erbracht, zum Teil aber auch durch das Anwenderunterneh-
men selbst bereitgestellt. Public Cloud Dienste sind dagegen eindeutig den Dienstleistungen zuzuordnen. Der 
Anteil der Unternehmen, die Public Cloud Dienste nutzen, beträgt aktuell 26 %. Public Cloud Dienste sind 
solche Services, die von einem Anbieter über das Internet an eine Vielzahl von Kunden angeboten werden 
(KPMG & BITKOM, 2016).  

Auch private Haushalte nutzen Cloud Dienste. Im Gegensatz zur Nutzung in Unternehmen, bei denen die 
Cloud Dienste relativ klar von anderen Diensten abgegrenzt werden können, ist dies bei den privaten Haus-
halten nur schwer möglich (EUROSTAT, 2015). In einer engen Definition umfassen Cloud Dienste für pri-
vate Haushalte die Speicherung und den Austausch von Daten im Internet. Hierzu zählt z.B. die Möglichkeit, 
die persönlichen Dateien nicht mehr ausschließlich auf dem Endgerät zu speichern, sondern auch bei einem 
Dienstleister im Internet, um so vor Datenverlust geschützt zu sein und von jedem Standort auf die Daten 
zugreifen zu können. Auch der Datenaustausch über Dienste wie Dropbox zählt in diese Kategorie. Im Jahr 
2014 nutzen in Deutschland 21 % der 16- bis 74-Jährigen Cloud Dienste zum Speichern von Daten und 13 % 
zum Austausch von Daten (EUROSTAT, 2015). Fasst man den Begriff der Cloud Dienste für private Haus-
halte weiter und bezieht auch Softwareanwendungen ein, die zentral in Rechenzentren bereitgestellt werden 
und über die Endgeräte nur abgerufen werden, so steigt der Anteil der Nutzer von Cloud Diensten deutlich 
an. In diesem Fall wären auch Angebote wie Video- und Musik-Streaming, webbasierte E-Mail-Dienste, 
webbasierte Navigations- und Straßenkartenlösungen oder soziale Netzwerke als Cloud-Dienste aufzufassen. 
Ein Großteil der Smartphone-Apps funktioniert auch nur mit Hilfe der Bereitstellung von Diensten aus der 
Cloud. Vereinfacht kann daher angenommen werden, dass jeder Smartphone-Nutzer auch ein Cloud-Nutzer 
ist. Im Jahr 2015 nutzten in Deutschland 60 % der Bevölkerung ab 14 Jahren ein Smartphone (D21 & TNS 
Infratest, 2015).  

 

Dienstleistungsfeld 

Handelt es sich um eine Dienstleistung [  ]   oder ein Produkt-Dienstleistungssystem [ X ]? 

 

Dienstleistungstyp / Branche 

Informationsdienstleistungen          Nace-Code: 63.0 

  

Innovationsgrad 

Handelt es sich um eine neuartige Dienstleistung (Grundlageninnovation, radikale Innovation) oder um eine 
signifikant veränderte Dienstleistung (Verbesserungsinnovation, inkrementelle Innovation)? 

neuartige Dienstleistung   [ X ]    signifikant verbesserte Dienstleistung   [  ]  

Markteinführung  

Erfolgte die Markteinführung durch etablierte Anbieter [ X ], neue Unternehmen [  ] oder beide [  ]? 

Die Anfänge des Cloud Computings gehen in die 90er Jahre des 20 Jahrhunderts zurück. Dienste wie die 
Google Websuche oder Plattformen zum Austausch von Musikdateien stellen bereits Cloud-Anwendungen 
dar. Unter dem Begriff Application Service Providing (ASP) wurden auch für Unternehmen Software An-
wendungen über das Internet angeboten. Aufgrund der niedrigen Bandbreiten und anderer technischer Hür-
den setzte sich das Konzept aber zunächst noch nicht durch. Pionier war das Unternehmen Salesforce, dass 
ab 1999 ausschließlich online seine Customer Relationship Management (CRM) Software anbot.  
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Adoptor  

Endverbraucher (Privathaushalt) [ X ]  professioneller Nutzer (Unternehmen, Behörden etc.) [ X ]? 

Endverbraucher: Handelt es sich um ein Routinekauf (regelmäßiger Kauf, d.h. Wiederholung des Kaufvor-
gangs  1 Jahr) [ X ] oder ein Nicht-Routinekauf [  ] 

 

Bezug zur IKT 

notwendiger Bestandteil [ X ]  deutlicher Mehrwert [ ] Mehrwert im Hintergrund [ ] kein oder unwichtiger 
Aspekt der Innovation [ ] 

 

Marktindikator 

Unternehmen: Anteil der Unternehmen, die Cloud Dienste nutzen 

Private Haushalte: Anteil der Smartphone-Nutzer 

 

Diffusionsstand 

noch Nischenangebot [  ]  auf dem Weg in den Massenmarkt [  ]  im Massenmarkt angekommen  [ X ]   

In Deutschland setzen aktuell 54 % der Unternehmen Cloud Computing ein. Im Jahr 2011 betrug dieser An-
teil noch 28 %. Während sich die Nutzung von Privat Cloud Diensten, die auf hauseigener IT laufen,  seit 
2013 nicht mehr signifikant erhöht hat, steigt die Nutzung von öffentlich verfügbaren Cloud Diensten (Public 
Cloud) aktuell weiter an (Abbildung 1).    

Abbildung 1: Unternehmen in Deutschland, die Cloud Dienste einsetzen, 2011 - 2015 (in % der Befragten, n 
= 457, 458. 403, 436, 411)) 

 
Quelle: KPMG & BITKOM (2013, 2016) 
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Die Zahl der Nutzer von Smartphones in Privaten Haushalten hat seit 2010 sehr stark zugenommen. Gemäß 
Arbeitsgemeinschaft Online Forschung (AGOF) stieg die Zahl der mobilen Internetnutzer von 2010 bis 2015 
von 15,5 auf 49,8 % der über 14-Jährigen in Deutschland. In ihren Publikationen setzt die AGOF die mobi-
len Internetnutzer mit Smartphone-Nutzer gleich. Die Initiative D21 kommt für 2015 sogar auf einen Smart-
phone-Nutzer-Anteil von 60 % der über 14-Jährigen in Deutschland (Abbildung 2). Die Gesellschaft für inte-
grierte Kommunikationsforschung (GIK) kommt dagegen für das Jahr 2015 auf 45,9 % Smartphone-Nutzer 
in Deutschland (GIK, 2015). 

Abbildung 2: Anteil der Smartphone-Nutzer bzw. der Nutzer des mobilen Internets in Deutschland 2010 bis 
2015  

 
Quelle: AGOF (2015); D21 & TNS Infratest (2015) 

Auch für die Zukunft wird von einer deutlich steigenden Nutzung von Cloud Diensten in Unternehmen und 
privaten Haushalten ausgegangen. Der Verband der Internetwirtschaft eco geht von einer Verdreifachung des 
Umsatzes mit Public Cloud Diensten (Software as a Service, Platform as a Service und Infrastructure as a 
Service) zwischen  2015 und 2019 aus (Abbildung 3). Es ist davon auszugehen, dass sowohl die Zahl der 
Nutzer als auch die Nutzungsintensität bei Public Cloud Computing ansteigen wird.  
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Abbildung 3: Umsätze mit Public Cloud Diensten in Deutschland 2012 bis 2019 (ab 2015 Prognose) 

 
Quelle: eco Verband der deutschen Internetwirtschaft e.V., Arthur D. Little (2015) 

 

Bezug zu Umweltschutzgütern 

Ökologisch Konventionell  
Cloud Computing Computernutzung auf Basis eigener Hardware 

und Netzwerke 

Durch eine gebündelte zentrale Bereitstellung von IT-Diensten in einer Cloud kann deren Auslastung und 
Effizienz im Vergleich zur dezentralen Bereitstellung deutlich erhöht werden. Eine niedrige Auslastung da-
gegen bedeutet hohen spezifischen Energie- und Materialbedarf. Da die eigentliche Rechenleistung in den 
Rechenzentren erbracht wird, ermöglicht der Einsatz von Cloud Computing als Systemlösung zudem die 
Verwendung von energie- und materialeffizienten Endgeräten. Bei der zentralen Bereitstellung von IT-Res-
sourcen über das Internet können zudem spezielle Cloud Computing-Rechenzentren genutzt werden, die 
deutlich effizienter arbeiten als herkömmliche Rechenzentren (GeSI & Boston Consulting Group, 2009; 
Kahlenborn et al., 2013).  

Laut einer von Microsoft in Auftrag gegebenen Studie können Unternehmen durch die Nutzung von Soft-
ware, E-Mails und Daten im Internet statt auf dem eigenen IT-System, ihren Energiebedarf und CO2-Aus-
stoß durch die IT um rund 30 Prozent senken. Je kleiner ein Unternehmen sei, umso mehr steigt dabei das 
Einsparpotenzial. Eine Firma mit rund hundert PC-Mitarbeitern kann beispielsweise ihre CO2-Bilanz sogar 
um bis zu 90 Prozent drücken (Accenture, 2010).  

Cloud Lösungen können auch erhebliche Einsparungen an Materialien ermöglichen. Beispielsweise gehen 
Masanet et. al. davon aus, dass in US-Firmen ca. 3,5 Millionen E-Mail-Server in Betrieb sind. Diese könnten 
durch weniger als 50.000 Server in Cloud-Rechenzentren ersetzt werden. Hierdurch ergeben sich erhebliche 
Potenziale zur Ressourceneinsparung in der Herstellung, beim Transport und bei der Entsorgung von Servern 
(Masanet et al., 2014). 
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CEP
A  

Umweltschutzaktivitäten    CReM
A  

Aktivitäten des Ressourcenmanage-
ments 

 

1 Luftreinhaltung und Klimaschutz X  10 Wassermanagement  
2 Gewässerschutz (Abwasserbehand-

lung, und -vermeidung) 
  11 Forstmanagement  
  A Management von Forstgebieten  
  B Minimierung der Nutzung von Forstres-

sourcen  
 

3 Abfallwirtschaft (Abfallbehandlung 
und -vermeidung) 

X  12 Natürlicher Pflanzen- und Tierbestand so-
wie Kulturpflanzen 

 

4 Schutz und Sanierung von Boden, 
Grund- und Oberflächenwasser 

  13 Management von Energieressourcen  
  A Erneuerbare Energien  

 B Wärme-/Energieeinsparung und -Ma-
nagement 

X 

5 Lärm- und Erschütterungsschutz   C Minimierung der nicht-energetischen 
Nutzung fossiler Energien  

 
6 Arten- und Landschaftsschutz   X 
7 Strahlenschutz   14 Management mineralischer Rohstoffe X 
8 Forschung und Entwicklung für 

CEPA 1 – 7 und 9 
  15 Forschung und Entwicklung für Aktivitä-

ten des Ressourcenmanagements 
 

9 Andere Umweltschutzaktivitäten   16 Andere Aktivitäten des Ressourcenmana-
gements 

 

 

relative Umweltentlastende Wirkung  

auf der Ebene der einzelnen Dienstleistung, ohne Multiplikationseffekt im Markt 

Hoch [ X ]   Mittel  [  ]  Niedrig [  ]   

 

Unmittelbarkeit des Umwelteffektes   

Direkt [ X ]     indirekt  [  ]  

 

2.1.2 Einflussfaktoren auf die Diffusion 

2.1.2.1 Nutzung von Cloud Diensten in Unternehmen 
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Produktbezogene  
Faktoren 

Fakten Wertung 

1. Relativer Vorteil der In-
novation: 
Welchen funktionellen oder 
sozialen  Vorteil hat die In-
novation im Vergleich zum 
Vorgängerprodukt? 

Cloud Computing weist eine Reihe von Vorteilen gegen-
über der konventionellen Bereitstellung von IT-Diensten 
auf. Für Unternehmen sind insbesondere die Vermeidung 
von Kapitalbindung in IT-Ressourcen, die hohe Skalierbar-
keit, Preisvorteile und die Möglichkeit des ortsunabhängi-
gen Zugangs zu den Ressourcen zu nennen.  

2 

2. Wahrnehmbarkeit: 
Ist die Nutzung der Innova-
tion durch Dritte wahr-
nehmbar, ohne das durch 
besondere Informationsan-
strengungen auf sie hinge-
wiesen wird? 

Welche Art der IT-Nutzung ein Unternehmen wählt, ist 
nach außen nicht direkt sichtbar. In vielen Fällen wird die 
genaue Art der IT-Nutzung von Unternehmen sogar be-
wusst verschleiert, um sich vor Angriffen zu schützen 
(Hintemann & Clausen, 2014).  

0 

3. Kompatibilität: 
Ist die Innovation an ihr 
Umfeld technisch, instituti-
onell und kulturell an-
schlussfähig? 

Die Einführung von Cloud Computing in Unternehmen er-
fordert in der Regel einen gewissen technischen und institu-
tionellen Aufwand. Im Unternehmen müssen Zuständigkei-
ten neu festgelegt werden und eine Reihe von Aufgaben im 
Rahmen der IT-Administration entfallen bzw. werden an 
den Cloud Anbieter outgesourct. Auch kulturell bedeutet 
der Umstieg auf Cloud Dienstleistung teilweise ein Umden-
ken, insbesondere in den IT-Abteilungen.    

-1 

4. Komplexität: 
Ist die Innovation für den 
Adoptor komplex und be-
darf es besonderen Fach-
wissens zum Verständnis? 

Die Nutzung von Cloud Computing ist in den meisten Fäl-
len weniger komplex als die konventionelle Bereitstellung 
von IT-Leistung auf eigenen IT-Ressourcen. Allerdings 
kann die Umstellung von konventioneller bereitgestellter 
IT-Leistung auf Cloud Dienste teilweise eine hohe Komple-
xität aufweisen und benötigt spezifisches Fachwissen.   

-1 

5. Erprobbarkeit: 
Kann die Innovation ohne 
großen Aufwand durch den 
Adoptor erprobt werden? 

Die Nutzung der meisten Cloud Dienste ist einfach und mit 
geringem Aufwand erprobbar. Viele Cloud Lösungen für 
Unternehmen können kostenlos ausprobiert werden (z.B. 
Office 365, Salesforce, Amazon Cloud).  

2 

 

Adoptorbezogene  
Faktoren 

Fakten  Wertung 

6. Nutzer-Innovatoren: 
Lassen sich im Innovations-
prozess bzw. bei der 
Markteinführung Innova-
toren auf der Adoptorseite 
identifizieren? Gibt es Hin-
weise, dass Nutzer-Innova-
toren gezielt in den Herstel-
lerinnovationsprozess inte-
griert wurden? 

Cloud Dienste stellen standardisierte Produkte dar, die von 
einer größeren Anzahl von Nutzern gleich verwendet wer-
den können. Insofern sind Nutzerinnovationen eher selten.  
Das bei IT-Diensten die mit der Implementierung der Lö-
sungen gemachten Erfahrungen in den Weiterentwick-
lungsprozess einfließen, ist selbstverständlich und kann 
nicht als direkte Nutzer-Innovation gesehen werden. 

0 
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7. Notwendigkeit von Ver-
haltensänderung: 
Verlangt die Anwendung 
der Innovation beim 
Adoptor eine Verhaltensän-
derung? 

In der Regel sind bei der Nutzung von Cloud Diensten in 
Unternehmen keine Verhaltensänderungen des Endnutzers 
erforderlich. In vielen Fällen ist dem Endnutzer die Art der 
Softwarebereitstellung nicht transparent. Er stellt ggf. einen 
etwas veränderten Leistungsumfang der Software fest (Zu-
griff von überall, verbesserte Zusammenarbeit mit Kolle-
gen, ggf. auch Einschränkung bestimmter Funktionen). Auf 
Ebene der IT-Administration sind dagegen deutliche Ver-
haltensänderungen notwendig. Die Arbeitsinhalte verän-
dern sich weitgehend. 

-1 

8. Unsicherheiten bei 
Adoptoren: 
Inwieweit gab oder gibt es 
unter den Adoptoren Unsi-
cherheiten bezüglich der In-
novation? 

Insbesondere hinsichtlich der Sicherheit, Verfügbarkeit und 
des Datenschutz von Cloud Lösungen gibt es eine Vielzahl 
von Unsicherheiten bei den Adoptoren. Fast 50 % der deut-
schen Unternehmen befürchten einen unberechtigten Da-
tenzugriff und den Verlust von eigenen IT-Know-how beim 
Einsatz von Public Cloud Lösungen (KPMG & BITKOM, 
2016). 40 % der Unternehmen sehen ungeklärte Rechtsfra-
gen, 30 % befürchten die Abhängigkeit von einem Cloud-
Anbieter (Hermann, 2016). 93 % der IT-Verantwortlichen 
in kleinen und mittleren Unternehmen halten daher den Be-
trieb von eigenen Rechenzentren für wichtig (Nebuloni & 
Olah, 2014) 

-2 

9. Preise, Kosten, Wirt-
schaftlichkeit: 
Inwieweit fördern oder hem-
men Preis-, Kosten- oder 
Wirtschaftlichkeitsaspekte 
die Adoption? 

Cloud Computing ist oft kostengünstiger als die konventio-
nelle IT-Bereitstellung. Außerdem kann auf langfristige 
und teure Investitionen verzichtet werden und es wird nur 
die IT-Leistung bezahlt, die auch benötigt wird. Eine 
schnelle Skalierung der IT-Leistung bei höherem oder nied-
rigerem Bedarf ist ein weiterer wirtschaftlicher Vorteil.   

2 

 

Anbieterbezogene  
Faktoren 

Fakten Wertung 

10. Ausbildungsaufwand 
Erfordert die Erbringung 
der Dienstleistung hohen 
Aufwand zur Ausbildung 
und im Qualitätsmanage-
ment? 

Auch für Cloud Anbieter erfordert die Erbringung der 
Cloud Dienstleistung einen höheren Aufwand bei der Um-
stellung des Angebots. Um die Service Level Agreements 
(SLA), die mit den Kunden vereinbart werden, einhalten zu 
können, ist ein effektives Qualitätsmanagement erforder-
lich.  

-1 

11. Bekanntheitsgrad und 
Reputation der Anbieter: 
Existieren bereits Anbieter 
der Innovation, die über ei-
nen hohen Bekanntheitsgrad 
und hohe Reputation verfü-
gen?   

Alle großen und bekannten IT-Anbieter sind im Cloud 
Computing tätig.  

2 

12. Vollständigkeit und 
Verfügbarkeit der Service-
angebote: 
Wird die Innovation mit ei-
nem vollständigen Ser-
vicepaket angeboten und ist 
sie für den Kundenkreis ein-
fach verfügbar? 

Das Angebot an Dienstleistungen im Cloud Computing-Be-
reich ist weitgehend vollständig. Es gibt neben den Anbieter 
von Cloud Lösungen eine Vielzahl von Dienstleistern, die 
bei der Implementierung unterstützen. Einzig die an einigen 
Orten fehlende bzw. mangelhafte Breitbandversorgung 
kann sich im Einzelfall hemmend auf die Diffusion auswir-
ken. 

1 
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Branchenbezogene Fakto-
ren 

Fakten Wertung 

13. Rolle des Branchenver-
bandes: 
Existiert zum Zeitpunkt der 
Markteinführung ein Bran-
chenverband, verfügt er 
über politischen Einfluss 
und setzt er diesen für die 
Förderung der Innovation 
ein? 

Es existieren in Deutschland mit dem BITKOM und dem 
eco zwei Branchenverbände, die sich sehr deutlich für die 
Förderung von Cloud Computing einsetzen.  

2 

14. Rolle der Marktführer: 
Wer waren die Marktführer 
in der Branche, in dem die 
Innovation eingeführt 
wurde und fördern oder 
hemmen sie die Diffusion? 

Die Marktführer der Branche haben die Einführung von 
Cloud Computing von Beginn an gefördert - auch schon, als 
noch der Begriff Application Service Providing (ASP) ver-
wendet wurde. Neben vielen Start-ups waren schon früh 
auch Marktführer wie Microsoft, Sun, AT&T im ASP-
Markt aktiv (Bianchi, 2000). 

2 

15. Intermediäre als Change 
Agencies: 
Inwieweit haben Marktin-
termediäre (z.B. Handelsun-
ternehmen) und Politikinter-
mediäre (z.B. Energie-, Ef-
fizienz-, Klimaschutzagen-
turen) bis dato den Diffusi-
onsverlauf beschleunigt o-
der gebremst? 

Cloud Computing ist ein Megatrend der IT-Branche. Markt-
analysten wie Gartner und IDC berichten seit Jahren über 
Cloud Computing und die Chancen. Die Messe CeBIT hatte 
bereits mehrfach Cloud Computing als eines der Leitthe-
men. Das Bundeswirtschaftsministerium hat mit dem Pro-
gramm Trusted Cloud 20111 eine Initiative gestartet, um 
das Vertrauen in Cloud Computing zu verbessern. 

2 

 
  

 

 
1 Unter dem Titel Trusted Cloud begannen 2011 eine Reihe von Forschungsprojekten (http://www.digitale-technologien.de/DT/Navi-

gation/DE/Foerderprogramme/Trusted_Cloud/trusted_cloud.html;jsessionid=16DC72B6EC325877A2A7D5E89475D392).  Auf 
der Website www.trusted-cloud.de/ führt das BMWi die Initiative fort.  
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Politische Faktoren  Fakten Wertung 
16. Institutionelle Hemm-
nisse: 
Inwieweit haben gesetzli-
che oder behördliche Re-
gelungen die Verbreitung 
der Innovation bis dato ge-
hemmt? 

Die Verbreitung von Cloud Computing wird durch die un-
klare Rechtslage insbesondere hinsichtlich des Datenschut-
zes gehemmt. (Böken, 2010; KPMG & BITKOM, 2016) 

-1 

17. Staatliche Push- und 
Pull-Aktivitäten: 
Inwieweit wurde die Inno-
vation durch regionale, na-
tionale oder EU-weite Vor-
schriften (Push) oder För-
deraktivitäten (Pull) in ih-
rer Verbreitung beschleu-
nigt?  

Gemeinsam mit Wissenschaft und Wirtschaft hat das BMWi 
im Jahr 2010 ein Aktionsprogramm Cloud Computing ge-
startet, um die Verbreitung von Cloud Computing zu fördern 
(BMWi, 2010). Mit den BMWi-Forschungsprogrammen 
IT2Green (2010) und Trusted Cloud (2011) wurde auch die 
Forschung im Bereich Cloud Computing gefördert. Im EU-
Programm Horizon 2020 ist die Förderung des Einsatzes von 
Cloud Computing in Behörden vorgesehen (Heckel, 2015). 

1 

18. Leitmarktpolitiken: 
Ist die Innovation Teil ei-
ner gezielten Leitmarktpo-
litik auf regionaler, natio-
naler oder EU-Ebene?  

Eine Leitmarktpolitik für Cloud Computing ist nicht be-
kannt. 

0 

19. Medien und Kampag-
nen: 
Inwieweit haben Medien 
(Presse, Rundfunk etc.) 
und Kampagnen von 
NGOs den Diffusionsver-
lauf beschleunigt oder ge-
bremst? 

In Medien wird sehr viel über das Thema Cloud Computing 
berichtet. Den Vorteilen von Cloud Computing werden die 
Risiken und die unklare Rechtslage beim Datenschutz ge-
genüber gestellt. Befördert wurde eine kritische Berichter-
stattung auch durch die NSA-Affäre und das Urteil des EU-
Gerichtshofes zu Safe Habor, in dem die Regelung zum Aus-
tausch von Daten zwischen den USA und der EU für ungül-
tig erklärt wird.   

0 

 

Pfadbezogene Faktoren Fakten Wertung 
20. Pfadabhängigkeiten: 
 Inwieweit haben technolo-
gische oder wirtschaftliche 
Pfadabhängigkeiten die 
bisherige Diffusionsge-
schwindigkeit gebremst?  

Nach anfänglichen technischen Schwierigkeiten um die Jahr-
tausendwende hat sich mit steigender Breitbandverfügbarkeit 
und technischen Weiterentwicklungen Cloud Computing in 
einigen Marktsegmenten zum dominanten Design entwi-
ckelt.  

1 

21. Preisentwicklung: 
Wie hat sich der (inflati-
onsbereinigte) Preis im 
Verlauf des Diffusionspro-
zesses entwickelt?  

Mit immer mehr Anbietern und immer größeren Skalierun-
gen der Angebote ist ein Rückgang der Preise anzunehmen. 
Aufgrund der im Allgemeinen immer weiter zunehmenden 
Leistungsfähigkeit der IT und der sich laufend wandelnden 
Leistungsumfänge und Bezahlmodelle beim Cloud Compu-
ting konnte ein Beleg für diese Annahme nicht gefunden 
werden. Es wird angenommen, dass der Diffusionsverlauf 
durch die Preisentwicklung eher positiv beeinflusst wird.   

1 
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22. Selbstverstärkende Ef-
fekte: 
Sind im sozialen System 
des Diffusionsprozesses 
selbstverstärkende Effekte 
wie z.B. Nachahmungsef-
fekte aufgrund von Vorbil-
dern/ Prominenten/ Mei-
nungsführern oder kriti-
sche Masse-Phänomene zu 
beobachten? 

Cloud Computing bedeutet die Anwendung standardisierter 
Dienste für viele Anwender. Je höher die Zahl der Anwen-
der, desto kostengünstiger und leistungsfähiger können 
Cloud Lösungen angeboten werden. Der Diffusionsprozess 
hat also einen klar selbstverstärkenden Effekt. 

2 

 

2.1.2.2 Nutzung von Cloud Diensten in privaten Haushalten 

 

Produktbezogene  
Faktoren 

Fakten Wertung 

1. Relativer Vorteil der In-
novation: 
Welchen funktionellen oder 
sozialen  Vorteil hat die In-
novation im Vergleich zum 
Vorgängerprodukt? 

Die Nutzung von Cloud Diensten für private Haushalte bie-
tet eine Reihe von Vorteilen:  
- Daten werden zentral gesichert 
- Endgeräte können leistungsfähige Anwendungen bereit-
stellen ohne selbst über eine hohe Computerleistung zu ver-
fügen (bei vielen App-Anwendungen der Fall) 
- Mit Streaming-Angeboten können Musik und Videos  
konsumiert werden, ohne dass die Daten selbst auf dem 
Endgerät gespeichert sind 
- Zugriff auf Daten ist von unterschiedlichen Geräten und 
Orten möglich 
- Der Datenaustausch wird sehr vereinfacht 

2 

2. Wahrnehmbarkeit: 
Ist die Nutzung der Innova-
tion durch Dritte wahr-
nehmbar, ohne das durch 
besondere Informationsan-
strengungen auf sie hinge-
wiesen wird? 

Die Nutzung von Cloud Diensten ist oft mit der Nutzung ei-
nes Smartphones oder eines Tablets verbunden. So ist die 
Cloud-Nutzung indirekt in der Öffentlichkeit wahrnehmbar.  

1 

3. Kompatibilität: 
Ist die Innovation an ihr 
Umfeld technisch, instituti-
onell und kulturell an-
schlussfähig? 

Die Innovation ist technisch, institutionell und kulturell an-
schlussfähig. Cloud Dienste für private Nutzer werden zu-
meist dort angeboten und eingesetzt, wo bisherige Ange-
bote an technischen Grenzen stoßen. So können große Da-
teien über Cloud-Dienste ausgetauscht werden. Es können 
Videos und Musik konsumiert werden, ohne große Daten-
mengen auf dem Endgerät zu speichern. Die Sicherung der 
Daten erfolgt in der Cloud, so dass auch bei Verlust des 
mobilen Endgerätes alle Daten weiter verfügbar bleiben. 

0 

4. Komplexität: 
Ist die Innovation für den 
Adoptor komplex und be-
darf es besonderen Fach-
wissens zum Verständnis? 

Die Komplexität von Cloud Diensten ist für private Konsu-
menten eher gering. In einigen Fällen, z.B. bei der Smart-
phone-Nutzung, ist es für den Konsumenten sogar eher 
komplex und aufwändig, Cloud Angebote nicht zu nutzen 
und abzuschalten.  

0 
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5. Erprobbarkeit: 
Kann die Innovation ohne 
großen Aufwand durch den 
Adoptor erprobt werden? 

Cloud Angebote für private Haushalte können in der Regel 
sehr gut ausprobiert werden. Vielen Angebote sind mit ein-
geschränktem Umfang oder sogar gänzlich kostenfrei.  

2 

 

Adoptorbezogene  
Faktoren 

Fakten  Wertung 

6. Nutzer-Innovatoren: 
Lassen sich im Innovations-
prozess bzw. bei der 
Markteinführung Innova-
toren auf der Adoptorseite 
identifizieren? Gibt es Hin-
weise, dass Nutzer-Innova-
toren gezielt in den Herstel-
lerinnovationsprozess inte-
griert wurden? 

Cloud Angebote sind standardisierte Dienste, die von einer 
Vielzahl von Nutzern angewendet werden. Daher sind Nut-
zer-Innovationen eher die Ausnahme. 

0 

7. Notwendigkeit von Ver-
haltensänderung: 
Verlangt die Anwendung 
der Innovation beim 
Adoptor eine Verhaltensän-
derung? 

Je nach Art des Cloud-Dienstes können im Einzelfall ge-
ringe Verhaltensänderungen nötig sein. In den allermeisten 
Fällen ist es für den Nutzer aber eher irrelevant oder in-
transparent, ob überhaupt ein Cloud-Dienst genutzt wird.   

0 

8. Unsicherheiten bei 
Adoptoren: 
Inwieweit gab oder gibt es 
unter den Adoptoren Unsi-
cherheiten bezüglich der In-
novation? 

Bei privaten Haushalten sind kaum Vorbehalte gegen die 
Nutzung von Cloud Diensten bekannt.  

0 

9. Preise, Kosten, Wirt-
schaftlichkeit: 
Inwieweit fördern oder hem-
men Preis-, Kosten- oder 
Wirtschaftlichkeitsaspekte 
die Adoption? 

Viele Cloud-Angebote sind für die privaten Haushalte  - 
zumindest in beschränktem Umfang - kostenlos. 

2 

 

Anbieterbezogene  
Faktoren 

Fakten Wertung 

10. Ausbildungsaufwand 
Erfordert die Erbringung 
der Dienstleistung hohen 
Aufwand zur Ausbildung 
und im Qualitätsmanage-
ment? 

Für Cloud Anbieter erfordert die Erbringung der Cloud 
Dienstleistung einen Aufwand bei der Umstellung des An-
gebots. Um einen imageschädigenden Ausfall des Dienstes 
zu vermeiden, ist ein effektives Qualitätsmanagement erfor-
derlich.  

-1 
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11. Bekanntheitsgrad und 
Reputation der Anbieter: 
Existieren bereits Anbieter 
der Innovation, die über ei-
nen hohen Bekanntheitsgrad 
und hohe Reputation verfü-
gen?   

Alle großen und bekannten IT-Anbieter sind im Cloud 
Computing tätig.  

2 

12. Vollständigkeit und 
Verfügbarkeit der Service-
angebote: 
Wird die Innovation mit ei-
nem vollständigen Ser-
vicepaket angeboten und ist 
sie für den Kundenkreis ein-
fach verfügbar? 

Das Angebot an Dienstleistungen im Cloud Computing-Be-
reich ist weitgehend vollständig. Cloud Angebote für pri-
vate Endkunden sind zumeist wenig komplex. Bei Proble-
men liefern Fachzeitschriften und Internetportale vielfältige 
Hilfestellung. Einzig die an einigen Orten fehlende bzw. 
mangelhafte Breitbandversorgung kann sich im Einzelfall 
hemmend auf die Diffusion auswirken. 

1 

 

Branchenbezogene Fakto-
ren 

Fakten Wertung 

13. Rolle des Branchenver-
bandes: 
Existiert zum Zeitpunkt der 
Markteinführung ein Bran-
chenverband, verfügt er 
über politischen Einfluss 
und setzt er diesen für die 
Förderung der Innovation 
ein? 

Es existieren in Deutschland mit dem BITKOM und dem 
eco zwei Branchenverbände, die sich sehr deutlich für die 
Förderung von Cloud Computing einsetzen.  

2 

14. Rolle der Marktführer: 
Wer waren die Marktführer 
in der Branche, in dem die 
Innovation eingeführt 
wurde und fördern oder 
hemmen sie die Diffusion? 

Die Marktführer der Branche haben die Einführung von 
Cloud Computing von Beginn an gefördert. Apple und 
Google sind zwei wesentliche Player, die selbst vielfältige 
Cloud Angebote haben und deren Dienste und App-Plattfor-
men die Verbreitung von Cloud Anwendungen weiter för-
dern.   

2 

15. Intermediäre als Change 
Agencies: 
Inwieweit haben Marktin-
termediäre (z.B. Handelsun-
ternehmen) und Politikinter-
mediäre (z.B. Energie-, Ef-
fizienz-, Klimaschutzagen-
turen) bis dato den Diffusi-
onsverlauf beschleunigt o-
der gebremst? 

Cloud Computing ist ein Megatrend der IT-Branche. Me-
dien und Analysten wie Gartner und IDC berichten seit Jah-
ren über Cloud Computing und die Chancen. Die Messe 
CeBIT hatte bereits mehrfach Cloud Computing als eines 
der Leitthemen. Das Bundeswirtschaftsministerium hat mit 
dem Programm Trusted Cloud 2011 eine Initiative gestartet, 
um das Vertrauen in Cloud Computing zu verbessern. 

2 

 

Politische Faktoren  Fakten Wertung 
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16. Institutionelle Hemm-
nisse: 
Inwieweit haben gesetzli-
che oder behördliche Re-
gelungen die Verbreitung 
der Innovation bis dato ge-
hemmt? 

Im privaten Bereich sind keine institutionellen Hemmnisse 
bekannt, die die Verbreitung von Cloud Computing bremsen. 
Zwar gibt es immer wieder Aktivitäten staatlicher Daten-
schützer z.B. gegen Facebook (Bernau, 2016), eine hem-
mende Wirkung kann aber bisher nicht festgestellt werden.  

0 

17. Staatliche Push- und 
Pull-Aktivitäten: 
Inwieweit wurde die Inno-
vation durch regionale, na-
tionale oder EU-weite Vor-
schriften (Push) oder För-
deraktivitäten (Pull) in ih-
rer Verbreitung beschleu-
nigt?  

Gemeinsam mit Wissenschaft und Wirtschaft hat das BMWi 
im Jahr 2010 ein Aktionsprogramm Cloud Computing ge-
startet, um die Verbreitung von Cloud Computing zu fördern 
(BMWi, 2010). Mit den BMWi-Forschungsprogrammen 
IT2Green (2010) und Trusted Cloud (2011) wurde auch die 
Forschung im Bereich Cloud Computing gefördert. Im EU-
Programm Horizon 2020 ist die Förderung des Einsatzes von 
Cloud Computing in Behörden vorgesehen (Heckel, 2015). 

1 

18. Leitmarktpolitiken: 
Ist die Innovation Teil ei-
ner gezielten Leitmarktpo-
litik auf regionaler, natio-
naler oder EU-Ebene?  

Eine Leitmarktpolitik für Cloud Computing ist nicht be-
kannt. 

0 

19. Medien und Kampag-
nen: 
Inwieweit haben Medien 
(Presse, Rundfunk etc.) 
und Kampagnen von 
NGOs den Diffusionsver-
lauf beschleunigt oder ge-
bremst? 

In Publikumsmedien wird sehr viel und weitgehend positiv 
über das Thema Cloud Computing berichtet. Einzelne Be-
richte zu Probleme bei Datenschutz stehen vielfältige Mel-
dungen zu den Vorteilen der Nutzung von verschiedenen 
Cloud Diensten entgegen.   

1 

 

Pfadbezogene Faktoren Fakten Wertung 
20. Pfadabhängigkeiten: 
 Inwieweit haben technolo-
gische oder wirtschaftliche 
Pfadabhängigkeiten die 
bisherige Diffusionsge-
schwindigkeit gebremst?  

Mit steigender Breitbandverfügbarkeit, zunehmender Ver-
breitung von Smartphones und Tablets sowie technischen 
Weiterentwicklungen hat sich Cloud Computing bei privaten 
Haushalten sehr schnell zum dominanten Design für vielfäl-
tige Anwendungen entwickelt.  

2 

21. Preisentwicklung: 
Wie hat sich der (inflati-
onsbereinigte) Preis im 
Verlauf des Diffusionspro-
zesses entwickelt?  

Die meist kostenlose Nutzung bzw. die Nutzung im Rahmen 
von Flatrates fördert die Verbreitung von Cloud Computing 
bei privaten Haushalten stark.  

2 
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22. Selbstverstärkende Ef-
fekte: 
Sind im sozialen System 
des Diffusionsprozesses 
selbstverstärkende Effekte 
wie z.B. Nachahmungsef-
fekte aufgrund von Vorbil-
dern/ Prominenten/ Mei-
nungsführern oder kriti-
sche Masse-Phänomene zu 
beobachten? 

Cloud Computing bedeutet die Anwendung standardisierter 
Dienste für viele Anwender. Je höher die Zahl der Anwen-
der, desto kostengünstiger und leistungsfähiger können 
Cloud Lösungen angeboten werden und desto größer werden 
teilweise die Vorteile, selbst auch teilzunehmen, z.B. im 
Rahmen von Messaging Diensten oder sozialen Netzwerken. 
Der Diffusionsprozess hat also einen klar selbstverstärken-
den Effekt.  

2 

 

2.2 Diffusionsfall: Telefonkonferenzen 
2.2.1 Beschreibung des Diffusionsfalls 

Innovationsgegenstand 

Die Telefonkonferenz dient der Besprechung mit mehreren Teilnehmern in einem virtuellen Telefonraum 
und findet insbesondere im B2B Bereich Anwendung (Behrendt, Henseling & Fichter, 2005). Laut einer Stu-
die von Bitkom werden derzeit 44 Prozent aller Meetings in Unternehmen bereits über Telefonkonferenzen 
abgehalten (BITKOM, 2015a).  

 

Dienstleistungsfeld 

Handelt es sich um eine Dienstleistung [  ]   oder ein Produkt-Dienstleistungssystem [ X ]? 

 

Dienstleistungstyp / Branche 

Telekommunikation     Nace-Code: 61.0 

   

Innovationsgrad 

Handelt es sich um eine neuartige Dienstleistung (Grundlageninnovation, radikale Innovation) oder um eine 
signifikant veränderte Dienstleistung (Verbesserungsinnovation, inkrementelle Innovation)? 

neuartige Dienstleistung   [ X ]    signifikant verbesserte Dienstleistung   [  ]  

 

Markteinführung  

Erfolgte die Markteinführung durch etablierte Anbieter [ X ], neue Unternehmen [  ] oder beide [  ]? 

Telefonkonferenzen waren in Deutschland schon in den 60er und 70er Jahren möglich. Sie wurden zu dieser 
Zeit allerdings noch von einem Operator von Hand zusammengeschaltet. Seit der Einführung von ISDN im 
Jahr 1989 wurden dann auch Telefonkonferenzen möglich, die vom Nutzer selbst eingerichtet wurden 
(Jeffrey, 1998).  
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Adoptor  

Endverbraucher (Privathaushalt) [  ]  professioneller Nutzer (Unternehmen, Behörden etc.) [ X ]? 

Endverbraucher: Handelt es sich um ein Routinekauf (regelmäßiger Kauf, d.h. Wiederholung des Kaufvor-
gangs  1 Jahr) [ X ] oder ein Nicht-Routinekauf [  ] 

 

Bezug zur IKT 

notwendiger Bestandteil [ X ]  deutlicher Mehrwert [ ] Mehrwert im Hintergrund [ ] kein oder unwichtiger 
Aspekt der Innovation [ ] 

 

Marktindikator 

Anteil der Unternehmen, die Telefonkonferenzen einsetzen. 

 

Diffusionsstand 

noch Nischenangebot [  ]  auf dem Weg in den Massenmarkt [  ]  im Massenmarkt angekommen  [ X ]   

Nach der Einführung von ISDN beschleunigte sich der Einsatz von Telefonkonferenzen sehr deutlich. Im 
Jahr 1997 existierten in Deutschland bereits 1.300.000 Kunden von Telefonkonferenzen. Mit der Deregulie-
rung des Telefonmarktes kamen zusätzliche Anbieter auf den Markt. Ende der 90er Jahre bot o.tel.o anmel-
defreie Telefonkonferenzen für bis zu 15 Teilnehmer an. Es existieren heute neben kostenpflichtigen Ange-
boten der Telefonnetzbetreiber auch kostenlose Angebote zur Telefonkonferenzen wie z.B. Free Conference 
Call (www.freeconference.com). Aktuell setzen 44 % der Unternehmen in Deutschland häufig Telefonkonfe-
renzen ein (BITKOM, 2015a). 

 

Bezug zu Umweltschutzgütern 

Ökologisch Konventionell  
Telefonkonferenz Vor-Ort-Termin mit Reise 

Festgestellt wurde, dass gerade durch Telekommunikation, wie Telefonkonferenzen sich im B2B-Bereich 
beachtenswerte Verkehrseinspareffekte erzielen lassen, da sie geschäftliche Reisen verringern. Allerdings 
sind hinsichtlich der Einsparpotenziale verschiedene Einflussfaktoren zu berücksichtigen. Zu diesen zählen 
vor allem Wahl des Verkehrsmittels, Transportentfernung, Auslastung der Kapazitäten des Fahrzeuges und 
eine sinnvolle Routenplanung (Behrendt et al., 2005). Der Bericht Smart2020 geht davon aus, dass durch Te-
lefon- und Videokonferenzen in Deutschland jährlich 7,6 Mt CO2eq eingespart werden können. Das ist ca. 1 
% der gesamten CO2-Emissionen. Hierbei liegt die Annahme zugrunde, dass mit Hilfe von Telefon- und Vi-
deokonferenzen bis zum Jahr 2020 die Hälfte aller Dienstreisen vermieden werden könnten (GeSI & Boston 
Consulting Group, 2009).  

Allerdings ist umstritten, inwiefern Telekonferenzen zur Ausweitung der Geschäftsaktivitäten führen und auf 
diese Weise zusätzlichen Verkehr verursachen (Behrendt et al., 2005; Fichter, Hintemann, Beucker & Beh-
rendt, 2012). Cairns et al. stellten in einer Befragung im Jahr 2004 fest, dass 71% der befragten Telekonfe-
renzteilnehmer aussagten, ihre Telekonferenz hätte definitiv (52%) oder wahrscheinlich (19%) ein Meeting 
ersetzt, während nur 5% angaben, Folge der Telekonferenz sei ein zusätzliches reales Meeting gewesen 
(Cairns et al., 2004).    

 

Exkurs Geschäftsreiseverhalten 
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Weder Anzahl noch Kosten der Geschäftsreisen sind in den Jahren seit 2004 wesentlich zurückgegangen. 
Mittelfristig ist sogar ein Anstieg von 146,4 Millionen Reisen in 2004 auf 175,8 Millionen Reisen in 2014 
erkennbar (Abbildung 4). Im gleichen Zeitraum stiegen die Kosten von 44 Mrd. € auf 49,2 Mrd. € (VDR, 
2009, 2015). Ein Einbruch erfolgte nach der Weltwirtschaftskrise 2008. Schneider (2009, S. 48) zeigt, dass 
sich dieser Einbruch besonders bei internationalen Vertriebsreisen und auf die Tätigkeit von Beratern aus-
wirkt, von denen jeweils etwa 50% einen negativen Einfluss der Krise auf die Reisehäufigkeit sehen. Rei-
sende zu Schulungen und Messen sind weniger betroffen.  

Abbildung 4: Anzahl der Geschäftsreisen 2004 bis 2014 in Deutschland 

 

 
Quelle: VDR (2009, 2014, 2015) 

 

Als Verkehrsmittel der Geschäftsreisen nahmen anteilig der Dienstwagen und, dem Trend der Globalisierung 
folgend, das Flugzeug an Bedeutung zu.  
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Abbildung 5: Verkehrsmittel auf Geschäftsreisen, Anteile in % 

 
Quelle: Fokus (2009, S. 34) 

 

Nur etwa 20% der Befragten nehmen dagegen an, dass die Reisetätigkeit durch „steigendem Umweltschutz“ 
abnehmen wird (Schneider, 2009, S. 49). Von den 600 Befragten gaben 195 an, dass sie zukünftig einen Teil 
ihrer Geschäftsreisen durch neue Medien, z.B. Telefon- oder Web-Konferenzen, ersetzen müssten. 

Abbildung 6: Anteil der Geschäftsreisen, die aus Kostengründen durch neue Medien ersetzt werden (%)  

 
Quelle: Schneider (2009, S. 51) 

 

Die Mehrheit der von Schneider (2009, S. 51) befragten sieht jedoch keine Möglichkeit, die Zahl der Ge-
schäftsreisen durch neue Medien zu reduzieren: "Gesamtheitlich betrachtet stimmen etwa 70 % der Ge-
schäftsreisenden der Aussage zu, es gebe für ihren Geschäftserfolg keine Alternative zur persönlichen Kom-
munikation vor Ort beim Kunden oder bei Geschäftspartnern. Ein beträchtlicher Anteil von über einem Vier-
tel der Geschäftsreisenden stimmt dieser Aussage sogar voll und ganz zu." 

Sowohl für Telefonkonferenzen wie auch für Videokonferenzen, die sich ja beide auf das reale Geschäftsrei-
severhalten auswirken müssten, kann also gesamtwirtschaftlich ein dämpfender und vor allem wirksamer Ef-
fekt auf die Reisetätigkeit kaum festgestellt werden. Es kann daher angenommen werden, dass der Effekt von 
Telefon- und Videokonferenzen sich eher auf die Effizienz der Arbeit auswirkt:  
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 So kann sich z.B. die Qualität der Zusammenarbeit durch Telefon- und Videokonferenzen verbessern, 
ohne dass aber ihre Durchführung die Reiseanzahl wesentlich reduziert. 

 Die Durchführung von Telefon- und Videokonferenzen kann auch die Arbeitseffizienz so steigern, dass 
pro Beschäftigtem mehr Projekte durchgeführt oder Kunden betreut werden können. Die Netto-Reisean-
zahl bliebe dann bei erhöhtem Arbeitsoutput gleich.  

 Weiter ist es möglich, dass durch steigenden Export und globale Zusammenarbeit die Reiseanzahl noch 
stärker gestiegen wäre, wenn es Telefon- und Videokonferenzen nicht gäbe.  

Bisher ist eine gesamtwirtschaftlich wirkende umweltentlastende Wirkung von Telefon- und Videokonferen-
zen ist letztlich nicht klar nachzuweisen. Ersetzt eine Telefon- oder Videokonferenz ein reales Meeting, so ist 
die umweltentlastende Wirkung im konkreten Einzelfall klar gegeben und relativ hoch. Vielfach werden Te-
lefonkonferenzen aber zusätzlich zu Geschäftsreisen durchgeführt, oder die frei werdenden finanziellen oder 
zeitlichen Ressourcen werden für zusätzliche Geschäftsreisen genutzt (Rebound-Effekt). Bei Videokonferen-
zen ist zudem anzunehmen, dass sie Telefonkonferenzen ersetzen und daher zwar möglicherweise effektiver 
sind, aber nicht umweltentlastend wirken. Unter Berücksichtigung dieser Zusammenhänge wird die Wirkung 
beider Innovationen daher als "mittel"  und "indirekt" angesetzt.  

 

CEP
A  

Umweltschutzaktivitäten    CReM
A  

Aktivitäten des Ressourcenmanage-
ments 

 

1 Luftreinhaltung und Klimaschutz X  10 Wassermanagement  
2 Gewässerschutz (Abwasserbehand-

lung, und -vermeidung) 
  11 Forstmanagement  
  A Management von Forstgebieten  
  B Minimierung der Nutzung von Forstres-

sourcen  
 

3 Abfallwirtschaft (Abfallbehandlung 
und -vermeidung) 

  12 Natürlicher Pflanzen- und Tierbestand so-
wie Kulturpflanzen 

 

4 Schutz und Sanierung von Boden, 
Grund- und Oberflächenwasser 

  13 Management von Energieressourcen  
  A Erneuerbare Energien  

 B Wärme/Energieeinsparung und Manage-
ment 

X 

5 Lärm- und Erschütterungsschutz X  C Minimierung der nicht-energetischen 
Nutzung fossiler Energien  

 
6 Arten- und Landschaftsschutz    
7 Strahlenschutz   14 Management mineralischer Rohstoffe  
8 Forschung und Entwicklung für 

CEPA 1 – 7 und 9 
  15 Forschung und Entwicklung für Aktivitä-

ten des Ressourcenmanagements 
 

9 Andere Umweltschutzaktivitäten   16 Andere Aktivitäten des Ressourcenmana-
gements 

 

 
  



Umweltinnovationen AP 2 Materialband 8 Internet und Cloud Computing 

 28 

 

 

Relative Umweltentlastende Wirkung  

auf der Ebene der einzelnen Dienstleistung, ohne Multiplikationseffekt im Markt 

Hoch [  ]   Mittel  [ X ]  Niedrig [  ]   

 

Unmittelbarkeit des Umwelteffektes   

Direkt [  ]     indirekt  [ X ] 

  

2.2.2 Einflussfaktoren auf die Diffusion 
 

Produktbezogene  
Faktoren 

Fakten Wertung 

1. Relativer Vorteil der In-
novation: 
Welchen funktionellen oder 
sozialen  Vorteil hat die In-
novation im Vergleich zum 
Vorgängerprodukt? 

Das gleichzeitige Telefonieren mit mehreren Partnern bietet 
einen deutlichen Vorteil im Vergleich zu 1-zu-1 Gesprä-
chen. Im Vergleich zu einem persönlichen Treffen können 
mit Telefonkonferenzen Zeit und Kosten gespart werden. 

2 

2. Wahrnehmbarkeit: 
Ist die Nutzung der Innova-
tion durch Dritte wahr-
nehmbar, ohne das durch 
besondere Informationsan-
strengungen auf sie hinge-
wiesen wird? 

Zwar ist beim Telefonieren selbst von außen in der Regel 
nicht erkenntlich, ob mit einer oder mehreren Personen ge-
sprochen wird, aber durch die Einladung zu Telefonkonfe-
renzen ist die Nutzung für Dritte wahrnehmbar.  

1 

3. Kompatibilität: 
Ist die Innovation an ihr 
Umfeld technisch, instituti-
onell und kulturell an-
schlussfähig? 

Telefonkonferenzen können mit vorhandenen Geräten 
durchgeführt werden und sind auch institutionell und kultu-
rell voll anschlussfähig. 

0 

4. Komplexität: 
Ist die Innovation für den 
Adoptor komplex und be-
darf es besonderen Fach-
wissens zum Verständnis? 

Die Nutzung einer Telefonkonferenz erfordert kein beson-
deres Fachwissen und ist nur wenig komplex. 

0 

5. Erprobbarkeit: 
Kann die Innovation ohne 
großen Aufwand durch den 
Adoptor erprobt werden? 

Telefonkonferenzen können einfach erprobt werden. Es gibt 
eine Reihe von kostenlosten Anbietern bzw. die bestehen-
den Vertragspartner bieten den Dienst für eine geringe Ser-
vicepauschale an.   

2 
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Adoptorbezogene  
Faktoren 

Fakten  Wertung 

6. Nutzer-Innovatoren: 
Lassen sich im Innovations-
prozess bzw. bei der 
Markteinführung Innova-
toren auf der Adoptorseite 
identifizieren? Gibt es Hin-
weise, dass Nutzer-Innova-
toren gezielt in den Herstel-
lerinnovationsprozess inte-
griert wurden? 

Nutzer-Innovationen bei Telefonkonferenzen sind nicht be-
kannt. 

0 

7. Notwendigkeit von Ver-
haltensänderung: 
Verlangt die Anwendung 
der Innovation beim 
Adoptor eine Verhaltensän-
derung? 

Der eigentliche Telefonvorgang bleibt weitgehend gleich. 
Insbesondere bei größeren Telefonkonferenzen müssen je-
doch gewisse Regeln eingehalten werden. Moderator und 
Teilnehmer müssen eine hohe Gesprächsdisziplin haben 
(Bohinc, 2009). 2 

-1 

8. Unsicherheiten bei 
Adoptoren: 
Inwieweit gab oder gibt es 
unter den Adoptoren Unsi-
cherheiten bezüglich der In-
novation? 

Bezüglich der Nutzung von Telefonkonferenzen sind keine 
Unsicherheiten bei den Adoptoren bekannt.  

0 

9. Preise, Kosten, Wirt-
schaftlichkeit: 
Inwieweit fördern oder hem-
men Preis-, Kosten- oder 
Wirtschaftlichkeitsaspekte 
die Adoption? 

Telefonkonferenzen sind kostenfrei oder zu geringen Kos-
ten nutzbar. Im Vergleich zu physikalischen Meetings sind 
sie erheblich kostengünstiger. Die Diffusion wird daher ge-
fördert. 

2 

 

Anbieterbezogene  
Faktoren 

Fakten Wertung 

10. Ausbildungsaufwand 
Erfordert die Erbringung 
der Dienstleistung hohen 
Aufwand zur Ausbildung 
und im Qualitätsmanage-
ment? 

Die Dienstleistung wird weitgehend über technische Lösun-
gen bereitgestellt und erfordert keinen hohen Aufwand zur 
Ausbildung und zum Qualitätsmanagement. 

0 

11. Bekanntheitsgrad und 
Reputation der Anbieter: 
Existieren bereits Anbieter 
der Innovation, die über ei-
nen hohen Bekanntheitsgrad 
und hohe Reputation verfü-
gen?   

Große Anbieter von allgemeinen Telefondiensten bieten 
auch Telefonkonferenzen an. Es gibt zusätzlich einige Spe-
zialanbieter.   

2 

 

 
2 Ein Problem kann allerdings bei Telefonkonferenzen auftreten, bei denen es um Kontroversen geht und die "gemischt" veranstaltet 

werden, d. h. bei denen nur einige der Teilnehmer zugeschaltet sind, während andere physisch vor Ort sind: In diesen Fällen sind 
Verhandlungssituationen sehr schwierig und es braucht sehr gute Moderatoren, die darauf achten, dass die aus der Ferne zuge-
schalteten Teilnehmer nicht mit ihren Positionen überhört, übergangen und zu wenig berücksichtigt werden 
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12. Vollständigkeit und 
Verfügbarkeit der Service-
angebote: 
Wird die Innovation mit ei-
nem vollständigen Ser-
vicepaket angeboten und ist 
sie für den Kundenkreis ein-
fach verfügbar? 

Telefonkonferenzen werden mit vollständigen Servicepaket 
angeboten - der Umfang des Services ist wählbar. Sie sind 
für den Kundenkreis einfach verfügbar, zur Nutzung reicht 
ein Telefonanschluss. 

2 

 

Branchenbezogene Fakto-
ren 

Fakten Wertung 

13. Rolle des Branchenver-
bandes: 
Existiert zum Zeitpunkt der 
Markteinführung ein Bran-
chenverband, verfügt er 
über politischen Einfluss 
und setzt er diesen für die 
Förderung der Innovation 
ein? 

Mit dem Bundesverband Informationswirtschaft, Telekom-
munikation und neue Medien (Bitkom) sowie mit dem Ver-
band der Anbieter von Telekommunikations- und Mehr-
wertdiensten e. V. (VATM) existieren einflussreiche Bran-
chenverbände. Eine aktive Förderung von Telefonkonferen-
zen der Verbände ist kaum festzustellen. Insbesondere der 
Bitkom betont aber häufiger das Potenzial zur Ressourcen-
einsparung durch Telefonkonferenzen (z.B. BITKOM, 
2015b). 

1 

14. Rolle der Marktführer: 
Wer waren die Marktführer 
in der Branche, in dem die 
Innovation eingeführt 
wurde und fördern oder 
hemmen sie die Diffusion? 

Die Markteinführung von Telefonkonferenzen in Deutsch-
land geschah deutlich vor der Deregulierung des Telekom-
munikationsmarktes - der einzige Anbieter (Deutsche Post) 
war also noch Monopolist.  

2 

15. Intermediäre als Change 
Agencies: 
Inwieweit haben Marktin-
termediäre (z.B. Handelsun-
ternehmen) und Politikinter-
mediäre (z.B. Energie-, Ef-
fizienz-, Klimaschutzagen-
turen) bis dato den Diffusi-
onsverlauf beschleunigt o-
der gebremst? 

Der Einsatz von Telefonkonferenzen wird als Alternative zu 
physikalischen Meetings wird gefördert z.B. von der Deut-
schen Energieagentur dena (Dena, 2009) von der Global e-
Sustainability Initiative (GeSI & Boston Consulting Group, 
2009, 2009; Global e-Sustainability Initiative & Accenture 
Strategy, 2015; Global e-Sustainability Initiative & The 
Boston Consulting Group, 2012) oder vom WWF (World 
Wildlife Fund Sweden, 2008). 

1 

 
  



Umweltinnovationen AP 2 Materialband 8 Internet und Cloud Computing 

 31 

 

 

Politische Faktoren  Fakten Wertung 
16. Institutionelle Hemm-
nisse: 
Inwieweit haben gesetzli-
che oder behördliche Re-
gelungen die Verbreitung 
der Innovation bis dato ge-
hemmt? 

Es sind keine institutionellen Hemmnisse bekannt. 0 

17. Staatliche Push- und 
Pull-Aktivitäten: 
Inwieweit wurde die Inno-
vation durch regionale, na-
tionale oder EU-weite Vor-
schriften (Push) oder För-
deraktivitäten (Pull) in ih-
rer Verbreitung beschleu-
nigt?  

Explizite staatliche Push- oder Pull-Aktivitäten zu Telefon-
konferenzen sind nicht bekannt. Einzelne Institutionen oder 
Behörden fördern die Nutzung von Telefonkonferenzen wie 
z.B. die Bundesnetzagentur im Rahmen der Aktivitäten als 
"familienfreundlicher Arbeitgeber"3 oder das Umweltbun-
desamt im Rahmen des EMAS-Umweltmanagements4.  
 
  

0 

18. Leitmarktpolitiken: 
Ist die Innovation Teil ei-
ner gezielten Leitmarktpo-
litik auf regionaler, natio-
naler oder EU-Ebene?  

Es ist keine Leitmarktpolitik zu Telefonkonferenzen be-
kannt. 

0 

19. Medien und Kampag-
nen: 
Inwieweit haben Medien 
(Presse, Rundfunk etc.) 
und Kampagnen von 
NGOs den Diffusionsver-
lauf beschleunigt oder ge-
bremst? 

Neben vereinzelten Presseberichten zur Vorteilhaftigkeit von 
Telefonkonferenzen und den unter Punkt 15. genannten Ak-
tivitäten von GeSI und WWF sind keine expliziten Kampag-
nen bekannt.  

0 

 

Pfadbezogene Faktoren Fakten Wertung 
20. Pfadabhängigkeiten: 
 Inwieweit haben technolo-
gische oder wirtschaftliche 
Pfadabhängigkeiten die 
bisherige Diffusionsge-
schwindigkeit gebremst?  

Telefonkonferenzen haben sich nach Einführung der ISDN-
Telefonie und der Deregulierung des Telefonmarktes sehr 
schnell zum dominanten Design entwickelt. Als Netzwerk-
produkt unterliegen Telefonkonferenzen positiv verstärken-
den Pfadabhängigkeiten. 

2 

21. Preisentwicklung: 
Wie hat sich der (inflati-
onsbereinigte) Preis im 
Verlauf des Diffusionspro-
zesses entwickelt?  

Mit der Deregulierung des Telekommunikationsmarktes san-
ken die Preise für Telefonate allgemein und Telefonkonfe-
renzen im Besonderen sehr deutlich. Heute sind kostenlose 
Telefonkonferenzen bei vielen Anbietern möglich. Die Dif-
fusion wird durch diese Preisentwicklung beschleunigt. 

2 

 

 
3 http://www.bundesnetzagentur.de/DE/Allgemeines/DieBundesnetzagentur/UeberdieAgentur/familienfreundlich/familienfreundlich-

node.html 
 
4 https://www.umweltbundesamt.de/presse/presseinformationen/emas-umweltmanagement-umweltbundesamt-praktiziert 
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22. Selbstverstärkende Ef-
fekte: 
Sind im sozialen System 
des Diffusionsprozesses 
selbstverstärkende Effekte 
wie z.B. Nachahmungsef-
fekte aufgrund von Vorbil-
dern/ Prominenten/ Mei-
nungsführern oder kriti-
sche Masse-Phänomene zu 
beobachten? 

Telefonkonferenzen sind Netzwerkprodukte und weisen da-
her selbstverstärkende Effekte auf. Je mehr Nutzer Telekon-
ferenzen nutzen, desto größer der Effekt. Durch das Einbin-
den weiterer Gesprächspartner in Telefonkonferenzen ver-
mittelt man diesen gleichzeitig die Erfahrung wie auch die 
Kompetenz, das Instrument selbst zu nutzen. 

2 

 

2.3 Diffusionsfall: Videokonferenzen   
2.3.1 Beschreibung des Diffusionsfalls 

Innovationsgegenstand 

Bei der Videokonferenz wird mithilfe von Audio- und Videotechnik ein virtuelles Treffen realisiert. Die Ein-
satzmöglichkeiten sind vielfältig und reichen von virtuellen Geschäftstreffen und Meetings von Firmen mit 
mehreren Standorten über die Kunden- und Lieferantenpflege bis hin zu Produktentwicklung und -präsenta-
tion oder Unterricht per Videoverbindung. Im Gegensatz zur Telefonkonferenz ist die Anwendung im "Daily 
Business" noch gering einzustufen.  

Videokonferenzen können ohne großen technischen Aufwand mit Hilfe eines PC, Tablets oder Smartphones 
durchgeführt werden. Dienste wie Skype sind dabei im gewissen Umfang kostenlos. Es existieren aber auch 
technisch sehr aufwändige Videokonferenzsysteme mit speziell ausgestatten Räumen bis hin zu Virtual Rea-
lity / 3D - Systemen (BITKOM, 2015a; Cisco, 2014). 

Abbildung 7: Beispiel für einen speziell ausgestatteten Videokonferenzraum (Cisco TelePresence IX5000) 

 
Quelle: Cisco 
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Dienstleistungsfeld 

Handelt es sich um eine Dienstleistung [  ]   oder ein Produkt-Dienstleistungssystem [ X ]? 

 

Dienstleistungstyp / Branche 

Telekommunikation     Nace-Code: 61.0 

  

Innovationsgrad 

Handelt es sich um eine neuartige Dienstleistung (Grundlageninnovation, radikale Innovation) oder um eine 
signifikant veränderte Dienstleistung (Verbesserungsinnovation, inkrementelle Innovation)? 

neuartige Dienstleistung   [ X ]    signifikant verbesserte Dienstleistung   [  ] 

 

Markteinführung  

Erfolgte die Markteinführung durch etablierte Anbieter [ X ], neue Unternehmen [  ] oder beide [  ]? 

Erste Experimente mit Videokonferenzsystemen wurden bereits in den 1930er Jahren durchgeführt. In den 
1970 und 80ern Jahren wurden Videokonferenzsysteme in einigen Großkonzernen wie Nippon Telegraph 
and Telephone und IBM eingesetzt. Erste kommerzielle Produkte sind seit den 1980er Jahren verfügbar. 
Compression Labs führte im Jahr 1982 ein Videokonferenzsystem ein, dass Investitionen von 250,000 $ so-
wie Leitungskosten von 1,000 $ pro Stunde verursachte (Nefsis, 2011). Schulte et al.  (2001) sahen noch im 
Jahre 2001 Videokonferenzen als emergente Technologie.  

Mit Verfügbarkeit von breitbandigen Internetverbindungen zu Beginn der 2000er Jahre und weiteren techni-
schen Entwicklungen insbesondere bei Videokameras, Displaytechnologien und Datenkomprimierung stieg 
die Nutzung an (Nefsis, 2011). Cairns et al. (2004) berichten von 2,2% Videokonferenznutzern bei der Bri-
tish Telekom im Jahr 2002 im Vergleich zu 86% Nutzern von Telefonkonferenzen.  

Ein eindeutiger Zeitpunkt des Markteintritts ist schwer festzulegen. Die erste kommerzielle Anwendung als 
Dienstleistung ist zwar auf die 1980er Jahre zu datieren. Die breite Markteinführung erfolgte dann aber erst 
nach der Jahrtausendwende. Seit 2006 bietet Skype gratis Videokonferenzen an (Skype Video Conferencing 
User Guide, 2011).  

 

Adoptor  

Endverbraucher (Privathaushalt) [  ]  professioneller Nutzer (Unternehmen, Behörden etc.) [ X ]? 

Handelt es sich um ein Routinekauf (regelmäßiger Kauf, d.h. Wiederholung des Kaufvorgangs  1 Jahr) [ X 
] oder ein Nicht-Routinekauf [  ] 

 

Bezug zur IKT 

notwendiger Bestandteil [ X ]  deutlicher Mehrwert [ ] Mehrwert im Hintergrund [ ] kein oder unwichtiger 
Aspekt der Innovation [ ] 

 

Marktindikator 

Anteil der Unternehmen, die häufig Videokonferenzen einsetzen. 
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Diffusionsstand 

noch Nischenangebot [  ]  auf dem Weg in den Massenmarkt [  ]  im Massenmarkt angekommen  [ X  ]   

Im Jahr 2015 wurden in Deutschland in 8 % aller Unternehmen häufig Videokonferenzen abgehalten. Für die 
Zukunft gehen 39 % der Unternehmen davon aus, dass die Nutzung zunehmen wird (BITKOM, 2015a). Dass 
die Videokonferenznutzung in Zukunft deutlich zunehmen wird, zeigt auch die Entwicklung der Nutzerzah-
len von Skype (Abbildung 8). Trifft die Prognose zu, so wird im Jahr 2020 jeder vierte Weltbewohner ein 
Skype-Nutzerkonto haben.   

Abbildung 8: Anzahl der weltweit registrierten Skype-Nutzer von 2009 bis 2021 (ab 2015 Prognose) 

 
Quelle: Trefis.com 

 

Bezug zu Umweltschutzgütern 

Ökologisch Konventionell  
Videokonferenz Vor-Ort-Termin mit Reise 

Ähnlich wie Telefonkonferenzen sind Videokonferenzen verglichen mit herkömmlichen Besprechungen 
schon bei kurzen Entfernungen umweltfreundlicher. Dieser Effekt steigt mit zunehmender Entfernung an 
(Behrendt et al., 2005).  

Für eine vierstündige Besprechung per Videokonferenz bei einer Entfernung von 100 km liegt der Primär-
energieaufwand um den Faktor 30 niedriger als für eine Fahrt mit dem Pkw. Bei einer Dienstreise per Flug-
zeug und einer Entfernung von 1000 km liegt eine Videokonferenz sogar um den Faktor 500 unter der Flug-
zeugreise (Behrendt et al., 2005). Wie bereits bei Telefonkonferenzen ausgeführt, wird von GeSI ein sehr 
hohes CO2-Minderungspotenzial durch Telefon- und Videokonferenzen gesehen, dass in der Höhe von 1 % 
der Gesamt-CO2-Emissionen liegt. Dazu müssten aber 50 % aller Geschäftsreisen durch Telefon- und Vide-
okonferenzen ersetzt werden (GeSI & Boston Consulting Group, 2009). 
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Gesamtwirtschaftlich kann die tatsächliche Reduktion der Umweltbelastungen durch Videokonferenzen bis-
lang nicht gezeigt werden (siehe dazu die Ausführungen unter Telefonkonferenzen). Ersetzt eine Videokon-
ferenz ein physisches Meeting, so ist eine Umweltentlastung sicherlich gegeben. Es ist aber davon auszuge-
hen, dass viele Videokonferenzen zusätzlich durchgeführt werden oder Telefonkonferenzen ersetzen. Außer-
dem liegen wahrscheinlich Rebound-Effekte in erheblichen Umfang vor, da die eingesparten zeitlichen und 
finanziellen Ressourcen in zusätzliche Geschäftsreisen investiert werden können.  

 

CEP
A  

Umweltschutzaktivitäten    CReM
A  

Aktivitäten des Ressourcenmanage-
ments 

 

1 Luftreinhaltung und Klimaschutz X  10 Wassermanagement  
2 Gewässerschutz (Abwasserbehand-

lung, und -vermeidung) 
  11 Forstmanagement  
  A Management von Forstgebieten  
  B Minimierung der Nutzung von Forstres-

sourcen  
 

3 Abfallwirtschaft (Abfallbehandlung 
und -vermeidung) 

  12 Natürlicher Pflanzen- und Tierbestand so-
wie Kulturpflanzen 

 

4 Schutz und Sanierung von Boden, 
Grund- und Oberflächenwasser 

  13 Management von Energieressourcen  
  A Erneuerbare Energien  

 B Wärme/Energieeinsparung und Manage-
ment 

X 

5 Lärm- und Erschütterungsschutz X  C Minimierung der nicht-energetischen 
Nutzung fossiler Energien  

 
6 Arten- und Landschaftsschutz    
7 Strahlenschutz   14 Management mineralischer Rohstoffe  
8 Forschung und Entwicklung für 

CEPA 1 – 7 und 9 
  15 Forschung und Entwicklung für Aktivitä-

ten des Ressourcenmanagements 
 

9 Andere Umweltschutzaktivitäten   16 Andere Aktivitäten des Ressourcenmana-
gements 

 

 

Relative Umweltentlastende Wirkung  

auf der Ebene der einzelnen Dienstleistung, ohne Multiplikationseffekt im Markt 

Hoch [  ]   Mittel  [ X ]  Niedrig [  ]   

 

Unmittelbarkeit des Umwelteffektes   

Direkt [  ]     indirekt  [ X ]  

 

2.3.2 Einflussfaktoren auf die Diffusion 
 

Produktbezogene  
Faktoren 

Fakten Wertung 
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1. Relativer Vorteil der In-
novation: 
Welchen funktionellen oder 
sozialen  Vorteil hat die In-
novation im Vergleich zum 
Vorgängerprodukt? 

Mit einer Videokonferenz können in verschiedenen 
Orten lebende Menschen sich direkt in der Gruppe se-
hen und unterhalten, ohne reisen zu müssen. Je nach 
Art der Dienstleistung ist die Qualität der Bild- und 
Tonübertragung unterschiedlich. Im Jahr 2001 wiesen 
Schulte et al. noch auf begrenzte Bild- und Tonqualität 
und auf mangelnden Blickkontakt hin (Schulte et al., 
2001). Mit steigender Bandbreite und verbesserter 
Technik können aber heute selbst kostenlose Skype-
Konferenzen oft mit hoher Qualität durchgeführt wer-
den. 
 

2 

2. Wahrnehmbarkeit: 
Ist die Nutzung der Innova-
tion durch Dritte wahr-
nehmbar, ohne das durch 
besondere Informationsan-
strengungen auf sie hinge-
wiesen wird? 

Innerhalb von Gebäuden wahrnehmbar. Durch Einladungen 
zu Videokonferenzen werden diese auch für neue Nutzer 
wahrnehmbar. 

1 

3. Kompatibilität: 
Ist die Innovation an ihr 
Umfeld technisch, instituti-
onell und kulturell an-
schlussfähig? 

Mit vorhandener Technik in den Endgeräten (PC, Smart-
phone, Tablet) kompatibel. Mit dem Arbeitsalltag treten Sy-
nergien auf, da über die Zeit für das eigentliche Gespräch 
hinaus erhebliche Reisezeiten eingespart werden.  

0 

4. Komplexität: 
Ist die Innovation für den 
Adoptor komplex und be-
darf es besonderen Fach-
wissens zum Verständnis? 

Einfache Systeme wie Skype sind wenig komplex. Aufwän-
dige Systeme mit eigenen Videokonferenzräumen brauchen 
dagegen gewisse Fachkenntnisse.  

0 

5. Erprobbarkeit: 
Kann die Innovation ohne 
großen Aufwand durch den 
Adoptor erprobt werden? 

Mit kostenlosen Diensten wie Skype oder in angemieteten 
Videokonferenzräumen uneingeschränkt erprobbar.  

2 

 

Adoptorbezogene  
Faktoren 

Fakten  Wertung 

6. Nutzer-Innovatoren: 
Lassen sich im Innovations-
prozess bzw. bei der 
Markteinführung Innova-
toren auf der Adoptorseite 
identifizieren? Gibt es Hin-
weise, dass Nutzer-Innova-
toren gezielt in den Herstel-
lerinnovationsprozess inte-
griert wurden? 

Nutzer-Innovationen sind nicht bekannt. 0 
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7. Notwendigkeit von Ver-
haltensänderung: 
Verlangt die Anwendung 
der Innovation beim 
Adoptor eine Verhaltensän-
derung? 

Das Verhalten in einer Videokonferenz ist weitgehend mit 
dem Verhalten in physikalischen Meetings vergleichbar.5 
Man muss lernen, etwas nicht zu tun, nämlich reisen. 75% 
aller befragten Videokonferenzteilnehmer sahen schon 
1988 Videokonferenzen als gute Alternative zum Meeting 
(Cairns et al., 2004).  

0 

8. Unsicherheiten bei 
Adoptoren: 
Inwieweit gab oder gibt es 
unter den Adoptoren Unsi-
cherheiten bezüglich der In-
novation? 

Videokonferenzen sind bereits so etabliert, dass größere 
Unsicherheiten nicht zu erwarten sind. Allerdings sind 
leichte Unsicherheiten bei der Benutzung zu erwarten, da 
viele es nicht gewohnt sind, dauerhaft von einer Kamera 
aufgenommen zu werden.  

-1 

9. Preise, Kosten, Wirt-
schaftlichkeit: 
Inwieweit fördern oder hem-
men Preis-, Kosten- oder 
Wirtschaftlichkeitsaspekte 
die Adoption? 

Einstiegsvarianten wie Skype sind kostenlos möglich. Bei 
aufwendigen Systemen existieren relativ hohe Kosten  für 
professionelles Inventar.  

1 

 

Anbieterbezogene  
Faktoren 

Fakten Wertung 

10. Ausbildungsaufwand 
Erfordert die Erbringung 
der Dienstleistung hohen 
Aufwand zur Ausbildung 
und im Qualitätsmanage-
ment? 

Für leistungsstarke und aufwendige Systeme ist ein hoher 
Aufwand insbesondere auch zur Qualitätssicherung notwen-
dig. Einstiegsvarianten werden meist automatisch bereitge-
stellt.  

-1 

11. Bekanntheitsgrad und 
Reputation der Anbieter: 
Existieren bereits Anbieter 
der Innovation, die über ei-
nen hohen Bekanntheitsgrad 
und hohe Reputation verfü-
gen?   

Die Anbieter von Videokonferenzsystemen sind meist gut 
bekannt und verfügen über eine hohe Reputation 
(Skype/Microsoft, Telekom, Vodafone, BT und andere).  

2 

12. Vollständigkeit und 
Verfügbarkeit der Service-
angebote: 
Wird die Innovation mit ei-
nem vollständigen Ser-
vicepaket angeboten und ist 
sie für den Kundenkreis ein-
fach verfügbar? 

Einfache Videokonferenzen sind bei ausreichender Band-
breite von nahezu überall möglich, auch mobile per Smart-
phone oder Tablet. Aufwändige Videokonferenzen benöti-
gen spezielle Videokonferenztechnik.  

1 

 
  

 

 
5 Ein Problem kann allerdings bei Videokonferenzen auftreten, bei denen es um Kontroversen geht und die "gemischt" veranstaltet 

werden, d. h. bei denen nur einige der Teilnehmer zugeschaltet sind, während andere physisch vor Ort sind: In diesen Fällen sind 
Verhandlungssituationen sehr schwierig und es braucht sehr gute Moderatoren, die darauf achten, dass die aus der Ferne zuge-
schalteten Teilnehmer nicht mit ihren Positionen übersehen, übergangen und zu wenig berücksichtigt werden 
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Branchenbezogene Fakto-
ren 

Fakten Wertung 

13. Rolle des Branchenver-
bandes: 
Existiert zum Zeitpunkt der 
Markteinführung ein Bran-
chenverband, verfügt er 
über politischen Einfluss 
und setzt er diesen für die 
Förderung der Innovation 
ein? 

Bitkom hat die Videokonferenz wie auch andere IT-Dienst-
leistungen grundsätzlich gefördert und immer wieder ihren 
Umweltentlastungseffekt betont (z.B. BITKOM, 2015b). 
Auch der Verband der Anbieter von Telekommunikations- 
und Mehrwertdiensten e. V. (VATM) sieht Videokonferen-
zen als wesentlichen Bestandteil neuer Internetdienste.6  

2 

14. Rolle der Marktführer: 
Wer waren die Marktführer 
in der Branche, in dem die 
Innovation eingeführt 
wurde und fördern oder 
hemmen sie die Diffusion? 

Einige Marktführer im Telekommunikationsmarkt (z.B. Vo-
dafone) bieten Telefonkonferenzen seit vielen Jahren an.  

1 

15. Intermediäre als Change 
Agencies: 
Inwieweit haben Marktin-
termediäre (z.B. Handelsun-
ternehmen) und Politikinter-
mediäre (z.B. Energie-, Ef-
fizienz-, Klimaschutzagen-
turen) bis dato den Diffusi-
onsverlauf beschleunigt o-
der gebremst? 

Telefon- und Videokonferenzen wurden immer wieder als 
ökologische Maßnahme zur Verkehrsvermeidung ins Ge-
spräch gebracht (z.B. (Dena, 2009; Global e-Sustainability 
Initiative & Accenture Strategy, 2015; Global e-Sustainabil-
ity Initiative & The Boston Consulting Group, 2012; World 
Wildlife Fund Sweden, 2008)). Anbieter von Videokonfer-
enztechnik betreiben Marketing.  

1 

 

Politische Faktoren  Fakten Wertung 
16. Institutionelle Hemm-
nisse: 
Inwieweit haben gesetzli-
che oder behördliche Re-
gelungen die Verbreitung 
der Innovation bis dato ge-
hemmt? 

Keine Hemmnisse bekannt. 0 

 

 
6 Vgl. http://www.vatm.de/pm-detail.html?&tx_ttnews%5Barc%5D=1&tx_ttnews%5Bback-

Pid%5D=3&tx_ttnews%5Bcat%5D=2&tx_ttnews%5BpL%5D=31622399&tx_ttnews%5BpS%5D=1072911600&tx_ttnews%5
Btt_news%5D=360&cHash=62522e474a vom 24.8.2016. 
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17. Staatliche Push- und 
Pull-Aktivitäten: 
Inwieweit wurde die Inno-
vation durch regionale, na-
tionale oder EU-weite Vor-
schriften (Push) oder För-
deraktivitäten (Pull) in ih-
rer Verbreitung beschleu-
nigt?  

Explizite staatliche Push- oder Pull-Aktivitäten zu Telefon-
konferenzen sind nicht bekannt. Einzelne Institutionen oder 
Behörden fördern die Nutzung von Videokonferenzen wie 
z.B. die Bundesnetzagentur im Rahmen der Aktivitäten als 
"familienfreundlicher Arbeitgeber)"7 oder das Umweltbun-
desamt im Rahmen des EMAS-Umweltmanagements8.  
 
  

0 

18. Leitmarktpolitiken: 
Ist die Innovation Teil ei-
ner gezielten Leitmarktpo-
litik auf regionaler, natio-
naler oder EU-Ebene?  

Keine Leitmarktpolitiken bekannt- 0 

19. Medien und Kampag-
nen: 
Inwieweit haben Medien 
(Presse, Rundfunk etc.) 
und Kampagnen von 
NGOs den Diffusionsver-
lauf beschleunigt oder ge-
bremst? 

Videokonferenzen standen nie im Mittelpunkt der Berichter-
stattung, einige vereinzelte Berichte und Informationen im 
Internet existieren jedoch.  

0 

 

Pfadbezogene Faktoren Fakten Wertung 
20. Pfadabhängigkeiten: 
 Inwieweit haben technolo-
gische oder wirtschaftliche 
Pfadabhängigkeiten die 
bisherige Diffusionsge-
schwindigkeit gebremst?  

Mit zunehmender Leistungsfähigkeit der Technik (Breit-
band, Kamera, Monitor) werden technische Pfadabhängig-
keiten überwunden. Auch psychologische Hemmnisse wer-
den zunehmend geringer, da mit Smartphone und Tablet so-
wie sozialen Medien es immer üblicher wird, dem Gegen-
über auch sein Bild zu zeigen. Es mag vereinzelt als unhöf-
lich gegolten haben und noch gelten, die Mühe einer Reise 
nicht auf sich zu nehmen.  

-1 

21. Preisentwicklung: 
Wie hat sich der (inflati-
onsbereinigte) Preis im 
Verlauf des Diffusionspro-
zesses entwickelt?  

Videokonferenzen in befriedigender Qualität sind heute kos-
tenlos bzw. zu geringen Kosten möglich. Hochwertige Sys-
teme haben immer noch hohe Preise, das Preis-/Leistungs-
verhältnis verbessert sich aufgrund der technischen Entwick-
lung aber laufend.  

2 

 

 
7 http://www.bundesnetzagentur.de/DE/Allgemeines/DieBundesnetzagentur/UeberdieAgentur/familienfreundlich/familienfreundlich-

node.html 
 
8 https://www.umweltbundesamt.de/presse/presseinformationen/emas-umweltmanagement-umweltbundesamt-praktiziert 
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22. Selbstverstärkende Ef-
fekte: 
Sind im sozialen System 
des Diffusionsprozesses 
selbstverstärkende Effekte 
wie z.B. Nachahmungsef-
fekte aufgrund von Vorbil-
dern/ Prominenten/ Mei-
nungsführern oder kriti-
sche Masse-Phänomene zu 
beobachten? 

Videokonferenzen sind Netzwerkprodukte und weisen daher 
selbstverstärkende Effekte auf. Je mehr Nutzer ein Video-
konferenzsystem haben, nutzen können oder z.B. bei Skype 
angemeldet sind, desto größer der Nutzen von Videokonfe-
renzen. Durch das Einbinden weiterer Gesprächspartner in 
solche Konferenzen vermittelt man diesen gleichzeitig die 
Erfahrung wie auch die Kompetenz, das Instrument selbst zu 
nutzen.  

2 

 

2.4 Diffusionsfall: Telearbeit   
2.4.1 Beschreibung des Diffusionsfalls 

Innovationsgegenstand 

Telearbeit bezeichnet die auf Informations- und Kommunikationstechnik gestützten Tätigkeiten, die von dem 
Arbeitnehmer ausschließlich oder zeitweise an einem außerhalb der zentralen Betriebsstätte liegenden Ar-
beitsplatz verrichtet wird. Sie kann z.B. in der Wohnung des Mitarbeiters (heimbasierte Telearbeit) oder auch 
unterwegs (mobile Telearbeit) erbracht werden. Ebenso setzen manche Arbeitgeber ihre Mitarbeiter bei ihren 
Kunden ein (BMAS, 2001).  

 

Dienstleistungsfeld 

Handelt es sich um eine Dienstleistung [  ]   oder ein Produkt-Dienstleistungssystem [ X ]? 

 

Dienstleistungstyp / Branche 

Telekommunikation     Nace-Code: 61.0 

  

Innovationsgrad 

Handelt es sich um eine neuartige Dienstleistung (Grundlageninnovation, radikale Innovation) oder um eine 
signifikant veränderte Dienstleistung (Verbesserungsinnovation, inkrementelle Innovation)? 

neuartige Dienstleistung   [ X ]    signifikant verbesserte Dienstleistung   [  ]  

 

Markteinführung  

Erfolgte die Markteinführung durch etablierte Anbieter [  ], neue Unternehmen [  ] oder beide [  ]? 

Telearbeit ist keine marktgängige Dienstleistung, daher kann die Markteinführung keinem Akteur zugeord-
net werden. Aufgrund der hohen umweltpolitischen Bedeutung wird Telearbeit in dieser Untersuchung aber 
dennoch behandelt. Telearbeit wird in der Regel vom Anwender (Unternehmen) selbst eingesetzt, ggf. mit 
Unterstützung eines Beraters. Während Telearbeit noch 1987 als Fiktion gesehen wurde (Harabi, Schoch & 
Hespeler, 2001, S. 44) berichtet Seris (1989)von einem erfolgreichen Großversuch bei der Schweizerischen 
Kreditanstalt. Im Jahr 1998 wurde ein "Verband der Telearbeit Deutschland" gegründet, in dem Anwender 
von Telearbeit zusammengeschlossen waren. Der Verband hatte das Ziel, Telearbeit in Deutschland zu etab-
lieren. Der Verband wurde im Jahr 2002 mit der Begründung aufgelöst, dass das Ziel angeblich erreicht 
wurde (Pesch, 2002).  
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Adoptor  

Endverbraucher (Privathaushalt) [  ]  professioneller Nutzer (Unternehmen, Behörden etc.) [ X ]? 

Endverbraucher: Handelt es sich um ein Routinekauf (regelmäßiger Kauf, d.h. Wiederholung des Kaufvor-
gangs  1 Jahr) [  ] oder ein Nicht-Routinekauf [ X ]  

 

Bezug zur IKT 

notwendiger Bestandteil [ X ]  deutlicher Mehrwert [ ] Mehrwert im Hintergrund [ ] kein oder unwichtiger 
Aspekt der Innovation [ ] 

 

Marktindikator 

Anteil der Arbeitnehmer, die gewöhnlich oder manchmal von zu Hause arbeiten.  

 

Diffusionsstand 

noch Nischenangebot [  ]  auf dem Weg in den Massenmarkt [  ]  im Massenmarkt angekommen  [ X ]   

Im Rahmen des Sozioökonomischen Panels (SOEP) wird auf Basis der Daten des amtlichen Mikrozensus der 
Anteil der Erwerbstätigen, die vorwiegend oder gelegentlich zuhause arbeiten, erhoben. Insgesamt geht die-
ser Anteil in den letzten Jahren zurück (Brenke, 2016) - trotz verbesserter Telekommunikation und sinkender 
Kosten scheint der Effekt des Rückgangs der klassischen Heimarbeit inclusive der zurückgehenden Zahl der 
landwirtschaftlichen Betriebe zu überwiegen. Der Rückgang ist bei den Selbstständigen seit 2008 stetig und 
erheblich, bei den Arbeitnehmern ging der Anteil zwischen 2008 und 2011 zurück und blieb danach kon-
stant. Im europäischen Vergleich liegt Deutschland beim Anteil der Arbeitnehmer, die von zu Hause arbei-
ten, unter dem Durchschnitt, bei den Selbständigen deutlich darüber (Abbildung 9). Der Aussagewert dieser 
Daten zur Beurteilung des Anteils der Telearbeit ist unsicher. 

Etwas höhere Werte als die amtliche Statistik finden sich in Veröffentlichungen des Branchenverbandes 
BITKOM, nach denen im Jahr 2014 in Deutschland rund jeder vierte Arbeiter, Angestellte oder Beamte hin 
und wieder von zu Hause aus arbeitete, jeder fünfte (21 Prozent) sogar regelmäßig (BITKOM, 2014).  
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Abbildung 9: Arbeitnehmer und Selbständige, die zu Hause arbeiten, von 1992 bis 2014 (Anteil an allen Ar-
beitnehmern und Selbständigen in Prozent) 

 
Quellen: Eurostat (Labour Force Survey); Berechnungen des DIW Berlin (Brenke, 2016). 

 

Bezug zu Umweltschutzgütern 

Ökologisch Konventionell  
Nutzung von Telearbeit zur Reduktion von We-
gen  

Keine Nutzung von Telearbeit  

Allgemein kann davon ausgegangen werden, dass sich durch Telearbeit eine erhebliche Verkehrsentlastung 
herbeiführen lässt. Geht man von einem durchschnittlichen Umfang der Telearbeit von ca. 2 Tagen in der 
Woche aus, so lässt sich das Reduktionspotenzial für den Berufsverkehr abschätzen. Würde zusätzlich zu 
den schon Telearbeit praktizierenden 10 % jeder vierte Erwerbstätige 2 Tage pro Woche daheim arbeiten, so 
wäre der Berufsverkehr um 10 % geringer (Clausen, Beucker & Hintemann, 2014). 

Negativ kann sich bei alternierenden Arbeitsplätzen allerdings u.a. ein erhöhter Geräteaufwand auswirken. 
Aus diesem Grund spielen auch energiesparende Geräte und ökologisch durchdachte Gesamtsysteme (z.B. 
Zulassung privater Nutzungen von Notebooks) eine wichtige Rolle bei der Gestaltung von Telearbeitsplätzen 
(Behrendt et al., 2005).  

 

CEP
A  

Umweltschutzaktivitäten    CReM
A  

Aktivitäten des Ressourcenmanage-
ments 

 

1 Luftreinhaltung und Klimaschutz X  10 Wassermanagement  
2 Gewässerschutz (Abwasserbehand-

lung, und -vermeidung) 
  11 Forstmanagement  
  A Management von Forstgebieten  
  B Minimierung der Nutzung von Forstres-

sourcen  
 

3 Abfallwirtschaft (Abfallbehandlung 
und -vermeidung) 

  12 Natürlicher Pflanzen- und Tierbestand so-
wie Kulturpflanzen 

 

4   13 Management von Energieressourcen  
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Schutz und Sanierung von Boden, 
Grund- und Oberflächenwasser 

  A Erneuerbare Energien  

 B Wärme/Energieeinsparung und Manage-
ment 

X 

5 Lärm- und Erschütterungsschutz X  C Minimierung der nicht-energetischen 
Nutzung fossiler Energien  

 
6 Arten- und Landschaftsschutz    
7 Strahlenschutz   14 Management mineralischer Rohstoffe  
8 Forschung und Entwicklung für 

CEPA 1 – 7 und 9 
  15 Forschung und Entwicklung für Aktivitä-

ten des Ressourcenmanagements 
 

9 Andere Umweltschutzaktivitäten   16 Andere Aktivitäten des Ressourcenmana-
gements 

 

 

Relative Umweltentlastende Wirkung  

auf der Ebene der einzelnen Dienstleistung, ohne Multiplikationseffekt im Markt 

Hoch [ X ]   Mittel  [  ]  Niedrig [  ]   

 

Unmittelbarkeit des Umwelteffektes   

Direkt [ X ]     indirekt  [  ]  

 

2.4.2 Einflussfaktoren auf die Diffusion 
 

Produktbezogene  
Faktoren 

Fakten Wertung 

1. Relativer Vorteil der In-
novation: 
Welchen funktionellen oder 
sozialen  Vorteil hat die In-
novation im Vergleich zum 
Vorgängerprodukt? 

Für die Beschäftigten ist Telearbeit mit mehr zeitlichen und 
räumlichen Freiheiten verbunden, auch lassen sich Familie 
und Beruf leichter miteinander verbinden. Das Unterneh-
men kann mit Telearbeit Mitarbeiter z.B. in der Familien-
phase besser halten und spart u.U. auch Bürofläche 
(Greisle, 2003).  

2 

2. Wahrnehmbarkeit: 
Ist die Nutzung der Innova-
tion durch Dritte wahr-
nehmbar, ohne das durch 
besondere Informationsan-
strengungen auf sie hinge-
wiesen wird? 

Durch die Beobachtung des Arbeitsverhaltens Dritter recht 
gut, jedoch kaum in der Öffentlichkeit, wahrnehmbar.  

1 

3. Kompatibilität: 
Ist die Innovation an ihr 
Umfeld technisch, instituti-
onell und kulturell an-
schlussfähig? 

Erhebliche Synergien im Lebensumfeld der Telearbeiter. 
Steigende Breitbandverfügbarkeit und immer bessere Tech-
nik unterstützen die Möglichkeiten zur Telearbeit. 

0 

4. Komplexität: 
Ist die Innovation für den 
Adoptor komplex und be-
darf es besonderen Fach-
wissens zum Verständnis? 

Nicht komplex.  0 
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5. Erprobbarkeit: 
Kann die Innovation ohne 
großen Aufwand durch den 
Adoptor erprobt werden? 

In vielen Fällen leicht erprobbar. Bei einigen Arbeitsver-
hältnissen müssen jedoch zunächst umfangreiche technische 
Voraussetzungen geschaffen werden. Da eine einmal ge-
währte Telearbeit vom Arbeitgeber nicht einseitig zurück-
genommen werden darf (Groll, 2015), kann diese Rechts-
lage zu Einschränkungen bei der Erprobung führen.  

1 

 

Adoptorbezogene  
Faktoren 

Fakten  Wertung 

6. Nutzer-Innovatoren: 
Lassen sich im Innovations-
prozess bzw. bei der 
Markteinführung Innova-
toren auf der Adoptorseite 
identifizieren? Gibt es Hin-
weise, dass Nutzer-Innova-
toren gezielt in den Herstel-
lerinnovationsprozess inte-
griert wurden? 

Die Innovation selbst ist eine Nutzer-Innovation. Innova-
toren waren Arbeitgeber, die Beschäftigte z.B. in der Fami-
lienphase halten oder entlasten wollten.   

2 

7. Notwendigkeit von Ver-
haltensänderung: 
Verlangt die Anwendung 
der Innovation beim 
Adoptor eine Verhaltensän-
derung? 

Erhebliche, aber gewollte Verhaltensänderungen. Z.B. mit 
der Geburt eines Kindes existiert ein „Life-Event“ welches 
die Motivation zur Verhaltensänderung stark erhöht.  

0 

8. Unsicherheiten bei 
Adoptoren: 
Inwieweit gab oder gibt es 
unter den Adoptoren Unsi-
cherheiten bezüglich der In-
novation? 

Aus Arbeitnehmersicht werden bei zuviel Telearbeit sozi-
ale Isolation, Karrierehindernisse und ein zu tiefes Eindrin-
gen der Arbeit ins Privatleben befürchtet (Greisle, 2003). 
Arbeitgeber befürchten eine schlechtere Arbeitsleistung 
und den Verlust über die Kontrolle der tatsächlichen Ar-
beitszeit (Groll, 2015).  

-1 

9. Preise, Kosten, Wirt-
schaftlichkeit: 
Inwieweit fördern oder hem-
men Preis-, Kosten- oder 
Wirtschaftlichkeitsaspekte 
die Adoption? 

Bei überschaubaren Kosten für die Infrastruktur führt Tele-
arbeit zu erheblichen Verbesserungen bei vielen Indikato-
ren der Arbeitszufriedenheit, so dass es für viele Arbeitge-
ber offenbar wirtschaftlich ist (Greisle, 2003).   

2 

 

Anbieterbezogene  
Faktoren 

Fakten Wertung 

10. Ausbildungsaufwand 
Erfordert die Erbringung 
der Dienstleistung hohen 
Aufwand zur Ausbildung 
und im Qualitätsmanage-
ment? 

Die IT für Telearbeit muss durch kompetentes Personal ein-
gerichtet und gewartet werden.  

-1 
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11. Bekanntheitsgrad und 
Reputation der Anbieter: 
Existieren bereits Anbieter 
der Innovation, die über ei-
nen hohen Bekanntheitsgrad 
und hohe Reputation verfü-
gen?   

Es gibt keine wirklichen Anbieter einer solchen Dienstleis-
tung. Einige Unternehmens- und Organisationsberater un-
terstützen Unternehmen beim Aufbau von Telearbeit. Hinzu 
kommt die Notwendigkeit bestimmter IT-Ausstattungen.  

0 

12. Vollständigkeit und 
Verfügbarkeit der Service-
angebote: 
Wird die Innovation mit ei-
nem vollständigen Ser-
vicepaket angeboten und ist 
sie für den Kundenkreis ein-
fach verfügbar? 

Das Ausmaß des notwendigen Serviceangebots ist abhängig 
von der Art der Telearbeit. In vielen Fälle ist kaum Service 
erforderlich. Die Verfügbarkeit ist auch abhängig von der 
Breitbandversorgung.  

1 

 

Branchenbezogene Fakto-
ren 

Fakten Wertung 

13. Rolle des Branchenver-
bandes: 
Existiert zum Zeitpunkt der 
Markteinführung ein Bran-
chenverband, verfügt er 
über politischen Einfluss 
und setzt er diesen für die 
Förderung der Innovation 
ein? 

Einen Branchenverband gibt es nicht, da Telearbeit keine 
Branche darstellt. Zwischen 1998 und 2002 gab es einen 
Verband der Telearbeit Deutschland, in dem Anwender von 
Telearbeit zusammengeschlossen waren. Der Verband hatte 
das Ziel, Telearbeit in Deutschland zu etablieren. Im Jahr 
2002 wurde der Verband mit der Begründung aufgelöst, 
dass das Ziel erreicht wurde (Pesch, 2002).  

0 

14. Rolle der Marktführer: 
Wer waren die Marktführer 
in der Branche, in dem die 
Innovation eingeführt 
wurde und fördern oder 
hemmen sie die Diffusion? 

Keine Marktführer. 0 

15. Intermediäre als Change 
Agencies: 
Inwieweit haben Marktin-
termediäre (z.B. Handelsun-
ternehmen) und Politikinter-
mediäre (z.B. Energie-, Ef-
fizienz-, Klimaschutzagen-
turen) bis dato den Diffusi-
onsverlauf beschleunigt o-
der gebremst? 

Telearbeit wird mit den Argumenten „Sicherung von Be-
schäftigung“ wie auch „Familienfreundlichkeit“ sowohl 
vom BMAS wie auch vom BMFSFJ unterstützt. Marktin-
termediäre sind nicht bekannt.  

1 

 

Politische Faktoren  Fakten Wertung 
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16. Institutionelle Hemm-
nisse: 
Inwieweit haben gesetzli-
che oder behördliche Re-
gelungen die Verbreitung 
der Innovation bis dato ge-
hemmt? 

Arbeitsrechtlich existieren einige Anforderungen an die Te-
learbeit. Außerdem darf eine einmal gewährte Telearbeit 
vom Arbeitgeber nicht einseitig zurückgenommen werden. 
Die Aufwendungen für Arbeitszimmer sind nur bedingt steu-
erlich absetzbar.   

-1 

17. Staatliche Push- und 
Pull-Aktivitäten: 
Inwieweit wurde die Inno-
vation durch regionale, na-
tionale oder EU-weite Vor-
schriften (Push) oder För-
deraktivitäten (Pull) in ih-
rer Verbreitung beschleu-
nigt?  

Außer der unter Punkt 15 genannten Unterstützung durch 
BMAS und BMFSFJ sind keine staatlichen Push- und Pull-
Aktivitäten bekannt. Einzelne Behörden wie die Bundesnetz-
agentur fördern gezielt die Telearbeit9. In anderen Ländern - 
wie z.B. in den Niederlanden, existiert ein Recht auf Telear-
beit (Groll, 2015).  

0 

18. Leitmarktpolitiken: 
Ist die Innovation Teil ei-
ner gezielten Leitmarktpo-
litik auf regionaler, natio-
naler oder EU-Ebene?  

Keine. 0 

19. Medien und Kampag-
nen: 
Inwieweit haben Medien 
(Presse, Rundfunk etc.) 
und Kampagnen von 
NGOs den Diffusionsver-
lauf beschleunigt oder ge-
bremst? 

Telearbeit ist immer wieder Gegenstand von Berichten ge-
wesen, Kampagnen für Telearbeit sind aber nicht bekannt.  

1 

 

Pfadbezogene Faktoren Fakten Wertung 
20. Pfadabhängigkeiten: 
 Inwieweit haben technolo-
gische oder wirtschaftliche 
Pfadabhängigkeiten die 
bisherige Diffusionsge-
schwindigkeit gebremst?  

Telearbeit widerstrebt vielen Managern. Widerstand im mitt-
leren Management und das Fehlen geeigneter Kontrollmög-
lichkeiten werden von Greisle (2003) als wesentliche Barrie-
ren bei der Einführung dargestellt.  

-2 

21. Preisentwicklung: 
Wie hat sich der (inflati-
onsbereinigte) Preis im 
Verlauf des Diffusionspro-
zesses entwickelt?  

In Unternehmen, in denen bereits Server Based Computing 
genutzt wird und die die Beschäftigten Telearbeit vom eige-
nen PC gestatten, ist Telearbeit praktisch kostenlos zu haben 
(Clausen, Winter & Sprute, 2011). Durch die Entwicklung 
des Internet und der Preise für Datentransfer ist der Preis für 
die notwendige Infrastrukturnutzung jedenfalls stark gesun-
ken.  

2 

 

 
9 http://www.bundesnetzagentur.de/DE/Allgemeines/DieBundesnetzagentur/UeberdieAgentur/familienfreundlich/familienfreundlich-

node.html 
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22. Selbstverstärkende Ef-
fekte: 
Sind im sozialen System 
des Diffusionsprozesses 
selbstverstärkende Effekte 
wie z.B. Nachahmungsef-
fekte aufgrund von Vorbil-
dern/ Prominenten/ Mei-
nungsführern oder kriti-
sche Masse-Phänomene zu 
beobachten? 

Die seit Jahren konstanten und teilweise sogar rückläufigen 
Zahlen für Telearbeit (Brenke, 2016) belegen, dass keine 
selbstverstärkenden Effekte mehr vorzuliegen scheinen.  

0 

 

 

2.5 Diffusionsfall: Virtueller Anrufbeantworter 
2.5.1 Beschreibung des Diffusionsfalls 

Innovationsgegenstand 

Virtuelle Anrufbeantworter sind bereits seit vielen Jahren am Markt eingeführt. Die zentrale Nachrichtenbox 
ermöglicht es, Sprachnachrichten, E-Mails, Faxe und SMS-Nachrichten zu bündeln  und einzelne Endgeräte 
wie Anrufbeantworter und Faxgerät somit zu ersetzen. Ein Beispiel ist die T-NetBox (heute: Sprachbox) der 
Deutschen Telekom mit der der Nutzer in einer einzigen zentralen Nachrichtenbox Nachrichten empfangen, 
bearbeiten und weiterleiten kann (Behrendt, 2003).    

 

Dienstleistungsfeld 

Handelt es sich um eine Dienstleistung [  ]   oder ein Produkt-Dienstleistungssystem [ X ]? 

 

Dienstleistungstyp / Branche 

Erbringung von Dienstleistungen der Informationstechnologie    Nace-Code: 62 

 

Innovationsgrad 

Handelt es sich um eine neuartige Dienstleistung (Grundlageninnovation, radikale Innovation) oder um eine 
signifikant veränderte Dienstleistung (Verbesserungsinnovation, inkrementelle Innovation)? 

neuartige Dienstleistung   [  ]    signifikant verbesserte Dienstleistung   [ X ]  
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Markteinführung  

Erfolgte die Markteinführung durch etablierte Anbieter [ X ], neue Unternehmen [  ] oder beide [  ]? 

Die Deutsche Telekom führte den virtuellen Anrufbeantworter T-Net Box im Jahr 1997 - also vor der Libe-
ralisierung des Telefonmarktes im Jahr 1998 -  in den Markt ein.  

 

Adoptor  

Endverbraucher (Privathaushalt) [ X ]  professioneller Nutzer (Unternehmen, Behörden etc.) [ X ]? 

Handelt es sich um ein Routinekauf (regelmäßiger Kauf, d.h. Wiederholung des Kaufvorgangs  1 Jahr) [  ] 
oder ein Nicht-Routinekauf [ X ] 

 

Bezug zur IKT 

notwendiger Bestandteil [ X ]  deutlicher Mehrwert [ ] Mehrwert im Hintergrund [ ] kein oder unwichtiger 
Aspekt der Innovation [ ] 

 

Marktindikator 

Die Betrachtung von virtuellen Anrufbeantwortern ist nur für das Festnetz sinnvoll. im Mobilnetz ist die 
Mailbox Bestandteil der Dienstleistung, separate Anrufbeantworter für Mobilfunknetze gab es nie.  

Daher wird als Marktindikator der Anteil der Nutzer virtueller Anrufbeantworter im Festnetz gewählt.   

 

Diffusionsstand 

noch Nischenangebot [  ]  auf dem Weg in den Massenmarkt [ ]  im Massenmarkt angekommen  [ X ]   

2004 war der damalige Marktanteil der virtuellen Anrufbeantworter noch gering. Ein Wachstum wird auf-
grund des hohen Durchdringungsgrads mit konventionellen Anrufbeantwortern eher langfristig erwartet. In 
der Schweiz hat die ComBox allerdings bereits 2004 einen Marktanteil von über 50% erreicht. (Behrendt et 
al., 2005).  

Mit der zunehmenden Verbindung von Festnetz- und Mobilfunkangeboten steigt die Nutzung von virtuellen 
Anrufbeantwortern auch im Festnetz. Bei der Telekom ist die "Sprachbox" in allen aktuellen Anschlüssen 
kostenlos enthalten und automatisch eingeschaltet.   

 

Bezug zu Umweltschutzgütern 

Ökologisch Konventionell  
Virtueller Anrufbeantworter Anrufbeantworter als technisches Gerät im 

Haushalt 

Selbst wenn das Konzept des virtuellen Anrufbeantworters noch keine weite Verbreitung erfahren hat, wer-
den ihm hinsichtlich seines Potenzials zur Ersetzung von physischen Gütern eine große Bedeutung sowie ein 
hohes ökologisches Entlastungspotenzial beigemessen. Ältere Berechnungen ergaben, dass er 27fach weni-
ger Energie verbraucht und 66mal weniger Abfall erzeugt als ein energieoptimierter konventioneller Anruf-
beantworter (Behrendt et al., 2005). Heute ist fast jedes Telefon auch mit integriertem Anrufbeantworter zu 
bekommen. Der zusätzliche Ressourcenaufwand eines integrierten Anrufbeantworters gegenüber einem ge-
sonderten Gerät ist deutlich geringer.  



Umweltinnovationen AP 2 Materialband 8 Internet und Cloud Computing 

 49 

 

 

 
Relative Umweltentlastende Wirkung  

auf der Ebene der einzelnen Dienstleistung, ohne Multiplikationseffekt im Markt 

Hoch [  ]   Mittel  [  ]  Niedrig [ X ]   

 

Unmittelbarkeit des Umwelteffektes   

Direkt [ X ]     indirekt  [  ]  

  

CEP
A  

Umweltschutzaktivitäten    CReM
A  

Aktivitäten des Ressourcenmanage-
ments 

 

1 Luftreinhaltung und Klimaschutz X  10 Wassermanagement  
2 Gewässerschutz (Abwasserbehand-

lung, und -vermeidung) 
  11 Forstmanagement  
  A Management von Forstgebieten  
  B Minimierung der Nutzung von Forstres-

sourcen  
 

3 Abfallwirtschaft (Abfallbehandlung 
und -vermeidung) 

X  12 Natürlicher Pflanzen- und Tierbestand so-
wie Kulturpflanzen 

 

4 Schutz und Sanierung von Boden, 
Grund- und Oberflächenwasser 

  13 Management von Energieressourcen  
  A Erneuerbare Energien  

 B Wärme/Energieeinsparung und Manage-
ment 

X 

5 Lärm- und Erschütterungsschutz   C Minimierung der nicht-energetischen Nut-
zung fossiler Energien  

X 
6 Arten- und Landschaftsschutz    
7 Strahlenschutz   14 Management mineralischer Rohstoffe X 
8 Forschung und Entwicklung für 

CEPA 1 – 7 und 9 
  15 Forschung und Entwicklung für Aktivitä-

ten des Ressourcenmanagements 
 

9 Andere Umweltschutzaktivitäten   16 Andere Aktivitäten des Ressourcenmana-
gements 
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2.5.2 Einflussfaktoren auf die Diffusion 
 

Produktbezogene  
Faktoren 

Fakten Wertung 

1. Relativer Vorteil der In-
novation: 
Welchen funktionellen oder 
sozialen  Vorteil hat die In-
novation im Vergleich zum 
Vorgängerprodukt? 

Der virtuelle Anrufbeantworter ersetzt die Anschaffung ei-
nes entsprechenden Gerätes durch eine Dienstleistung des 
Telefonanbieters oder der (eigenen) Telefonanlage. Ein vir-
tueller Anrufbeantworter ermöglicht wie einige Geräte auch 
die Fernabfrage. Im Gegensatz zu Geräten können beim vir-
tuellen Anrufbeantworter aber auch Mobilfunk-Mailbox 
und Festnetz-Mailbox zusammengeschaltet werden. 

1 

2. Wahrnehmbarkeit: 
Ist die Nutzung der Innova-
tion durch Dritte wahr-
nehmbar, ohne das durch 
besondere Informationsan-
strengungen auf sie hinge-
wiesen wird? 

Nicht direkt wahrnehmbar. 0 

3. Kompatibilität: 
Ist die Innovation an ihr 
Umfeld technisch, instituti-
onell und kulturell an-
schlussfähig? 

Völlig kompatibel und anschlussfähig. 0 

4. Komplexität: 
Ist die Innovation für den 
Adoptor komplex und be-
darf es besonderen Fach-
wissens zum Verständnis? 

Die Einrichtung und Bedienung wurde von einigen Men-
schen als sehr komplex empfunden, u.a. durch die Tatsache, 
dass die Sprachbox der Telekom automatisch aktiviert ist 
und die Kunden nicht wussten, wie sie sie wieder abschal-
ten. 

-1 

5. Erprobbarkeit: 
Kann die Innovation ohne 
großen Aufwand durch den 
Adoptor erprobt werden? 

Mit aktuellen Anschlüssen uneingeschränkt erprobbar. Die 
Funktionalität kann auch am Handy/Smartphone getestet 
werden. 

2 

 

Adoptorbezogene  
Faktoren 

Fakten  Wertung 

6. Nutzer-Innovatoren: 
Lassen sich im Innovations-
prozess bzw. bei der 
Markteinführung Innova-
toren auf der Adoptorseite 
identifizieren? Gibt es Hin-
weise, dass Nutzer-Innova-
toren gezielt in den Herstel-
lerinnovationsprozess inte-
griert wurden? 

Nicht bekannt. 0 
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7. Notwendigkeit von Ver-
haltensänderung: 
Verlangt die Anwendung 
der Innovation beim 
Adoptor eine Verhaltensän-
derung? 

Das Abhören des virtuellen Anrufbeantworters erfolgt ein 
wenig anders als bei dem herkömmlichen Anrufbeantwor-
ter.  

0 

8. Unsicherheiten bei 
Adoptoren: 
Inwieweit gab oder gibt es 
unter den Adoptoren Unsi-
cherheiten bezüglich der In-
novation? 

Unsicherheiten sind nicht bekannt. Da die Mailbox vom 
Mobiltelefon bekannt ist, ist von wenig Unsicherheit auszu-
gehen.  

0 

9. Preise, Kosten, Wirt-
schaftlichkeit: 
Inwieweit fördern oder hem-
men Preis-, Kosten- oder 
Wirtschaftlichkeitsaspekte 
die Adoption? 

Bei der Einführung 1997 verlangte die Telekom eine mo-
natliche Grundgebühr, mittlerweile ist diese Gebühr aller-
dings in allen neuen Tarifen bereits enthalten, so dass je-
dem Neuanschluss ein virtueller Anrufbeantworter zur Ver-
fügung steht. In 2000 bis 2001 war die T-Net-Box noch ein 
wenig teurer als ein konventioneller Anrufbeantworter, dies 
zeigt eine Lebenszykluskostenbetrachtung des Ökoinsti-
tuts(Quack & Grieshammer, 2005). 

1 

 

Anbieterbezogene  
Faktoren 

Fakten Wertung 

10. Ausbildungsaufwand 
Erfordert die Erbringung 
der Dienstleistung hohen 
Aufwand zur Ausbildung 
und im Qualitätsmanage-
ment? 

Ein erhöhter Aufwand ist nicht zu erwarten. 0 

11. Bekanntheitsgrad und 
Reputation der Anbieter: 
Existieren bereits Anbieter 
der Innovation, die über ei-
nen hohen Bekanntheitsgrad 
und hohe Reputation verfü-
gen?   

Die Telekom ist ein großer Anbieter mit einer hohen Repu-
tation. Auch alle anderen großen Anbieter bieten eine 
Sprachboxfunktion an.  

2 

12. Vollständigkeit und 
Verfügbarkeit der Service-
angebote: 
Wird die Innovation mit ei-
nem vollständigen Ser-
vicepaket angeboten und ist 
sie für den Kundenkreis ein-
fach verfügbar? 

Überall im Telefonnetz verfügbar.  2 
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Branchenbezogene Fakto-
ren 

Fakten Wertung 

13. Rolle des Branchenver-
bandes: 
Existiert zum Zeitpunkt der 
Markteinführung ein Bran-
chenverband, verfügt er 
über politischen Einfluss 
und setzt er diesen für die 
Förderung der Innovation 
ein? 

Der Bitkom und der VATM vertreten zwar die Angelegen-
heiten der Telekommunikationsunternehmen, die Sprach-
box oder andere virtuelle Anrufbeantworter werden aber 
durch die Verbände kaum thematisiert.  

1 

14. Rolle der Marktführer: 
Wer waren die Marktführer 
in der Branche, in dem die 
Innovation eingeführt 
wurde und fördern oder 
hemmen sie die Diffusion? 

Die Einführung erfolgte noch zu Zeiten, als die Telekom als 
Innovator noch Monopolist war. Auch heute ist sie noch un-
eingeschränkter Marktführer. Die anderen Marktteilnehmer 
haben aber auch vergleichbare Angebote.  

2 

15. Intermediäre als Change 
Agencies: 
Inwieweit haben Marktin-
termediäre (z.B. Handelsun-
ternehmen) und Politikinter-
mediäre (z.B. Energie-, Ef-
fizienz-, Klimaschutzagen-
turen) bis dato den Diffusi-
onsverlauf beschleunigt o-
der gebremst? 

Politik- und Handelsintermediäre spielten keine Rolle. 0 

 

Politische Faktoren  Fakten Wertung 
16. Institutionelle Hemm-
nisse: 
Inwieweit haben gesetzli-
che oder behördliche Re-
gelungen die Verbreitung 
der Innovation bis dato ge-
hemmt? 

Keine Hemmnisse bekannt.  0 

17. Staatliche Push- und 
Pull-Aktivitäten: 
Inwieweit wurde die Inno-
vation durch regionale, na-
tionale oder EU-weite Vor-
schriften (Push) oder För-
deraktivitäten (Pull) in ih-
rer Verbreitung beschleu-
nigt?  

Keine Aktivitäten bekannt. 0 

18. Leitmarktpolitiken: 
Ist die Innovation Teil ei-
ner gezielten Leitmarktpo-
litik auf regionaler, natio-
naler oder EU-Ebene?  

Keine. 0 
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19. Medien und Kampag-
nen: 
Inwieweit haben Medien 
(Presse, Rundfunk etc.) 
und Kampagnen von 
NGOs den Diffusionsver-
lauf beschleunigt oder ge-
bremst? 

Der virtuelle Anrufbeantworter war wohl immer eine unprä-
tentiöse Funktion mit geringer Pressewirkung und einge-
schränktem Neuigkeitswert.  

0 

 

Pfadbezogene Faktoren Fakten Wertung 
20. Pfadabhängigkeiten: 
 Inwieweit haben technolo-
gische oder wirtschaftliche 
Pfadabhängigkeiten die 
bisherige Diffusionsge-
schwindigkeit gebremst?  

Keine. 0 

21. Preisentwicklung: 
Wie hat sich der (inflati-
onsbereinigte) Preis im 
Verlauf des Diffusionspro-
zesses entwickelt?  

Heutzutage meist in Pauschaltarifen gratis enthalten.  2 

22. Selbstverstärkende Ef-
fekte: 
Sind im sozialen System 
des Diffusionsprozesses 
selbstverstärkende Effekte 
wie z.B. Nachahmungsef-
fekte aufgrund von Vorbil-
dern/ Prominenten/ Mei-
nungsführern oder kriti-
sche Masse-Phänomene zu 
beobachten? 

Durch das generelle Fortschreiten von (virtuellen) Funktio-
nen der IT ist eine Funktion wie der virtuelle Anrufbeant-
worter heute normaler und anschlussfähiger als bei seiner 
Einführung. Die Kombination der Mobilboxen von Mobil-
funk und Festnetz kann auch eine verstärkende Funktion ha-
ben.  

1 

 

 

2.6 Diffusionsfall: Video on Demand und Musikdownload 
2.6.1 Beschreibung des Diffusionsfalls 

Innovationsgegenstand 

Zahlreiche Anbieter stellen digitale Medien zum Download für Nutzer/-innen zur Verfügung. Ein digitales 
Medium muss dann nicht mehr „physisch“ z.B. als CD oder DVD erworben werden. Der Zugang zu den ent-
sprechenden Downloads kann entweder kostenpflichtig oder kostenlos sein. Kostenpflichtige Angebote ste-
hen, z.B. im Rahmen einer Einmalzahlung pro Medium (z.B. Download eines Songs bei iTunes) oder einer 
regelmäßigen Zahlung, z.B. im Rahmen einer Flatrate und dann nur für die Dauer des Abonnements, zur 
Verfügung.  

Kostenlose Angebote digitaler Medien gibt es bei Youtube und anderen Videoportalen und z.B. in den Medi-
atheken der Rundfunk- und Fernsehsender. Auch stellen manche Künstler ihre Musikstücke als kostenlosen 
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Download über Online-Musikdienste wie Soundcloud10 oder LastFM11 bereit. In der Regel sind Angebote 
zum digitalen Download von Musik jedoch kommerziell ausgerichtet.  

Das Streamen oder der Download haben im Vergleich zum physischen Medium mehrere Vorteile. So fallen 
beispielsweise die Lagerkosten, die bis zu 75 % des Verkaufspreises eines Produktes ausmachen können, ge-
nauso wie Hemmnisse durch Zölle oder Versandbeschränkungen weg. Dies erleichtert auch den Zugang zu 
internationalen Märkten.12 Mit der Voraussetzung, dass ein Internetzugang vorhanden ist, können unabhän-
gig von Beschränkungen des Standorts und der Betriebszeiten weltweit veröffentlichte Medien heruntergela-
den werden. Zudem gehen solche digitalen Produkte nie aus.  

Beispiele für bekannte Anbieter von Mediendownloads bzw. von Streamingangeboten  sind Amazon Music 
und Amazon Video, Audible (Hörbuch Download), Apple-iTunes, Spotify, Netflix, Musicload oder 
Maxdome. Auch der Elektronikeinzelhandel, z.B. Mediamarkt und Saturn (Online-Shop mit Musik- und 
Film Download) und Lebensmitteleinzelhandel z.B. Aldi mit Aldi Life Musik13 sind im Markt für Online-
medien aktiv. 

Seit etwa 2000 wurde es durch verbesserte Datennetze möglich, zunehmend Videos online anzubieten und zu 
vertreiben. Mehr und mehr gehen die Anbieter (z.B. Netflix und Amazon Video) dazu über, auch eigene In-
halte wie Serien zu produzieren.  

Der Anteil aus dem Internet heruntergeladener Musikstücke und Videofilme nimmt von Jahr zu Jahr stetig zu 
(ARD & ZDF, 2015; Goldmedia, 2015).  

 

Dienstleistungsfeld 

Handelt es sich um eine Dienstleistung [  ]   oder ein Produkt-Dienstleistungssystem [ X ]? 

 

Dienstleistungstyp / Branche 

Erbringung von Dienstleistungen der Informationstechnologie    Nace-Code: 62 

 

Innovationsgrad 

Handelt es sich um eine neuartige Dienstleistung (Grundlageninnovation, radikale Innovation) oder um eine 
signifikant veränderte Dienstleistung (Verbesserungsinnovation, inkrementelle Innovation)? 

neuartige Dienstleistung   [ X ]    signifikant verbesserte Dienstleistung   [ ]  

 

Markteinführung  

Erfolgte die Markteinführung durch etablierte Anbieter [  ], neue Unternehmen [  ] oder beide [ X ]? 

Kaumann und Siegenheim (2006) sehen Video-On-Demand aus der Perspektive des Jahres 2006 als am Be-
ginn des Markteinstiegs stehend und erwähnen neben T-Online, ProSieben und Arcor auch neue Unterneh-
men wie In2Movies, 1und1, One4Movies als Anbieter. Youtube ging im Dezember 2005 nach dem Upload 
des ersten Videos ans Netz.  

 

 
10  Vgl. https://soundcloud.com/ vom 18.2.2016. 
11   Vgl. http://www.last.fm/de/music/+free-music-downloads vom 18.2.2016. 
12 Vgl. https://www.prestashop.com/blog/de/die-5-vorteile-des-online-verkaufs-digitaler-produkte/ vom 22.2.2016. 
13  Vgl. https://www.aldilife.de/ vom 23.2.2016 
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Adoptor  

Endverbraucher (Privathaushalt) [ X ]  professioneller Nutzer (Unternehmen, Behörden etc.) [ X ]? 

Handelt es sich um einen Routinekauf (regelmäßiger Kauf, d.h. Wiederholung des Kaufvorgangs  1 Jahr) [ 
X ] oder einen Nicht-Routinekauf [  ] 

 

Bezug zur IKT 

notwendiger Bestandteil [ X ]  deutlicher Mehrwert [ ] Mehrwert im Hintergrund [ ] kein oder unwichtiger 
Aspekt der Innovation [ ] 

 

Marktindikator 

Anteil der Nutzung von Online-Diensten am täglichen zeitlichen Medienkonsum.  

 

Diffusionsstand 

noch Nischenangebot [ ]  auf dem Weg in den Massenmarkt [ ]  im Massenmarkt angekommen  [ X ]   

Im Markt der Musik gemessen als Anteil der Zeit des Musikhörens liegt das Radio mit 40,4% zzgl. 9,9% On-
lineradio vorn, gefolgt von digitalen Musikdateien mit 18,8%, physischen Tonträgern mit 13,5%, gratis Vi-
deostreaming (von Musikvideos) mit 11,4% und Audio-Streaming mit 6% (davon 1,8% Premium Bezahlpro-
dukte und 4,2% kostenlose Produkte mit Werbung).14 Der Umsatz der Musikbranche teilt sich aber immer 
noch auf 75% physische Tonträger und 25% digitale Angebote auf. 

Laut ARD/ZDF-Onlinestudie erfolgen 2013 6% der durchschnittlichen täglichen Bewegtbildnutzung über 
Online-Medien (bei jüngeren Altersgruppen deutlich mehr) (ARD & ZDF, 2014).  Video-on-Demand-Ange-
bote erleben mit steigender verfügbarer Bandbreite und steigendem Online-Angebot aktuell einen Boom. 
Nutzten im September 2014 noch 20 % der Onliner Video-on-Demand-Angebote, so waren es im Februar 
2015 bereits 35 % (Goldmedia, 2015).    

 

Bezug zu Umweltschutzgütern 

Ökologisch Konventionell  
Online-Nutzungen über Download bzw. 
Streaming 

Physischer Erwerb von Datenträgern 

Durch ausschließlich digitale Formate können Treibhausgase, die vor allem während des Produktionsprozes-
ses von CDs bzw. DVDs und Blu-ray entstehen, vermieden werden. Studien ergaben in diesem Bereich Ein-
sparungspotenziale zwischen 40 und 80 %, abhängig davon, ob die Medien nach dem Herunterladen auf ei-
nen Datenträger gebrannt werden, bei dessen Herstellung ebenfalls Emissionen entstanden sind. Unter der 
Voraussetzung, dass alle physischen Tonträger und DVDs (inkl. Blu-ray) über eine virtuelle Plattform herun-
tergeladen und nicht auf einen Datenträger gebrannt werden, können die CO2e-Emissionen in Deutschland 
nach Berechnungen der eher optimistischen SMART-2020 Studie um ca. 90.000 Tonnen im Jahr 2020 redu-
ziert werden (GeSI & Boston Consulting Group, 2009). Die Yankee Group Studie errechnet allein für das 
Musikstreaming ein europaweites CO2-Reduktions-Potenzial von 665.000 Tonnen (Neves, 2013).   

 

 
14 Vgl. http://www.musikindustrie.de/jahrbuch-2014-musiknutzung/ vom 9.3.2016. 
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Eine Untersuchung zum Vergleich von Video-Streaming und DVD kommt für die USA zu dem Schluss, 
dass die Nutzung von DVDs insbesondere durch den eigenen Transport der DVD zum Kunden einen deut-
lich höheren Primärenergieaufwand hat und deutlich mehr CO2-Emissionen verursacht. Wird die DVD aller-
dings per Post verschickt, so sind der Primärenergieaufwand und die CO2-Emissionen bei beiden Nutzungs-
formen in vergleichbarer Höhe (Shehabi, Walker & Masanet, 2014). 

Bei Videos bestehen im Gegensatz zur Nutzung physischer Medien erhebliche Reboundeffekte, was beson-
ders den Konsum von Gratisvideos auf Youtube mit mehr als einer Milliarde Nutzern15 sowie die zuneh-
mende Nutzung von Flatrates bei Diensten wie Amazon prime oder Netflix betrifft.  

Beim Konsum von Videoinhalten wird der Hauptteil des Ressourcenaufwandes durch die Endgeräte der Nut-
zer verursacht. Eine Studie der BBC kommt zu dem Ergebnis, dass die Ausstrahlung über Rundfunk im Ver-
gleich zur Verteilung der Inhalte über Computernetze zu insgesamt vergleichbaren Carbon Footprints 
kommt. Rundfunk ist vor allem bei hohen Nutzerzahlen vorteilhaft, während die Verteilung über Computer-
netze bei geringeren Nutzerzahlen das effizientere Verfahren ist (Chandaria, Hunter & Williams, 2011). 

 

CEP
A  

Umweltschutzaktivitäten    CReM
A  

Aktivitäten des Ressourcenmanage-
ments 

 

1 Luftreinhaltung und Klimaschutz X  10 Wassermanagement  
2 Gewässerschutz (Abwasserbehand-

lung, und -vermeidung) 
  11 Forstmanagement  
  A Management von Forstgebieten  
  B Minimierung der Nutzung von Forstres-

sourcen  
 

3 Abfallwirtschaft (Abfallbehandlung 
und -vermeidung) 

X  12 Natürlicher Pflanzen- und Tierbestand so-
wie Kulturpflanzen 

 

4 Schutz und Sanierung von Boden, 
Grund- und Oberflächenwasser 

  13 Management von Energieressourcen  
  A Erneuerbare Energien  

 B Wärme/Energieeinsparung und Manage-
ment 

 

5 Lärm- und Erschütterungsschutz   C Minimierung der nicht-energetischen 
Nutzung fossiler Energien  

X 
6 Arten- und Landschaftsschutz    
7 Strahlenschutz   14 Management mineralischer Rohstoffe  
8 Forschung und Entwicklung für 

CEPA 1 – 7 und 9 
  15 Forschung und Entwicklung für Aktivitä-

ten des Ressourcenmanagements 
 

9 Andere Umweltschutzaktivitäten   16 Andere Aktivitäten des Ressourcenmana-
gements 

 

 

Relative Umweltentlastende Wirkung  

auf der Ebene der einzelnen Dienstleistung, ohne Multiplikationseffekt im Markt 

Hoch [  ]   Mittel  [  ]  Niedrig [ X ]   

 

 

 
15 vgl. https://www.youtube.com/yt/press/de/statistics.html vom 27.8.2015. 
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Unmittelbarkeit des Umwelteffektes   

Direkt [  ]     indirekt  [ X ]  

 

2.6.2 Einflussfaktoren auf die Diffusion16 
 

Produktbezogene  
Faktoren 

Fakten Wertung 

1. Relativer Vorteil der In-
novation: 
Welchen funktionellen oder 
sozialen  Vorteil hat die In-
novation im Vergleich zum 
Vorgängerprodukt? 

Online-Produkte haben den Vorteil, dass sie durch wegfal-
lende Lager-, Bestands- und Versandkosten z.T. günstiger 
angeboten werden können und nie ausverkauft sind. Das 
Abspielen der heruntergeladenen Dateien oder das 
Streaming ist z.B. bequem von zu Hause oder auch von un-
terwegs aus über das Smartphone oder Tablet möglich. 
Durch die Synchronisation der heruntergeladenen Medien 
sind diese sofort auf verschiedenen Geräten abspielbar. 
Dadurch, dass das physische Medium ersetzt wird, hat der 
Download digitaler Medien neben der Platzersparnis zu 
Hause im Regal für den Kunden außerdem die Vorteile, 
dass er nicht an Standort und Öffnungszeiten vom Laden 
gebunden ist und in der Regel weltweit und zu jeder Zeit 
Zugriff auf die heruntergeladenen Dateien hat. Die meisten 
Nutzer schätzen ebenfalls die Verknüpfung und Teilbarkeit 
der Medien über Playlists oder soziale Netzwerke, die es er-
möglicht, neue Musik zu entdecken. 

2 

2. Wahrnehmbarkeit: 
Ist die Nutzung der Innova-
tion durch Dritte wahr-
nehmbar, ohne das durch 
besondere Informationsan-
strengungen auf sie hinge-
wiesen wird? 

Die Innovation ist nicht direkt in der Öffentlichkeit, sondern 
nur im Internet oder über spezifische Werbeaktionen wahr-
nehmbar.  

1 

3. Kompatibilität: 
Ist die Innovation an ihr 
Umfeld technisch, instituti-
onell und kulturell an-
schlussfähig? 

Die Innovation ist technisch, institutionell und kulturell gut 
anschlussfähig. 

0 

4. Komplexität: 
Ist die Innovation für den 
Adoptor komplex und be-
darf es besonderen Fach-
wissens zum Verständnis? 

Der Nutzer muss sich zunächst mit der Verwendung der 
Plattform vertraut machen, ggf. Software herunterladen und 
diese installieren. Im Normalfall funktioniert dies problem-
los, insbesondere wenn Apps genutzt werden. Besonderes 
Fachwissen ist hierfür nicht erforderlich. 

0 

 

 
16 Die Bewertung der Einflussfaktoren dieses Diffusionsfalls erfolgte im Rahmen des ITA-Projektes Nutzen statt Besitzen mit Förde-

rung des BMBF (Clausen, Uhr & Steudle, 2016). Aufbauend auf diesen Arbeiten wurde der Fall für das vorliegende Projekt 
angepasst.  
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5. Erprobbarkeit: 
Kann die Innovation ohne 
großen Aufwand durch den 
Adoptor erprobt werden? 

Es existiert eine Reihe von kostenlosen Angeboten, die 
problemlos ausprobiert werden können. Der Nutzer meldet 
sich bei der Plattform des ausgewählten Anbieters an oder 
lädt eine App herunter. Bei kostenpflichtigen Angeboten ist 
in der Regel ein Vertrag zur Nutzung des Portals und ggf. 
zum Download eines Programms oder einer App zur Wie-
dergabe der heruntergeladenen Medien notwendig. Oft wer-
den von den Anbietern kostenlose Probe-Downloads oder -
Abos angeboten. 

2 

 

Adoptorbezogene  
Faktoren 

Fakten  Wertung 

6. Nutzer-Innovatoren: 
Lassen sich im Innovations-
prozess bzw. bei der 
Markteinführung Innova-
toren auf der Adoptorseite 
identifizieren? Gibt es Hin-
weise, dass Nutzer-Innova-
toren gezielt in den Herstel-
lerinnovationsprozess inte-
griert wurden? 

Die Anfänge des Online-Angebots waren von Nutzer-
innovationen (Online-Tausch von Musikdateien) ge-
kennzeichnet. Auf später als illegal erklärten kostenlo-
sen Austauschbörsen wie die 1999 gestartete Platt-
form Napster tauschten Nutzer Peer-to-Peer Medien-
dateien aus.17 Ein kommerzielles Angebot folgte erst 
später. 
 

2 

7. Notwendigkeit von Ver-
haltensänderung: 
Verlangt die Anwendung 
der Innovation beim 
Adoptor eine Verhaltensän-
derung? 

Eine Verhaltensänderung besteht hinsichtlich der nur noch 
in digitaler Form abrufbaren Medien, die für den Kunden 
zwar immer und zu jeder Zeit verfügbar sind (wenn die On-
line-Verbindung besteht), jedoch vom Nutzer selbst mit 
den Abspielgeräten synchronisiert bzw. auf CD gebrannt  
müssen, wenn sie in physischer Form gewünscht sind. Der 
Kunde muss sich zunächst mit der Auswahl für einen 
Dienst befassen und sich anschließend registrieren bzw. ei-
nen Vertrag abschließen. 

-1 

8. Unsicherheiten bei 
Adoptoren: 
Inwieweit gab oder gibt es 
unter den Adoptoren Unsi-
cherheiten bezüglich der In-
novation? 

Unsicherheiten bestehen bei den Nutzern bezüglich der Ab-
hängigkeit von einer zuverlässigen Internetverbindung zum 
Download  und Streaming der Dateien, dem Risiko, sich 
beim Download einen Computervirus einzufangen, sowie 
der Angst vor der Missachtung der Privatsphäre und des 
Datenschutzes durch die Erstellung von digitalen Nutzer-
profilen, z.B. durch kommerzielle Datenagenturen.18 Einige 
Nutzer fürchten versteckte Kosten oder Abofallen, sowie 
die Situation, wenn das Speicher- oder Abspielgerät kaputt 
geht und die Dateien nicht weiterhin zum Download zur 
Verfügung stehen sollten und kritisieren, dass die Dateien 
und Playlists nach der Kündigung eines Abos in der Regel 
nicht mehr zur Verfügung stehen. 19  

-1 

 

 

17  Vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/Napster vom 23.2.2016. 
18  Vgl. http://www.umg-verlag.de/umwelt-medizin-gesellschaft/314h.pdf vom 22.2.2016. 
19  Vgl. http://www.computerbild.de/artikel/avf-Tests-MP3-Online-Musik-Download-Streaming-Anbieter-

9334680.html vom 23.2.2016. 
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9. Preise, Kosten, Wirt-
schaftlichkeit: 
Inwieweit fördern oder hem-
men Preis-, Kosten- oder 
Wirtschaftlichkeitsaspekte 
die Adoption? 

Die Kosten für das Download-Angebot von Medien variie-
ren je nach Dienstleistung und Anbieter. 
Manche Unternehmen bieten ihren Kunden einen Probe-
download, Testmonat o.ä. an. Für Vielhörer fallen die Kos-
ten für den Online-Download preiswerter als für den CD-
Kauf und für das Streaming nochmals günstiger aus.20  

1 

 

Anbieterbezogene  
Faktoren 

Fakten Wertung 

10. Ausbildungsaufwand 
Erfordert die Erbringung 
der Dienstleistung hohen 
Aufwand zur Ausbildung 
und im Qualitätsmanage-
ment? 

Auf Anbieterseite werden Spezialqualifikationen bei der 
Entwicklung und Bereitstellung der Online-Plattformen 
bzw. entsprechender Download-Software benötigt. Die Si-
cherstellung einer ausreichenden Download-Qualität erfor-
dert ebenso einen höheren Aufwand.  

-2 

11. Bekanntheitsgrad und 
Reputation der Anbieter: 
Existieren bereits Anbieter 
der Innovation, die über ei-
nen hohen Bekanntheitsgrad 
und hohe Reputation verfü-
gen?   

Global Player wie Apple mit iTunes, Amazon mit Kindle, 
Audible, und Streaming-Anbieter wie Spotify, Maxdome 
und Musicload gehören zu den bekanntesten Anbietern mit 
hoher Reputation, die ihr Angebot zum Download und 
Streaming von Medien in den letzten Jahren massiv auswei-
teten und für zusätzliche Aufmerksamkeit und Reichweite 
sorgten (Lutter, Pentsi, Poguntke, Böhm & Esser, 2015, S. 
29). 

2 

12. Vollständigkeit und 
Verfügbarkeit der Service-
angebote: 
Wird die Innovation mit ei-
nem vollständigen Ser-
vicepaket angeboten und ist 
sie für den Kundenkreis ein-
fach verfügbar? 

Die Verfügbarkeit ist durch das Online-Angebot in Anhän-
gigkeit von der Netzqualität weitgehend sichergestellt. Vo-
raussetzung für das Streaming und den Download von Me-
dien ist allerdings eine gute Internetverbindung. 
Über viele Plattformen wird inzwischen auch angeboten, 
die über eine Internetverbindung heruntergeladenen Medien 
in einem „offline Modus“ wiederzugeben. 

1 

 

Branchenbezogene Fakto-
ren 

Fakten Wertung 

13. Rolle des Branchenver-
bandes: 
Existiert ein Branchenver-
band, verfügt er über politi-
schen Einfluss und setzt er 
diesen für die Förderung der 
Innovation ein? 

Der Bundesverband Musikindustrie (BVMI) vertritt die In-
teressen von rund 280 Tonträgerherstellern und Musikun-
ternehmen in Bezug auf ihr physisches Angebotwie auch 
das Onlineangebot, die etwa 85 Prozent des deutschen Mu-
sikmarkts repräsentieren.21 
 
 
 

1 

 

 
20  Vgl. http://www.finanztip.de/musikstreaming/ vom 23.2.2016. 
21 Vgl. http://www.musikindustrie.de/ueber-uns/  vom 9.3.2016. 
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14. Rolle der Marktführer: 
Wer waren die Marktführer 
in der Branche, in dem die 
Innovation eingeführt 
wurde und fördern oder 
hemmen sie die Diffusion? 

Einige große Anbieter passen sich der Entwicklung an und 
stiegen in das Geschäft ein. So bieten Elektronik-Einzelhan-
delsketten wie Saturn und Mediamarkt neben dem Verkauf 
von CDs im Geschäft nun auch den Online-Download von 
Medien an. Auch der Online-Versandhändler Amazon mit 
der weltweit größten Auswahl an Büchern, CDs und Videos 
fördert durch ein eigenes sehr breites Angebot an digitalen 
Downloads die Verbreitung der Innovation. 

1 

15. Intermediäre als Change 
Agencies: 
Inwieweit haben Marktin-
termediäre (z.B. Handelsun-
ternehmen) und Politikinter-
mediäre (z.B. Energie-, Ef-
fizienz-, Klimaschutzagen-
turen) bis dato den Diffusi-
onsverlauf beschleunigt o-
der gebremst? 

Um illegale von legalen Downloadseiten unterscheiden zu 
können, hat die Musikindustrie das Gütesiegel „Playfair“22 
entworfen. 
Die Computerbild23, die Stiftung Warentest24, PCWelt.de25 
und Vetalio26  bieten Online-Vergleichstests verschiedener 
Streaming- und Downloadanbieter auf ihren Internetseiten. 

1 

 

Politische Faktoren  Fakten Wertung 
16. Institutionelle Hemm-
nisse: 
Inwieweit haben gesetzli-
che oder behördliche Re-
gelungen die Verbreitung 
der Innovation bis dato ge-
hemmt? 

Es sind keine institutionellen Hemmnisse bekannt. 0 

17. Staatliche Push- und 
Pull-Aktivitäten: 
Inwieweit wurde die Inno-
vation durch regionale, na-
tionale oder EU-weite Vor-
schriften (Push) oder För-
deraktivitäten (Pull) in ih-
rer Verbreitung beschleu-
nigt?  

Es sind keine staatlichen Push- und Pull-Aktivitäten bekannt. 
 
 

0 

18. Leitmarktpolitiken: 
Ist die Innovation Teil ei-
ner gezielten Leitmarktpo-
litik auf regionaler, natio-
naler oder EU-Ebene?  

Es ist keine Leitmarktpolitik bekannt. 0 

 

 
22  Vgl. http://playfair.org/startseite/ vom 22.2.2016. 
23 Vgl. http://www.computerbild.de/artikel/avf-Tests-MP3-Online-Musik-Download-Streaming-Anbieter-9334680.html vom 

23.2.2016. 
24  Vgl. https://www.test.de/Musikdownloads-Musicload-gibt-den-Ton-an-1854667-0/ vom 23.2.2016. 
25 Vgl. http://www.pcwelt.de/ratgeber/Musik-Download-kostenlos-Mp3-streamen-9652021.html com 23.2.2016. 
26  Vgl. https://www.vetalio.de/musik-streaming vom 23.2.2016. 
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19. Medien und Kampag-
nen: 
Inwieweit haben Medien 
(Presse, Rundfunk etc.) 
und Kampagnen von 
NGOs den Diffusionsver-
lauf beschleunigt oder ge-
bremst? 

Einige Download- und Streaming-Anbieter bewerben ihre 
Portale über Fernseh-Werbung, digitale Flyer im Internet o-
der Werbevideos.  

1 
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Pfadbezogene Faktoren Fakten Wertung 
20. Pfadabhängigkeiten: 
 Inwieweit haben technolo-
gische oder wirtschaftliche 
Pfadabhängigkeiten die 
bisherige Diffusionsge-
schwindigkeit gebremst?  

Die Entwicklung und Erweiterung verschiedener Endgeräte 
wie PC und Notebook, insbesondere aber Smartphones und 
Tablet, tragen in ihrer Summe zur wachsenden Bedeutung 
des digitalen Musikkonsums bei (Lutter et al., 2015, S. 28). 

1 

21. Preisentwicklung: 
Wie hat sich der (inflati-
onsbereinigte) Preis im 
Verlauf des Diffusionspro-
zesses entwickelt?  

Durch die zunehmende Zahl von kostenlosen (werbe - oder 
gebührenfinanzierten) Angeboten und insbesondere als Flat-
rate-Angebote ist der relative Preis gesunken und die Ver-
breitung wird dadurch gefördert.  

1 

22. Selbstverstärkende Ef-
fekte: 
Sind im sozialen System 
des Diffusionsprozesses 
selbstverstärkende Effekte 
wie z.B. Nachahmungsef-
fekte aufgrund von Vorbil-
dern/ Prominenten/ Mei-
nungsführern oder kriti-
sche Masse-Phänomene zu 
beobachten? 

Selbstverstärkende Effekte ergeben sich beim digitalen 
Download von Medien durch den zunehmenden gesellschaft-
lichen Trend der Nutzung digitaler Produkte und Dienstleis-
tungen. Der digitale Musikkonsum und die vereinfachte Nut-
zung von Medien wird durch den wachsenden Erwerb und 
die Vernetzung verschiedener Endgeräte vorangetrieben 
(Lutter et al., 2015, S. 28). Je mehr Nutzer die Dienste nut-
zen, desto kostengünstiger können sie bereitgestellt werden. 
Vorteile des weltweiten, zeitunabhängigen Zugriffs beim 
Streaming, Download und Synchronisation von Medien pas-
sen in die Entwicklung einer schnelllebigen Zeit. Nachah-
mungseffekte, sowie das Verknüpfen und Teilen von Medien 
oder Playlists über soziale Netzwerke u.Ä. erleichtern es 
dem Nutzer, neue Musik zu entdecken und fördern die Ver-
breitung der Innovation.  

2 

 

2.7 Diffusionsfall: E-Mail 
2.7.1 Beschreibung des Diffusionsfalls 

Innovationsgegenstand 

Eine E-Mail ist ein über Computernetzwerke übertragener, elektronischer Brief, der seit dem Anfang der 
Verbreitung des Internets um 1993, zusehends auch für den Endverbraucher, den klassischen Postbrief oder 
das Fax ersetzt. Mit der Einführung des De-Mail-Gesetzes im Jahr 2011 soll ein sicherer, vertraulicher und 
nachweisbarer Geschäftsverkehr für jedermann im Internet sichergestellt werden. 

 

Dienstleistungsfeld 

Handelt es sich um eine Dienstleistung [  ]   oder ein Produkt-Dienstleistungssystem [ X ]? 

 

Dienstleistungstyp / Branche 

Erbringung von Dienstleistungen der Informationstechnologie    Nace-Code: 62 

 

Innovationsgrad 

Handelt es sich um eine neuartige Dienstleistung (Grundlageninnovation, radikale Innovation) oder um eine 
signifikant veränderte Dienstleistung (Verbesserungsinnovation, inkrementelle Innovation)? 
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neuartige Dienstleistung   [  X ]    signifikant verbesserte Dienstleistung   [  ] 

 

Markteinführung 

Erfolgte die Markteinführung durch etablierte Anbieter [  ], neue Unternehmen [ X ] oder beide [  ]? 

Im Projekt und später Unternehmen EUnet wird der mit den Universitäten vernetzte StartUp-Charakter der 
Internetakteure zu Beginn der 90er Jahre deutlich. Der deutsche Teil von EUnet war eines der ersten deut-
schen Internet-Provider-Projekte, durchgeführt an der Universität Dortmund. Zum Jahresbeginn 1993 wurde 
das Projekt als EUnet Deutschland GmbH mit Beteiligung der German Unix User Group (GUUG) im Tech-
nologiezentrum Dortmund etabliert. 1999 wurde die EUnet Deutschland GmbH von UUNET Technologies 
übernommen und im gleichen Jahr zur UUNET Deutschland GmbH umfirmiert27. 

 

Adoptor 

Endverbraucher (Privathaushalt) [ X ]  professioneller Nutzer (Unternehmen, Behörden etc.) [ X ]? 

Handelt es sich um ein Routinekauf (regelmäßiger Kauf, d.h. Wiederholung des Kaufvorgangs  1 Jahr) [  ] 
oder ein Nicht-Routinekauf [ X ] 

Das Schreiben von E-Mails ist eine Routinetätigkeit, der Kauf bzw. der Vertrag zu einem Konto jedoch 
nicht.  

 

Bezug zur IKT 

notwendiger Bestandteil [ X ]  deutlicher Mehrwert [ ] Mehrwert im Hintergrund [ ] kein oder unwichtiger 
Aspekt der Innovation [ ] 

 

Marktindikator 

Marktindikator ist der Anteil der Personen, die E-Mail für die Kommunikation nutzen.  

 

Diffusionsstand 

noch Nischenangebot [ ]  auf dem Weg in den Massenmarkt [ ]  im Massenmarkt angekommen  [ X ]   

Die E-Mail-Nutzung ist eine der Hauptnutzungen im Internet. Der Anteil der Personen, die E-Mail für die 
Kommunikation nutzen, steigt immer noch kontinuierlich an (Abbildung 10). 

Abbildung 10: Personen in Deutschland, die das Internet zum Senden/Empfangen von E-Mails genutzt haben 
(in % der Personen im Alter von 16 bis 74 Jahren) 

 

 

 
27 vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/EUnet vom 27.8.2015. 
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(2005, 2011: Daten nicht verfügbar) 

Quelle: Eurostat 

Allerdings ist ein Wandel bei der Nutzung der Endgeräte zu verzeichnen. Nutzten im Jahr 2009 noch 80 % 
den eigenen PC zu Hause für ihre E-Mail-Konten, so ging dieser Wert bis 2015 auf 50 % zurück. Stark ange-
stiegen sind die Formen des mobilen Zugangs zum E-Mail-Konto, insbesondere vom Handy/Smartphone. 
Während das Handy im Jahr 2009 nur zu 6 % zum Zugang zum E-Mail-Konto genutzt wurde, lag der Anteil 
im Jahr 2015 schon bei 46 %. (Abbildung 11). 

Abbildung 11: Entwicklung der Nutzung der E-Mail-Konten - Ort der Nutzung 2009 - 2015 
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Quelle 1&1, Convios Consulting (Priebe, 2016), Mehrfachantworten möglich 

 

Bezug zu Umweltschutzgütern 

Ökologisch Konventionell  
Nutzung von E-Mail Nutzung physischer Briefe 

E-Mails ersetzen die herkömmliche Post und haben damit ein hohes Ressourceneinsparungspotenzial (Beh-
rendt, 2003; Behrendt et al., 2005). Außerdem können CO2-Einsparungen durch die Reduzierung der Ver-
sendung von Papierpost und das damit sinkende Verkehrsaufgebot erwirkt werden. Gleichzeitig steigt jedoch 
auch die Anzahl der E-Mails, was zu einem erhöhten zeitlichen Mehraufwand im Vergleich zu konventionel-
ler Korrespondenz führt. Außerdem darf der Aspekt der Rematerialisierung durch das Ausdrucken von emp-
fangenen E-Mails nicht vernachlässigt werden (Behrendt et al., 2005).  

Insgesamt ist bei E-Mails von deutlichen Wachstums- und Rebound-Effekten auszugehen. Die Sendungs-
mengen bei der Briefpost sind seit 1998 verhältnismäßig konstant geblieben (Abbildung 12).  

Abbildung 12: Entwicklung der Sendungsmengen der gewerbsmäßigen Beförderung von Briefen bis 1000 g 
von 1998 bis 2015 (2015: Prognosewert) 

 
Quelle: Bundesnetzagentur (2013, 2014)  

 

Im gleichen Zeitraum hat sich die Zahl der jährlich verschickten E-Mails in Deutschland von 11,3 Mrd. auf 
537,1 Mrd. erhöht (Abbildung 13). Die Einführung der E-Mail konnte also ggf. einen Anstieg der Briefpost-
sendungen verhindern, zu einer nennenswerten Absenkung des Briefverkehrs ist es jedoch nicht gekommen. 
Dabei ist der zusätzliche Ressourcenbedarf durch E-Mails erheblich. In einer Untersuchung des Spamfilter-
Anbieters McAfee wird angenommen, dass der weltweite Energiebedarf durch E-Mails im Jahr 2008 bei 
mehr als 100 Mrd. kWh lag (McAfee & ICF, 2009) - das ist fast doppelt so viel, wie in der Schweiz jährlich 
an Strom verbraucht wird.  
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Abbildung 13: Entwicklung des E-Mail-Aufkommens in Deutschland 1994 - 2015 

 
 

 

CEP
A  

Umweltschutzaktivitäten    CReM
A  

Aktivitäten des Ressourcenmanage-
ments 

 

1 Luftreinhaltung und Klimaschutz   10 Wassermanagement  
2 Gewässerschutz (Abwasserbehand-

lung, und -vermeidung) 
  11 Forstmanagement  
  A Management von Forstgebieten  
  B Minimierung der Nutzung von Forstres-

sourcen  
X 

3 Abfallwirtschaft (Abfallbehandlung 
und -vermeidung) 

X  12 Natürlicher Pflanzen- und Tierbestand so-
wie Kulturpflanzen 

 

4 Schutz und Sanierung von Boden, 
Grund- und Oberflächenwasser 

  13 Management von Energieressourcen  
  A Erneuerbare Energien  

 B Wärme/Energieeinsparung und Manage-
ment 

 

5 Lärm- und Erschütterungsschutz   C Minimierung der nicht-energetischen 
Nutzung fossiler Energien  

 
6 Arten- und Landschaftsschutz    
7 Strahlenschutz   14 Management mineralischer Rohstoffe  
8 Forschung und Entwicklung für 

CEPA 1 – 7 und 9 
  15 Forschung und Entwicklung für Aktivitä-

ten des Ressourcenmanagements 
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9 Andere Umweltschutzaktivitäten   16 Andere Aktivitäten des Ressourcenmana-
gements 

 

Relative Umweltentlastende Wirkung  

auf der Ebene der einzelnen Dienstleistung, ohne Multiplikationseffekt im Markt 

Hoch [  ]   Mittel  [  ]  Niedrig [ X ]   

 

Unmittelbarkeit des Umwelteffektes   

Direkt [ X ]     indirekt  [  ]  

 

2.7.2 Einflussfaktoren auf die Diffusion 
 

Produktbezogene  
Faktoren 

Fakten Wertung 

1. Relativer Vorteil der In-
novation: 
Welchen funktionellen oder 
sozialen  Vorteil hat die In-
novation im Vergleich zum 
Vorgängerprodukt? 

Wesentlich schneller als ein Brief, ohne spezielles Gerät 
wie ein Fax, mit Anlagen auszustatten.  

2 

2. Wahrnehmbarkeit: 
Ist die Nutzung der Innova-
tion durch Dritte wahr-
nehmbar, ohne das durch 
besondere Informationsan-
strengungen auf sie hinge-
wiesen wird? 

Nutzung nicht wahrnehmbar.  0 

3. Kompatibilität: 
Ist die Innovation an ihr 
Umfeld technisch, instituti-
onell und kulturell an-
schlussfähig? 

Seit etwa 1995 mit allen wesentlichen Computertypen und 
Betriebssystemen kompatibel. E-Mail verbessert viele 
Kommunikations- und Geschäftsabläufe durch ein neues 
Kommunikationsverhalten.  

0  

4. Komplexität: 
Ist die Innovation für den 
Adoptor komplex und be-
darf es besonderen Fach-
wissens zum Verständnis? 

Nach kurzer Anlernung nicht komplex.  0 

5. Erprobbarkeit: 
Kann die Innovation ohne 
großen Aufwand durch den 
Adoptor erprobt werden? 

Uneingeschränkt erprobbar - es existieren viele kostenlose 
und einfache Möglichkeiten, ein E-Mail-Konto anzulegen.  

2 
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Adoptorbezogene  
Faktoren 

Fakten  Wertung 

6. Nutzer-Innovatoren: 
Lassen sich im Innovations-
prozess bzw. bei der 
Markteinführung Innova-
toren auf der Adoptorseite 
identifizieren? Gibt es Hin-
weise, dass Nutzer-Innova-
toren gezielt in den Herstel-
lerinnovationsprozess inte-
griert wurden? 

Nutzer Innovatoren waren z.B. international aktive Wissen-
schaftler, bei denen sich die E-Mail extrem schnell (teil-
weise schon in den 80er Jahren) ausgebreitet hat.   

2 

7. Notwendigkeit von Ver-
haltensänderung: 
Verlangt die Anwendung 
der Innovation beim 
Adoptor eine Verhaltensän-
derung? 

Wesentliche, aber meist gewollte Veränderungen des Kom-
munikationsverhaltens. 

0 

8. Unsicherheiten bei 
Adoptoren: 
Inwieweit gab oder gibt es 
unter den Adoptoren Unsi-
cherheiten bezüglich der In-
novation? 

Anfängliche Unsicherheiten besonders bei älteren Personen 
mit weniger Nutzungserfahrungen am Computer.  

-1 

9. Preise, Kosten, Wirt-
schaftlichkeit: 
Inwieweit fördern oder hem-
men Preis-, Kosten- oder 
Wirtschaftlichkeitsaspekte 
die Adoption? 

Extrem hoher Nutzen bei moderaten Kosten.  2 

 

Anbieterbezogene  
Faktoren 

Fakten Wertung 

10. Ausbildungsaufwand 
Erfordert die Erbringung 
der Dienstleistung hohen 
Aufwand zur Ausbildung 
und im Qualitätsmanage-
ment? 

E-Mail Dienstleistungen erfordern einen gewissen Aufwand 
beim Dienstleister - auch zur Qualitätssicherung. Wie die 
Anzahl insbesondere kleiner und spezialisierter Anbieter 
zeigt, ist dieser Aufwand jedoch überschaubar.  

-1 

11. Bekanntheitsgrad und 
Reputation der Anbieter: 
Existieren bereits Anbieter 
der Innovation, die über ei-
nen hohen Bekanntheitsgrad 
und hohe Reputation verfü-
gen?   

Die ersten Anbieter waren durchweg kleine und unbekannte 
Unternehmen. Großunternehmen stiegen aber schnell ein. 
So wurde z.B. der 1994 eingeführte, kostenlose E-Mail Ser-
vice Hotmail nach nur 18 Monaten für 400 Millionen USD 
von Microsoft übernommen (Rogers, 2003, S. 216).  

2 



Umweltinnovationen AP 2 Materialband 8 Internet und Cloud Computing 

 69 

 

 

12. Vollständigkeit und 
Verfügbarkeit der Service-
angebote: 
Wird die Innovation mit ei-
nem vollständigen Ser-
vicepaket angeboten und ist 
sie für den Kundenkreis ein-
fach verfügbar? 

Überall (worldwide) verfügbar.  2 

 

Branchenbezogene Fakto-
ren 

Fakten Wertung 

13. Rolle des Branchenver-
bandes: 
Existiert zum Zeitpunkt der 
Markteinführung ein Bran-
chenverband, verfügt er 
über politischen Einfluss 
und setzt er diesen für die 
Förderung der Innovation 
ein? 

Zum Zeitpunkt des E-Mail-Starts war Bitkom noch nicht 
gegründet, allerdings existierten die Vorgängerverbände. 
Der eco - Verband der Internetwirtschaft wurde 1995 ge-
gründet. Er hat eine Kompetenzgruppe E-Mail sowie eine 
Beschwerdestelle Internet, bei der insbesondere E-Mail-
Missbrauch gemeldet werden kann.  

2 

14. Rolle der Marktführer: 
Wer waren die Marktführer 
in der Branche, in dem die 
Innovation eingeführt 
wurde und fördern oder 
hemmen sie die Diffusion? 

Marktführer waren die Post- und Telefongesellschaften, de-
ren Funktion anteilig durch E-Mail übernommen wurde. 
Diese übernahmen das Angebot der Datennetze, womit sich 
ihr Geschäftsmodell änderte. Widerstand gegen E-Mail oder 
Internet ist nicht bekannt. 

1 

15. Intermediäre als Change 
Agencies: 
Inwieweit haben Marktin-
termediäre (z.B. Handelsun-
ternehmen) und Politikinter-
mediäre (z.B. Energie-, Ef-
fizienz-, Klimaschutzagen-
turen) bis dato den Diffusi-
onsverlauf beschleunigt o-
der gebremst? 

Politikintermediäre traten gegenüber dem Konsumenten 
kaum in Erscheinung, Marktintermediäre sind in der Struk-
tur der Internetwirtschaft nicht erkennbar.  

0 
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Politische Faktoren  Fakten Wertung 
16. Institutionelle Hemm-
nisse: 
Inwieweit haben gesetzli-
che oder behördliche Re-
gelungen die Verbreitung 
der Innovation bis dato ge-
hemmt? 

Der vollständige Ersatz des Briefverkehrs durch E-Mail war 
lange Zeit aufgrund der Rechtslage nur schwer möglich. E-
Mails galten nicht als schriftliche Form. Es war z.B. eine 
qualifizierte digitale Signatur der E-Mail nötig, damit per E-
Mail verschickte Rechnungen vorsteuerabzugsfähig waren. 
Mit dem DE-Mail Gesetz sind hier Verbesserungen erreicht 
worden, insbesondere im B2B-Bereich. Ein kleines Problem 
mag zudem das Datenschutzrecht gewesen sein. Letztlich ist 
die Staatengemeinschaft seit 1995 dabei, institutionelle 
Hemmnisse für Auswüchse des Internet wie Spam-Mails und 
moralisch zweifelhafte Inhalte zu schaffen.  

-1 

17. Staatliche Push- und 
Pull-Aktivitäten: 
Inwieweit wurde die Inno-
vation durch regionale, na-
tionale oder EU-weite Vor-
schriften (Push) oder För-
deraktivitäten (Pull) in ih-
rer Verbreitung beschleu-
nigt?  

Keine - abgesehen vom DE-Mail-Gesetz, das aber eher 
Hemmnisse abbaut.  

0 

18. Leitmarktpolitiken: 
Ist die Innovation Teil ei-
ner gezielten Leitmarktpo-
litik auf regionaler, natio-
naler oder EU-Ebene?  

Keine.  0 

19. Medien und Kampag-
nen: 
Inwieweit haben Medien 
(Presse, Rundfunk etc.) 
und Kampagnen von 
NGOs den Diffusionsver-
lauf beschleunigt oder ge-
bremst? 

Intensive Berichterstattung in allen Medien, nicht zuletzt im 
Internet selbst.  

2 

 

Pfadbezogene Faktoren Fakten Wertung 
20. Pfadabhängigkeiten: 
 Inwieweit haben technolo-
gische oder wirtschaftliche 
Pfadabhängigkeiten die 
bisherige Diffusionsge-
schwindigkeit gebremst?  

E-Mail hat sich sehr schnell zum dominanten Weg der Nach-
richtenübermittlung entwickelt.  

2 

21. Preisentwicklung: 
Wie hat sich der (inflati-
onsbereinigte) Preis im 
Verlauf des Diffusionspro-
zesses entwickelt?  

Die Preise für den ein E-Mail Postfach waren seit Einfüh-
rung niedrig, sind aber dennoch weiter gesunken, für private 
Nutzer oft kostenlos.  

2 
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22. Selbstverstärkende Ef-
fekte: 
Sind im sozialen System 
des Diffusionsprozesses 
selbstverstärkende Effekte 
wie z.B. Nachahmungsef-
fekte aufgrund von Vorbil-
dern/ Prominenten/ Mei-
nungsführern oder kriti-
sche Masse-Phänomene zu 
beobachten? 

Deutliches kritische Masse Phänomen.  2 

 
 

2.8 Diffusionsfall: ebooks /e-paper 
2.8.1 Beschreibung des Diffusionsfalls 

Innovationsgegenstand 

Ebooks und e-paper können grundsätzlich mit fast jedem IT-Endgerät (Smartphone, Tablet, Notebook, PC) 
gelesen werden. Daneben werden aber auch spezielle ebook-Reader verwendet, die aufgrund ihrer Bauart, 
ihres Gewicht und ihrer Akkuleistung besonders für diesen Zweck geeignet sind. Grundsätzlich handelt es 
sich bei einem ebook-Reader um ein Gerät, welches hauptsächlich dem mobilen Lesen von Büchern, Maga-
zine und Zeitungen dient und dem Leser die Mitnahme mehrerer Hundert Bücher ermöglicht. Unter dem Be-
griff E-Paper wird die Dematerialisierung von Büchern, Zeitungen und Zeitschriften zusammengefasst. Un-
ter der Annahme einer hohen Durchdringung der deutschen Haushalte ist E-Paper ein attraktives Geschäfts-
konzept. Dabei bestehen insbesondere bei dem großen Markt der Zeitungs-, Buch- und Katalogleser und der 
Notwendigkeit eines Lesegeräts enorme Umsatzpotenziale (GeSI & Boston Consulting Group, 2009).  

 

Dienstleistungsfeld 

Handelt es sich um eine Dienstleistung [  ]  oder ein Produkt-Dienstleistungssystem [ X ]? 

 

Dienstleistungstyp / Branche 

Erbringung von Dienstleistungen der Informationstechnologie    Nace-Code: 62 

 

Innovationsgrad 

Handelt es sich um eine neuartige Dienstleistung (Grundlageninnovation, radikale Innovation) oder um eine 
signifikant veränderte Dienstleistung (Verbesserungsinnovation, inkrementelle Innovation)? 

neuartige Dienstleistung   [ X ]    signifikant verbesserte Dienstleistung   [  ]  
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Markteinführung 

Erfolgte die Markteinführung durch etablierte Anbieter [ X ], neue Unternehmen [  ] oder beide [  ]? 

Zwar waren erste elektronische Lesegeräte bereits gegen Ende der 1990er Jahre am amerikanischen Markt 
erhältlich, die aufgrund großer Nachteile jedoch mehr zur Ablehnung als zum Erfolg der Technik beitrug. 
Die erfolgreiche Verbreitung von ebook-Readern fand in Deutschland daher erst mit dem amazon kindl im 
Jahr 2008 statt (Evers, 2008). 

 

Adoptor  

Endverbraucher (Privathaushalt) [ X ]  professioneller Nutzer (Unternehmen, Behörden etc.) [ X ]? 

Endverbraucher: Handelt es sich um ein Routinekauf (regelmäßiger Kauf, d.h. Wiederholung des Kaufvor-
gangs  1 Jahr) [  ] oder ein Nicht-Routinekauf [ X ] 

 

Bezug zur IKT 

notwendiger Bestandteil [ X ]  deutlicher Mehrwert [ ] Mehrwert im Hintergrund [ ] kein oder unwichtiger 
Aspekt der Innovation [ ] 

 

Marktindikator 

Marktindikator sind die Marktanteile der digitalen Medien im jeweiligen Gesamtmarkt Markt mit digitalen 
und physischen Medien. 

 

Diffusionsstand 

noch Nischenangebot [ ]  auf dem Weg in den Massenmarkt [ X ]  im Massenmarkt angekommen  [  ]   

Der Börsenverein des deutschen Buchhandels veranschlagt den Marktanteil von ebooks im Publikumsmarkt 
2014 auf 4,8%.28 Diese Zahl korreliert gut mit dem Anteil von 4,1 % der deutschen Haushalte im Jahr 2014, 
die über einen ebook-Reader verfügen (GIK, 2014). Für das Jahr 2015 ermittelte die GIK einen Anteil von 
5,5 % von Haushalten, die über einen ebook-Reader verfügen. Aus Sicht des Beratungsunternehmens PwC 
lag der Anteil der ebooks am Belletristikumsatz 2015 schon bei ca. 9% (PricewaterhouseCoopers, 2015, S. 
24).  

 

Bezug zu Umweltschutzgütern 

Ökologisch Konventionell  
  

Anders als bei herkömmlichen Anzeigegeräten (Tablets, Notebooks, Smartphones) wird bei einem eReader 
kein LCD, sondern ein besonderes e-Ink-Display verwendet, welches die Eigenschaften eines Buches digital 
nachstellen soll. So kommen diese Displays ohne Hintergrundbeleuchtung aus, was neben einer Stromerspar-
nis und sehr langen Akkulaufzeiten ein entspanntes Lesen ermöglicht (Evers, 2008). Für 2020 wird in 
Deutschland ein Anteil von Büchern, Zeitungen und Zeitschriften an der gesamten Papierproduktion von ca. 

 

 
28 Vgl. http://www.boersenverein.de/sixcms/media.php/1117/ig2014-3.pdf vom 9.3.2016. 
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38 % erwartet, was rund 9,5 Mio. Tonnen Papier ausmacht. Daraus ergibt sich ein theoretisches Reduktions-
potenzial der Treibhausgase um 4,5 Millionen Tonnen CO2-Einheiten (GeSI & Boston Consulting Group, 
2009).  

 

CEP
A  

Umweltschutzaktivitäten    CReM
A  

Aktivitäten des Ressourcenmanage-
ments 

 

1 Luftreinhaltung und Klimaschutz X  10 Wassermanagement  
2 Gewässerschutz (Abwasserbehand-

lung, und -vermeidung) 
  11 Forstmanagement  
  A Management von Forstgebieten  
  B Minimierung der Nutzung von Forstres-

sourcen  
X 

3 Abfallwirtschaft (Abfallbehandlung 
und -vermeidung) 

X  12 Natürlicher Pflanzen- und Tierbestand so-
wie Kulturpflanzen 

 

4 Schutz und Sanierung von Boden, 
Grund- und Oberflächenwasser 

  13 Management von Energieressourcen  
  A Erneuerbare Energien  

 B Wärme/Energieeinsparung und Manage-
ment 

X 

5 Lärm- und Erschütterungsschutz   C Minimierung der nicht-energetischen 
Nutzung fossiler Energien  

 
6 Arten- und Landschaftsschutz    
7 Strahlenschutz   14 Management mineralischer Rohstoffe  
8 Forschung und Entwicklung für 

CEPA 1 – 7 und 9 
  15 Forschung und Entwicklung für Aktivitä-

ten des Ressourcenmanagements 
 

9 Andere Umweltschutzaktivitäten   16 Andere Aktivitäten des Ressourcenmana-
gements 

 

 

Relative Umweltentlastende Wirkung  

auf der Ebene der einzelnen Dienstleistung, ohne Multiplikationseffekt im Markt 

Hoch [  ]   Mittel  [  ]  Niedrig [ X ]   

 

Unmittelbarkeit des Umwelteffektes   

Direkt [ X ]     indirekt  [  ]  
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2.8.2 Einflussfaktoren auf die Diffusion 
 

Produktbezogene  
Faktoren 

Fakten Wertung 

1. Relativer Vorteil der In-
novation: 
Welchen funktionellen oder 
sozialen  Vorteil hat die In-
novation im Vergleich zum 
Vorgängerprodukt? 

Das Lesen von e-Paper und ebooks mit ebook-Rea-
dern ermöglicht es, eine ganze Bibliothek an Büchern 
mit sich zu führen ohne dabei viel Gewicht mit sich 
herumzutragen. Da mit ihnen zunehmend auch Ta-
geszeitungen gelesen werden können, bieten sie zu-
dem den Vorteil sperrige Printformate auf ein ange-
nehmes Format zu reduzieren. Mit Hilfe der in vielen 
Readern enthaltene Funkmodule kann auch von Un-
terwegs in Online-Buchhandlungen gestöbert und zu-
dem direkt gekauft werden, was Zeit- und Ortsautono-
mie im Rahmen des Bücherkaufs bedeutet (elektroni-
sche-buecher.net, o. J.). Zudem können Bücher so 
nicht mehr vergriffen sein (Evers, 2008). Auch bieten 
ebook-Reader den Vorteil, die Schriftgröße variabel 
anzupassen sowie beliebig viele Lesezeichen setzen 
zu können (elektronische-buecher.net, o. J.). Ist eine 
Beleuchtung des Displays im ebook-Reader vorgese-
hen, können ebooks auch im Dunklen gelesen wer-
den. 
Funktionell im Nachteil ist der ebook-Reader dann, wenn 
ein Buch ausgeliehen werden könnte, weil die Weitergabe 
der Dateien im Regelfall nicht möglich oder auch untersagt 
ist.  

1 

2. Wahrnehmbarkeit: 
Ist die Nutzung der Innova-
tion durch Dritte wahr-
nehmbar, ohne das durch 
besondere Informationsan-
strengungen auf sie hinge-
wiesen wird? 

Ebook-Reader sind in der Öffentlichkeit gut wahrnehmbar.  2 

3. Kompatibilität: 
Ist die Innovation an ihr 
Umfeld technisch, instituti-
onell und kulturell an-
schlussfähig? 

Seit einiger Zeit sind Bücher/ Zeitschriften und Tageszei-
tungen zusätzlich zur gedruckten in elektronischer Form er-
hältlich, sodass die Innovation technisch anschlussfähig ist 
und vor dem Hintergrund des "bei sich Führens" von meh-
reren hundert Buchtiteln eine Gewichtsersparnis bedeutet. 
In Abhängigkeit davon, ob ein ebook-Reader mit einem 
LCD-Display ausgestattet ist oder nach dem Prinzip „elekt-
ronischer Tinte (e-Ink)“ funktioniert, kann das Lesen nach 
einiger Zeit zur Ermüdung führen bzw. es können teilweise 
keine farbigen Grafiken dargestellt werden. Zudem fehlt es 
ebook-Readern im Vgl. zu Büchern an Haptik sowie teil-
weise an der Möglichkeit, Notizen im Text anzufügen  

0 
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4. Komplexität: 
Ist die Innovation für den 
Adoptor komplex und be-
darf es besonderen Fach-
wissens zum Verständnis? 

Im Vgl. zu einen gedruckten Buch müssen ebooks erst über 
das Internet auf den ebook-Reader geladen werden, was 
eine Internetverbindung via WLan oder Mobilfunk erfordert 
und Wissen um dessen Einrichtung sowie Bedienung erfor-
dert. Allerdings sind moderne ebook-Reader sowie die ent-
sprechenden Kaufangebote für ebooks  meist sehr gut aufei-
nander abgestimmt, so dass die Komplexität für den Nutzer 
beherrschbar bleibt. Sofern ebooks unter Nutzern getauscht 
werden sollen - sofern dies überhaupt möglich ist – ist zu-
dem Wissen zum Nutzungsrechtemanagement nötig (Eute-
neuer, 2015). ,  

-1 

5. Erprobbarkeit: 
Kann die Innovation ohne 
großen Aufwand durch den 
Adoptor erprobt werden? 

Gut erprobbar - entweder können ebooks an anderen (vor-
handenen) Geräten gelesen werden, oder ein Reader wird 
im Geschäft oder bei Bekannten ausprobiert. 

2 

 

Adoptorbezogene  
Faktoren 

Fakten  Wertung 

6. Nutzer-Innovatoren: 
Lassen sich im Innovations-
prozess bzw. bei der 
Markteinführung Innova-
toren auf der Adoptorseite 
identifizieren? Gibt es Hin-
weise, dass Nutzer-Innova-
toren gezielt in den Herstel-
lerinnovationsprozess inte-
griert wurden? 

Nicht bekannt. 0 

7. Notwendigkeit von Ver-
haltensänderung: 
Verlangt die Anwendung 
der Innovation beim 
Adoptor eine Verhaltensän-
derung? 

Statt eines Buches wird ein ebook-Reader zum Lesen zur 
Hand genommen. Ferner bedarf es nicht mehr des Gangs 
bzw. des Onlinebestellens, um ein Buch zu kaufen. Litera-
tur kann bequem über das Internet auf den ebook-Reader 
geladen werden.  

0 

8. Unsicherheiten bei 
Adoptoren: 
Inwieweit gab oder gibt es 
unter den Adoptoren Unsi-
cherheiten bezüglich der In-
novation? 

Unsicherheiten können hinsichtlich der Auswahl eines ge-
eigneten Geräts unter Berücksichtigung eines breiten e-
book-Angebots bestehen. Zudem stellt sich die Frage, wie 
ebooks unter ebook-Readern verschiedener Hersteller trotz 
unterschiedlichem digitalem Rechtemanagements verliehen 
werden können (Euteneuer, 2015). 

-1 

9. Preise, Kosten, Wirt-
schaftlichkeit: 
Inwieweit fördern oder hem-
men Preis-, Kosten- oder 
Wirtschaftlichkeitsaspekte 
die Adoption? 

Im Vergleich zu Büchern oder Zeitschriften sind die einma-
ligen Anschaffungskosten für einen ebook-Reader sehr 
hoch. Da auch für ebooks die Buchpreisbindung  gilt (Stür-
zenhofecker, 2016), bestehen auch langfristig voraussich-
lich kaum wirtschaftliche Vorteile - insbesondere wenn 
man den Gebrauchtgütermarkt und die Möglichkeit des 
Ausleihens von Büchern mit betrachtet. Eine Ausnahme 
bieten kostenlose ebooks, wie z.B. von Büchern, bei denen 
das Urheberrecht abgelaufen ist. Allein auf der Webseite 
des Gutenberg-Projektes sind über 36.000 solcher Titel ver-
fügbar.  

-2 

 



Umweltinnovationen AP 2 Materialband 8 Internet und Cloud Computing 

 76 

 

 

Anbieterbezogene  
Faktoren 

Fakten Wertung 

10. Ausbildungsaufwand 
Erfordert die Erbringung 
der Dienstleistung hohen 
Aufwand zur Ausbildung 
und im Qualitätsmanage-
ment? 

Das Bereitstellen von ebooks ist mit überschaubarem Auf-
wand möglich. Im Wesentlichen ist dieser Aufwand durch 
ein erforderliches Rechtemanagement bedingt.  

-1 

11. Bekanntheitsgrad und 
Reputation der Anbieter: 
Existieren bereits Anbieter 
der Innovation, die über ei-
nen hohen Bekanntheitsgrad 
und hohe Reputation verfü-
gen?   

Mit Sony, amazon, Thalia sowie acer, um nur einige Her-
steller von ebook-Readern und Anbieter von ebooks zu nen-
nen, sind Anbieter aus der Branche der Unterhaltungselekt-
ronik sowie des Vertriebs von Literatur mit hohem Be-
kanntheitsgrad und Reputation am Markt vorhanden. 

2 

12. Vollständigkeit und 
Verfügbarkeit der Service-
angebote: 
Wird die Innovation mit ei-
nem vollständigen Ser-
vicepaket angeboten und ist 
sie für den Kundenkreis ein-
fach verfügbar? 

Aktuell sind eine Vielzahl verschiedener ebook-Reader mit 
unterschiedlicher Leistungsfähigkeit und für unterschiedli-
che Zielgruppen am deutschen Markt erhältlich. Amazon 
und die Tolino-Allianz decken allerdings gemeinsam den 
Markt zu 85 % ab (Schmidt & Schuldt, 2016). Neben e-
book-Readern können ebooks aber auch mit Smartphones, 
Tablets, PCs oder Notebooks gelesen werden. Aallein im 
kindle-Shop von Amazon sind Mitte 2016 über 350.000 
deutschsprachige ebooks verfügbar. 

2 
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Branchenbezogene Fakto-
ren 

Fakten Wertung 

13. Rolle des Branchenver-
bandes: 
Existiert zum Zeitpunkt der 
Markteinführung ein Bran-
chenverband, verfügt er 
über politischen Einfluss 
und setzt er diesen für die 
Förderung der Innovation 
ein? 

Bei dem Börsenverein des Deutschen Buchhandels handelt 
es sich um einen einflussreichen Branchenverband, der sich 
aktiv für die Verbreitung der Innovation einsetzt und z.B. 
jährliche Studien zur Verbreitung und Nutzung von ebooks 
durchführt29 

2 

14. Rolle der Marktführer: 
Wer waren die Marktführer 
in der Branche, in dem die 
Innovation eingeführt 
wurde und fördern oder 
hemmen sie die Diffusion? 

Marktführende stationäre Buchhändler wie Thalia sowie 
amazon im Bereich des Onlinebuchhandels bieten eigene e-
book-Reader auf dem deutschen Markt an. Die Buchverlage 
verhalten sich hingegen noch sehr zurückhaltend in Bezug 
auf die Entwicklung eigener ebook reader. Hier ist vielmehr 
ein Trend zu eigenen Apps für das iPhone bzw. iPad zum 
Lesen von ebooks zu erkennen. 

2 

15. Intermediäre als Change 
Agencies: 
Inwieweit haben Marktin-
termediäre (z.B. Handelsun-
ternehmen) und Politikinter-
mediäre (z.B. Energie-, Ef-
fizienz-, Klimaschutzagen-
turen) bis dato den Diffusi-
onsverlauf beschleunigt o-
der gebremst? 

Nicht bekannt.  0 

 

Politische Faktoren  Fakten Wertung 
16. Institutionelle Hemm-
nisse: 
Inwieweit haben gesetzli-
che oder behördliche Re-
gelungen die Verbreitung 
der Innovation bis dato ge-
hemmt? 

Keine. 0 

17. Staatliche Push- und 
Pull-Aktivitäten: 
Inwieweit wurde die Inno-
vation durch regionale, na-
tionale oder EU-weite Vor-
schriften (Push) oder För-
deraktivitäten (Pull) in ih-
rer Verbreitung beschleu-
nigt?  

Keine 0 

 

 
29 http://www.boersenverein.de/ebookstudie 
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18. Leitmarktpolitiken: 
Ist die Innovation Teil ei-
ner gezielten Leitmarktpo-
litik auf regionaler, natio-
naler oder EU-Ebene?  

Keine 0 

19. Medien und Kampag-
nen: 
Inwieweit haben Medien 
(Presse, Rundfunk etc.) 
und Kampagnen von 
NGOs den Diffusionsver-
lauf beschleunigt oder ge-
bremst? 

Über ebook-Reader und ebooks wird seit einigen Jahren gen-
reübergreifend berichtet. 

1 

 

Pfadbezogene Faktoren Fakten Wertung 
20. Pfadabhängigkeiten: 
Inwieweit haben technolo-
gische oder wirtschaftliche 
Pfadabhängigkeiten die 
bisherige Diffusionsge-
schwindigkeit gebremst?  

Der Markt für die Nutzungsrechte von Wissen und Büchern 
ist in Deutschland historisch betrachtet sehr liberal organi-
siert. Mit dem Kauf eines Buches erwarb man bisher das Ob-
jekt als solches, über das anschließend frei verfügt werden 
konnte. Hingegen erwirbt der Nutzer beim Kauf von ebooks 
lediglich das Recht am Inhalt. Das Verleihen von ebooks ist 
so oftmals gar nicht, da vom Anbieter nicht erwünscht, oder 
nur unter unverhältnismäßig hohen Aufwand möglich (Eute-
neuer, 2015). Zudem kommt, dass zunächst ein ebook-Rea-
der gekauft werden muss, um ebooks komfortabel nutzen zu 
können. 

-2 

21. Preisentwicklung: 
Wie hat sich der (inflati-
onsbereinigte) Preis im 
Verlauf des Diffusionspro-
zesses entwickelt?  

Kostete der ebook-reader amazon kindle I bei seiner 
Markteinführung im Jahr 2007 noch für rund 360$ (Evers, 
2008), können preiswerte Geräte heute bereits für unter 100€ 
erstanden werden. 

2 

22. Selbstverstärkende Ef-
fekte: 
Sind im sozialen System 
des Diffusionsprozesses 
selbstverstärkende Effekte 
wie z.B. Nachahmungsef-
fekte aufgrund von Vorbil-
dern/ Prominenten/ Mei-
nungsführern oder kriti-
sche Masse-Phänomene zu 
beobachten? 

Hinsichtlich der Zahl der in Privathaushalten verfügbaren e-
book-Reader ist ein kritische-Masse-Phänomen möglich. 
Dieses wird aber durch die Buchpreisbindung begrenzt. 

0 

 

 

2.9 Diffusionsfall: Bereitstellen von Anwendungen für Smartphone und Tablet 
(statt PC) 

2.9.1 Beschreibung des Diffusionsfalls 

Innovationsgegenstand 
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Nicht jeder Nutzer des Internets benötigt heute noch einen schweren Desktop-PC oder ein Notebook mit Pe-
ripheriegeräten wie Drucker oder Scanner. Für die Nutzung von Computerfunktionalitäten wie Internet, E-
Mail oder Messaging, Foto- und Videoverwaltung, Kalender, Navigationssystem etc.  genügt heute ggf. auch 
bereits ein Smartphone oder Tablet.  

Smartphone und Tablet sind leicht, transportabel und als Endgeräte hoch energieeffizient. Die eigentliche 
Funktionalität wird durch Rechenzentren bereitgestellt, in denen auch der größte Teil des Energie- und Mate-
rialverbrauchs angesiedelt ist. Ohne eine aktive Internetverbindung ist daher eine vollständige Funktion vie-
ler Anwendungen nicht möglich.   

 

Dienstleistungsfeld 

Handelt es sich um eine Dienstleistung [  ]  oder ein Produkt-Dienstleistungssystem [ X ]? 

 

Dienstleistungstyp / Branche 

Erbringung von Dienstleistungen der Informationstechnologie    Nace-Code: 62 

 

Innovationsgrad 

Handelt es sich um eine neuartige Dienstleistung (Grundlageninnovation, radikale Innovation) oder um eine 
signifikant veränderte Dienstleistung (Verbesserungsinnovation, inkrementelle Innovation)? 

neuartige Dienstleistung   [ X ]    signifikant verbesserte Dienstleistung   [  ]  

 

Markteinführung  

Erfolgte die Markteinführung durch etablierte Anbieter [ X ], neue Unternehmen [  ] oder beide [  ]? 

Die Markteinführung erfolgte mit dem i-Phone 1 durch Apple 2007. 

 

Adoptor  

Endverbraucher (Privathaushalt) [ X ]  professioneller Nutzer (Unternehmen, Behörden etc.) [ X ]? 

Endverbraucher: Handelt es sich um ein Routinekauf (regelmäßiger Kauf, d.h. Wiederholung des Kaufvor-
gangs  1 Jahr) [  ] oder ein Nicht-Routinekauf [ X ] 

 

Bezug zur IKT 

notwendiger Bestandteil [ X ]  deutlicher Mehrwert [ ] Mehrwert im Hintergrund [ ] kein oder unwichtiger 
Aspekt der Innovation [ ] 

 

Marktindikator 

Marktindikator ist der Anteil der Personen, die Apps nutzen. Dieser Marktanteil kann auch durch die Zahl 
der Besitzer von Smartphones und Tablets abgeschätzt werden, da deren Benutzung fast ausschließlich über 
Apps funktioniert.  

 

Diffusionsstand 
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noch Nischenangebot [ ]  auf dem Weg in den Massenmarkt [  ]  im Massenmarkt angekommen  [ X ]   

Gemäß GIK haben im Jahr 2015 43,1 % der Deutschen bereits Apps mit dem Smartphone oder Tablet ge-
nutzt. Dies ist der überwiegende Anteil der Personen, die ein Smartphone oder Tablet besitzen. 4,1 % der 
Deutschen, die ein Smartphone oder Tablet nutzen, haben noch keine Apps verwendet (GIK, 2015). Im Jahr 
2014 lag der Anteil der App-Nutzer noch bei 34,4 % (GIK, 2014). Da der Anteil der Smartphone-Nutzer an 
der deutschen Bevölkerung im Jahr 2009 noch bei ca. 6% lag (siehe Abbildung 2), ist davon auszugehen, 
dass in diesem Jahr erst ca. 5 % der Deutschen Apps genutzt haben.  

 

Bezug zu Umweltschutzgütern 

Ökologisch Konventionell  
  

Die Nutzung von Smartphones und Tablets STATT eines Desktop- oder Notebook-PCs kann Energie und 
Elektronikmaterial einsparen. Es ist aber zu beachten, dass die Nutzung von Apps sich teilweise deutlich von 
den Anwendungen am PC unterscheidet. Während am PC knapp 73 % der Nutzer Programme zur Daten- 
und Textverarbeitung nutzen, sind dies am Tablet nur knapp 47 % (GIK, 2014). Auch bei anderen Anwen-
dungen ist die Nutzung der verschiedenen Gerätearten z.T. sehr unterschiedlich (Abbildung 14). Es ist also 
in vielen Fällen davon auszugehen, dass die Nutzung von Apps auf Smartphones und Tablets ergänzend zur 
Nutzung eines Notebooks oder PCs erfolgt.    

Abbildung 14: Anwendungen für PC, Tablet, Smartphone im Jahr 2015 (Frage: Welche der folgenden An-
wendungen nutzen Sie mit welchem Gerät?) 

 

  
Quelle: GIK (2015), Mehrfachantworten möglich 

 

Dass die Nutzung von Smartphones und Tablets nicht zu einer Reduktion der Zahl der Notebooks und PCs 
führt, zeigt auch die Entwicklung des Gerätebestandes in Haushalten und Unternehmen. Zwar sinkt die Zahl 
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der PCs etwas, dafür steigt aber die Zahl der Notebooks weiter an. Gab es im Jahr 2010 noch knapp 67 Mio. 
PC und Notebooks in Deutschland, so ist die Zahl bis zum Jahr 2015 auf knapp 73 Mio. Geräte angestiegen. 
Die Zahl der Smartphones und Tablets in Deutschland hat sich im gleichen Zeitraum von knapp 15 Mio. auf 
94 Mio. Geräte erhöht. Für die nächsten fünf Jahre wird aber ein Absinken der Zahl der PC und Notebooks 
in Summe erwartet (Stobbe et al., 2015).  

Ein Umwelteffekt ist dadurch denkbar, dass die Betriebszeiten von PC und Notebooks sinken könnten. Bei-
spielsweise nehmen Stobbe et al. (2015) zwischen 2010 und 2020 für PC und Notebooks leicht sinkende täg-
liche Nutzungszeiten in Privathaushalten von 4 auf 3,5 Stunden täglich aufgrund der stärkeren Nutzung von 
Smartphones und Tablets an.  

 

CEP
A  

Umweltschutzaktivitäten    CReM
A  

Aktivitäten des Ressourcenmanage-
ments 

 

1 Luftreinhaltung und Klimaschutz X  10 Wassermanagement  
2 Gewässerschutz (Abwasserbehand-

lung, und -vermeidung) 
  11 Forstmanagement  
  A Management von Forstgebieten  
  B Minimierung der Nutzung von Forstres-

sourcen  
 

3 Abfallwirtschaft (Abfallbehandlung 
und -vermeidung) 

X  12 Natürlicher Pflanzen- und Tierbestand so-
wie Kulturpflanzen 

 

4 Schutz und Sanierung von Boden, 
Grund- und Oberflächenwasser 

  13 Management von Energieressourcen  
  A Erneuerbare Energien  

 B Wärme/Energieeinsparung und Manage-
ment 

X 

5 Lärm- und Erschütterungsschutz   C Minimierung der nicht-energetischen 
Nutzung fossiler Energien  

X 
6 Arten- und Landschaftsschutz    
7 Strahlenschutz   14 Management mineralischer Rohstoffe X 
8 Forschung und Entwicklung für 

CEPA 1 – 7 und 9 
  15 Forschung und Entwicklung für Aktivitä-

ten des Ressourcenmanagements 
 

9 Andere Umweltschutzaktivitäten   16 Andere Aktivitäten des Ressourcenmana-
gements 

 

 

Relative Umweltentlastende Wirkung  

auf der Ebene der einzelnen Dienstleistung, ohne Multiplikationseffekt im Markt 

Hoch [  ]   Mittel  [ X ]  Niedrig [  ]   

 

Unmittelbarkeit des Umwelteffektes   

Direkt [  ]     indirekt  [ X ]  

 

2.9.2 Einflussfaktoren auf die Diffusion 
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Produktbezogene  
Faktoren 

Fakten Wertung 

1. Relativer Vorteil der In-
novation: 
Welchen funktionellen oder 
sozialen Vorteil hat die In-
novation im Vergleich zum 
Vorgängerprodukt? 

Die Nutzung von Apps auf Smartphones und Tablets ist 
aufgrund der in der Regel überschaubaren Komplexität, der 
einfachen Installation und des geringen Preises deutlich ein-
facher als die Nutzung von Standard-Software auf PC oder 
Notebook. Meist haben einzelne Apps nur eine konkrete 
Funktion.  

2 

2. Wahrnehmbarkeit: 
Ist die Nutzung der Innova-
tion durch Dritte wahr-
nehmbar, ohne das durch 
besondere Informationsan-
strengungen auf sie hinge-
wiesen wird? 

Welche Art von Software genutzt wird, ist nicht direkt 
sichtbar. Allerdings kann bei der Nutzung von Smartphones 
und Tablets von einer App-Nutzung ausgegangen werden, 
insofern ist die Innovation indirekt wahrnehmbar. 

1 

3. Kompatibilität: 
Ist die Innovation an ihr 
Umfeld technisch, instituti-
onell und kulturell an-
schlussfähig? 

Die Innovation ist technisch, institutionell und kulturell gut 
anschlussfähig. 

0 

4. Komplexität: 
Ist die Innovation für den 
Adoptor komplex und be-
darf es besonderen Fach-
wissens zum Verständnis? 

Die einzelnen Apps sind oft wenig komplex, ihr Erwerb 
und ihre Installation sind über die App-Shops sehr einfach. 
Es wird kein besonderes Fachwissen benötigt.  

0 

5. Erprobbarkeit: 
Kann die Innovation ohne 
großen Aufwand durch den 
Adoptor erprobt werden? 

Neue Apps sind in der Regel problemlos erprobbar. Selbst 
gekaufte Apps können nach einem Test wieder zurückgege-
ben werden, bei Apple sogar innerhalb der ersten zwei Wo-
chen nach dem Kauf30, bei Google innerhalb von zwei Stun-
den nach dem Kauf31.  

2 

 

Adoptorbezogene  
Faktoren 

Fakten  Wertung 

6. Nutzer-Innovatoren: 
Lassen sich im Innovations-
prozess bzw. bei der 
Markteinführung Innova-
toren auf der Adoptorseite 
identifizieren? Gibt es Hin-
weise, dass Nutzer-Innova-
toren gezielt in den Herstel-
lerinnovationsprozess inte-
griert wurden? 

Apps können mit verhältnismäßig geringen Aufwand pro-
grammiert werden. Damit ist es für technisch versierte An-
wender möglich, eigene Apps zu erstellen. Die leichte Ver-
marktung über die App-Stores führt dazu, dass solche Apps 
auch einfach vertrieben werden können. Die hohe Anzahl 
der Apps - allein im Google Play Store sind 2016 über 2 
Mio. Apps verfügbar - zeigt den Erfolg diese Konzeptes. 

2 

 

 
30 http://www.apple.com/de/shop/help/returns_refund 
31 https://support.google.com/googleplay/answer/2479637?hl=de 
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7. Notwendigkeit von Ver-
haltensänderung: 
Verlangt die Anwendung 
der Innovation beim 
Adoptor eine Verhaltensän-
derung? 

Die Nutzung von Apps ist geringfügig anders als bei Stan-
dard-Software, in der Regel allerdings deutlich einfacher. 

0 

8. Unsicherheiten bei 
Adoptoren: 
Inwieweit gab oder gibt es 
unter den Adoptoren Unsi-
cherheiten bezüglich der In-
novation? 

Da Smartphones standardmäßig bereits mit Apps ausgestat-
tet sind und diese ausprobiert werden können, ist keine 
hohe Unsicherheit bei den Adoptoren zu erwarten. 

0 

9. Preise, Kosten, Wirt-
schaftlichkeit: 
Inwieweit fördern oder hem-
men Preis-, Kosten- oder 
Wirtschaftlichkeitsaspekte 
die Adoption? 

Viele Apps sind kostenlos (werbefinanziert) erhältlich. Die 
Preise für kostenpflichtige Apps liegen in der Regel im 
niedrigen Euro-Bereich.  

1 

 

Anbieterbezogene  
Faktoren 

Fakten Wertung 

10. Ausbildungsaufwand 
Erfordert die Erbringung 
der Dienstleistung hohen 
Aufwand zur Ausbildung 
und im Qualitätsmanage-
ment? 

Im Vergleich zu Standard-Softwareprodukten sind der Aus-
bildungsaufwand und der Aufwand für das Qualitätsma-
nagement beim Anbieter von Apps geringer. Dies gilt aller-
dings nicht für die Betreiber der App-Stores, die einen ent-
sprechend hohen Aufwand betätigen müssen. 

-1 

11. Bekanntheitsgrad und 
Reputation der Anbieter: 
Existieren bereits Anbieter 
der Innovation, die über ei-
nen hohen Bekanntheitsgrad 
und hohe Reputation verfü-
gen?   

Apps in der heute bekannten Form wurden von Apple mit 
dem iPhone 1 eingeführt. Aufgrund der hohen Reputation 
von Apple war das Konzept von Anfang an sehr erfolg-
reich. 

2 

12. Vollständigkeit und 
Verfügbarkeit der Service-
angebote: 
Wird die Innovation mit ei-
nem vollständigen Ser-
vicepaket angeboten und ist 
sie für den Kundenkreis ein-
fach verfügbar? 

Das Serviceangebot für Apps ist vollständig - solange eine 
Internetverbindung besteht. 

1 

 

Branchenbezogene Fakto-
ren 

Fakten Wertung 
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13. Rolle des Branchenver-
bandes: 
Existiert zum Zeitpunkt der 
Markteinführung ein Bran-
chenverband, verfügt er 
über politischen Einfluss 
und setzt er diesen für die 
Förderung der Innovation 
ein? 

Mit dem BITKOM existiert ein großer Branchenverband, 
der sich in seiner Kommunikation und seinen Publikationen 
intensiv mit dem Thema Apps beschäftigt. Auch der eco - 
Verband der Internetwirtschaft e.V. ist aktiv. | 

1 

14. Rolle der Marktführer: 
Wer waren die Marktführer 
in der Branche, in dem die 
Innovation eingeführt 
wurde und fördern oder 
hemmen sie die Diffusion? 

Apple und Google als Marktführer für App-Plattformen för-
dern die Diffusion sehr deutlich. 

2 

15. Intermediäre als Change 
Agencies: 
Inwieweit haben Marktin-
termediäre (z.B. Handelsun-
ternehmen) und Politikinter-
mediäre (z.B. Energie-, Ef-
fizienz-, Klimaschutzagen-
turen) bis dato den Diffusi-
onsverlauf beschleunigt o-
der gebremst? 

Konkrete Aktivitäten von Markt- oder Politikintermediären 
sind nicht bekannt.  

0 

 

Politische Faktoren  Fakten Wertung 
16. Institutionelle Hemm-
nisse: 
Inwieweit haben gesetzli-
che oder behördliche Re-
gelungen die Verbreitung 
der Innovation bis dato ge-
hemmt? 

Institutionelle Hemmnisse sind nicht bekannt. 0 

17. Staatliche Push- und 
Pull-Aktivitäten: 
Inwieweit wurde die Inno-
vation durch regionale, na-
tionale oder EU-weite Vor-
schriften (Push) oder För-
deraktivitäten (Pull) in ih-
rer Verbreitung beschleu-
nigt?  

Staatliche Push- und Pull-Aktivitäten sind nicht bekannt. 0 

18. Leitmarktpolitiken: 
Ist die Innovation Teil ei-
ner gezielten Leitmarktpo-
litik auf regionaler, natio-
naler oder EU-Ebene?  

Keine Leitmarktpolitik. 0 
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19. Medien und Kampag-
nen: 
Inwieweit haben Medien 
(Presse, Rundfunk etc.) 
und Kampagnen von 
NGOs den Diffusionsver-
lauf beschleunigt oder ge-
bremst? 

Apps und ihre Nutzung sind ein sehr häufiges Thema in der 
medialen Berichterstattung. Konkrete weitergehende Kam-
pagnen sind nicht bekannt. 

1 
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Pfadbezogene Faktoren Fakten Wertung 
20. Pfadabhängigkeiten: 
Inwieweit haben technolo-
gische oder wirtschaftliche 
Pfadabhängigkeiten die 
bisherige Diffusionsge-
schwindigkeit gebremst?  

Da Apps mit dem Smartphone eng verknüpft sind, bestehen 
hier hohe Pfadabhängigkeiten. Die Innovation hat sich sehr 
schnell zum dominanten Design entwickelt. 

2 

21. Preisentwicklung: 
Wie hat sich der (inflati-
onsbereinigte) Preis im 
Verlauf des Diffusionspro-
zesses entwickelt?  

Die Preise für Apps sind seit der Markteinführung im We-
sentlichen gleich geblieben.  

0 

22. Selbstverstärkende Ef-
fekte: 
Sind im sozialen System 
des Diffusionsprozesses 
selbstverstärkende Effekte 
wie z.B. Nachahmungsef-
fekte aufgrund von Vorbil-
dern/ Prominenten/ Mei-
nungsführern oder kriti-
sche Masse-Phänomene zu 
beobachten? 

Bei Apps existieren deutliche Nachahmungseffekte. Attrak-
tive Apps werden an Freunde und Bekannte kommuniziert. 
Bei den App-Stores gibt es deutliche "kritische-Masse-Phä-
nomene". Je mehr Apps bereits im App-Store verfügbar sind, 
desto größer der Anreiz für Entwickler, weitere Apps in dem 
Store anzubieten.  

2 

 

 

2.10 Fazit Internet und Cloud Computing 
Um einen Überblick über die in diesem Materialband untersuchten Diffusionsfälle zu erhalten sind die Fälle 
hier in der Reihenfolge der erzielten Punkte als Indikator der Diffusionsdynamik (Gesamtsumme aller Be-
wertungen) aufgelistet.  
 

IKT-Dienstleistungen Diffusionsdyna-
mik 

Cloud in Haushalten  23 

Telefonkonferenzen  20 

E-Mail 20 

Bereitstellen von Anwendungen für Smartphone und Tablet 18 
Video on Demand und Musikdownload 15 
Videokonferenzen 14 
Cloud in Unternehmen 13 
Virtueller Anrufbeantworter 13 
ebooks/e-paper 9 
Telearbeit 8 

Insgesamt ist die Diffusionsdynamik in allen Fällen deutlich positiv. Die höchste Diffusionsdynamik weist 
Cloud Computing in Haushalten auf, gefolgt von Telefonkonferenzen, E-Mail  und Bereitstellen von Anwen-
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dungen für Smartphone und Tablet. Ebenfalls noch eine hohe Diffusionsdynamik weisen Video on De-
mand/Musikdownload, Videokonferenzen, Cloud Computing in Unternehmen und der virtuelle Anrufbeant-
worter auf. Ebooks/e-paper und Telearbeit weisen eine nur mittlere Diffusionsdynamik auf.  

 

2.10.1 Produktbezogene Faktoren 

Hinsichtlich der produktbezogenen Faktoren weisen die Dienstleistungen im Bereich Internet und Cloud 
Computing zumeist eine hohe Bewertung der Diffusionsdynamik auf. Vor allem der relative Vorteil wird als 
hoch eingeschätzt. Lediglich beim virtuellen Anrufbeantworter und bei ebooks/e-paper ist der relative Vor-
teil etwas geringer. Auch die Erprobbarkeit ist bei Internet und Cloud Leistungen oft sehr gut gegeben.  

Cloud Computing in Unternehmen und der virtuelle Anrufbeantworter kommen in der Summe der produkt-
bezogenen Faktoren mit jeweils nur zwei Punkten auf eine relativ niedrige Bewertung. Cloud Computing in 
Unternehmen hat eine verhältnismäßig hohe Komplexität und ist auch hinsichtlich der Kompatibilität nicht 
komplett an bestehende Lösungen anschlussfähig. Beim virtuellen Anrufbeantworter ist neben dem geringe-
ren relativen Vorteil die Komplexität für den Nutzer ein Grund für die niedrige Punktzahl.   

 

2.10.2 Adoptorbezogene Faktoren 

Bei den adopterbezogenen Faktoren haben die Internet und Cloud Dienstleistungen wenig diffusionsför-
dernde Aspekte. Einige Dienstleistungen, wie ebooks/e-paper und Cloud Computing in Unternehmen kom-
men insgesamt sogar zu negativen Bewertungen. Bei Cloud Computing in Unternehmen ist dies vor allem 
durch die Unsicherheit hinsichtlich der Themen Sicherheit, Verfügbarkeit und Datenschutz bedingt. Außer-
dem verlangt die Anwendung von Cloud Computing eine deutliche Verhaltensänderung. Bei ebooks und e-
paper können Unsicherheiten bzgl. der geeigneten Geräte und des digitalen Rechtemanagements bestehen. 
Außerdem wirkt die Notwendigkeit zur Anschaffung eines ebook-Readers diffusionshemmend.  

 

2.10.3 Anbieterbezogene Faktoren 

Die anbieterbezogene Faktoren wirken bei den Innovationen in der Regel in Summe diffusionsunterstützend. 
Zwar erfordern fast alle Innovationen Aufwand für die Ausbildung von Personal, demgegenüber stehen aber 
fast durchgehend Anbieter mit hoher Bekanntheit und Reputation sowie ein vollständiges Serviceangebot, 
das in der Regel nur durch die Breitbandverfügbarkeit eingeschränkt wird.    

Eine Ausnahme bildet die Telearbeit, die einen gewissen Aufwand für die Ausbildung und Qualitätssiche-
rung erfordert und nicht über einen eigentlichen Anbieter verfügen.  

 

2.10.4 Branchenbezogene Faktoren 

In der IKT-Branche wirken die branchenbezogenen Faktoren zumeist deutlich positiv auf die Diffusion. Die 
Verbände wirken in aller Regel darauf hin, Innovationen bekannt zu machen und zu fördern. Ein Beharren 
auf "alten" Lösungen ist bei IKT-Verbänden nicht festzustellen. Viele der Innovationen wurden von Markt-
führern selbst entwickelt oder im frühen Stadium adaptiert und gefördert. Auch die Intermediäre wirken - 
soweit sie überhaupt aktiv werden - in der Regel diffusionsfördernd.  

Lediglich bei der Telearbeit ist nur eine geringe positive Wirkung der Branche auf die Diffusion festzustel-
len. Dies ist vor allem darin begründet, dass Telearbeit keine Dienstleistung im eigentlichen Sinne darstellt 
und es daher keinen Anbieter und damit auch keine Marktführer und keinen Branchenverband gibt.   
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2.10.5 Politische Faktoren 

Die politischen Faktoren haben in Summe nur geringen Einfluss auf die Diffusion von Dienstleistungen im 
Bereich Internet und Cloud Computing. Am deutlichsten ist der Einfluss beim Cloud Computing in Haushal-
ten, bei denen die mediale Berichterstattung und die staatlichen Aktivitäten zur Förderung des Cloud Com-
putings positiv auf die Diffusion wirken.  

Leitmarktpolitiken sind im Bereich Internet und Cloud Computing nicht bekannt und auch die Medien und 
Kampagnen spielen allenfalls eine geringe Rolle. Institutionelle Hemmnisse bestehen nur selten, wie z.B. 
durch Datenschutzregeln bzgl. des Cloud Computings in Unternehmen, arbeitsrechtliche Anforderungen bei 
Telearbeit oder hinsichtlich der rechtlichen Verbindlichkeit von E-Mails.    

 

2.10.6 Pfadbezogene Faktoren 

Hinsichtlich der pfadbezogenen Faktoren weisen die Dienstleistungen im Bereich Internet und Cloud Com-
puting zumeist eine deutlich positive Diffusionsdynamik auf. IKT-Produkte überwinden häufig schnell be-
stehende Pfadabhängigkeiten und entwickeln sich dann zum dominanten Design. Beispiele hierfür sind 
Cloud Computing in Haushalten, Telefonkonferenzen E-mails und Apps für Smartphones und Tablets. Auf-
grund des Netzwerkcharakters von IKT-Produkten liegt auch häufig ein selbstverstärkender Effekt vor.  

Dienstleistungen, die hinsichtlich der pfadbezogenen Faktoren keine positive Diffusionsdynamik aufweisen, 
sind Telearbeit und ebooks/e-paper. Bei der Telearbeit wirken insbesondere bestehende Pfadabhängigkeiten 
hemmend. Ebooks/e-paper haben, trotz positiver Preisentwicklung der ebook-Reader, einen deutlichen Nach-
teil gegenüber Büchern, aufgrund der notwendigen Anschaffung der Hardware. Bücher können problemlos 
weitergegeben werden - hier wirkt das notwendige Rechtemanagement bei ebooks hemmend. Aufgrund der 
Buchpreisbindung sind im ebook-Markt auch kaum selbstverstärkende Effekte zu erwarten. Auch Telefon- 
und Videokonferenzen führen bisher faktisch nicht zu einer Abnahme der Anzahl der Geschäftsreisen in 
Deutschland.  

 

2.10.7 Politische Konsequenzen 

Die Mehrzahl der dargestellten Dienstleistungsinnovationen im Bereich Internet und Cloud Computing ver-
fügt über eine hohe Diffusionsdynamik. Vor allem die produktbezogenen Eigenschaften, die Struktur der 
Branche und die pfadbezogenen Faktoren sind in der Regel so positiv, dass die Diffusion stark gefördert 
wird. Der hohe Anteil von Innovationen, die bereits im Massenmarkt angekommen sind, zeigt, dass eine po-
litische Einflussnahme zur Förderung der Diffusion meist nicht notwendig ist.  

Zwei politische Konsequenzen sollten dennoch im Rahmen der hier vorliegenden Studie festgehalten wer-
den:  

 Die Diffusion der Telearbeit ist ins Stocken geraten. Da Telearbeit keine IKT-Dienstleistung im eigentli-
chen Sinne darstellt, liegen hier besondere Bedingungen vor. Es existieren keine Anbieter von Telearbeit 
und auch die typisch günstigen Bedingungen in der Branchenstruktur und bei den pfadbezogenen Fakto-
ren sind hier nicht vorhanden. Eine verstärkte politische Förderung der Telearbeit, die neben den positi-
ven Umweltwirkungen auch positive soziale Effekte bietet, sollte in Betracht gezogen werden.  

 Bei vielen Dienstleistungen im Bereich Internet und Cloud Computing ist hinsichtlich der Umweltwir-
kungen zu beachten, dass die Dienstleistungen mit Wachstumseffekten oder Rebound-Effekten verbun-
den sind. Neue Cloud-Dienstleistungen führen zu einem starken Wachstum der Branche, digitale Medien 
werden bei einfacherer Verfügbarkeit häufiger konsumiert und Apps in Smartphones und Tablets werden 
eher ergänzend zum Notebook oder PC verwendet und führen nicht zu einer Reduktion der Anzahl von 
Notebook und PC.  
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