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1. Warum sich Unternehmen, insbesondere aus Medien und 

Kultur , verändern und auch verändern müssen  

 

Wir erfahren aufgrund technologischer Entwicklungen der Digitaltechnik seit mehreren 

Jahrzehnten zunehmende Veränderungen in der Gesellschaft, im persönlichen Umfeld, der 

Wirtschaft sowie im Kulturellen. Diese technischen Entwicklungen, welche weitläufig als 

Informations- und Kommunikationstechnologien (ITK) bezeichnet werden, beeinflussen bislang 

kaum manipulierbare Faktoren unseres Lebens wie Raum und Zeit. Aufgrund weltumspannender 

Netzwerke ist es möglich mit Personen anderer Orte unmittelbar zu kommunizieren.  

 

Im Alltag zeigen sich diese Effekte im Zuge der Konvergenz stark an Veränderungen in Medien und 

deren Nutzung. Kommunikation, welche früher an lokalen Orten stattfand, verlagert sich in den 

digitalen Raum und ist dadurch dokumentiert für alle Personen mit Zugang zum Internet. 

Beispiele sind hier Foren oder Blogs, Videoplattformen und viele andere Variationen der 

entstanden Möglichkeiten. Durch eben diese wurde es auch möglich, einfach mediale Beiträge 

leisten zu können, was zuvor Eliten vorbehalten war.  

 

Tageszeitungen sind konfrontiert mit Privatpersonen, welche über Geschehnisse in ihrem Umfeld 

berichten, zu geringen Kosten und in Echtzeit. Die New York Times verzeichnet mehr Aufrufe ihrer 

Webseite, als sie über Abonnenten verfügt (vgl. Avriel 2007). Im Gegenzug passen sich aber auch 

Medienunternehmen an die veränderten Bedingungen an. So sah z.B. das αGruner und Jahrά- 

aŀƎŀȊƛƴ αbŜƻƴά ŘƛŜǎ ŀƭǎ /ƘŀƴŎŜΣ Ǿƻƴ .ŜƴǳǘȊŜǊLƴƴŜƴ ǾŜǊŦŀǎǎǘŜ !ǊǘƛƪŜƭΣ ƎŜƳŜƛƴ ŀƭǎ ¦ǎŜǊ DŜƴŜǊated 

Content bezeichnet, sofern sie von Interesse für die Leserschaft sind, im Printmagazin zu 

publizieren. Hierbei existiert eine starke Verschränkung des Printmediums mit dem Online- 

Auftritt.  

 

Videos von Ereignissen werden von TV-Sendern auf deren Website veröffentlicht; geschieht dies 

nicht, so stellen sie oft Benutzer auf Videoplattformen wie Youtube oder in 

Filesharingplattformen, einfach um zu ermöglichen, dass diese Sendung betrachtet werden kann, 

auch wenn man die Ausstrahlung selbst zeitlich nicht wahr nahm. Hier zeigen sich insofern 

KundInnenwünsche, welche erfüllt werden sollten, da es ansonsten aufgrund der vorhandenen 

technischen Voraussetzungen Personen möglich ist, Unternehmen diese Arbeit abzunehmen, wie 

sich an der vorherrschenden Praxis, Filme und Musik auf digitalen Tauschbörsen zu teilen, zeigt. 
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Bezogen auf Produkte sind Qualitätsmängel dieser - sind sie auch nur in geringen Ausmaßen 

existent - für alle abrufbar und durch den Hersteller selbst die Kommunikation darüber nicht 

kontrollierbar. Im Gegenzug können durch diese Effekte digitaler Technologien ebenso Produkte 

zielsicherer an potentielle KundInnen vermittelt werden mit einer Qualität, welche herkömmlich 

nicht ökonomisch vollziehbar gewesen wäre.  

 

Auch Veränderungen in der Kultur und Kunst werden offensichtlich, wenn in Foren über Fehler 

von Artisten in einzelnen Vorstellungen öffentlich diskutiert wird oder aber auch KünstlerInnen 

ihre Werke rein über das Internet selbst distribuieren, seien es Plattformen wie Myspace1 oder 

iTunes2 für MusikerInnen, deviantART3 für FotografInnen, MalerInnen, LiteratInnen und viele 

mehr, auf welchen oft auch unmittelbar Begeisterung oder Kritik zu deren Werken gegeben 

werden kann. Über Wikipedia kann Wissen geteilt und diskutiert werden und dies bedrängt 

klassische Lexika zunehmend, worauf das Bertelsmann-Lexikon-Institut ankündigte, eine 

gedruckte Version der am meisten gesuchten Artikel des Jahres von Wikipedia zu veröffentlichen 

όǾƎƭΦ tǊŜǎǎŜƳŜƭŘǳƴƎ α²ƛƪƛǇŜŘƛŀ ƎƻŜǎ tǊƛƴǘάΣ .ŜǊǘŜƭǎƳŀƴƴΣ ннΦпΦлуύ. Firmen wie Blurb ermöglichen 

den Druck von Büchern in Kleinstauflagen von nur einem Stück und stellen gratis Software für die 

Erstellung sowie einen Webshop zum Vertrieb der Werke zur Verfügung.4 Neue 

Informationstechnologien schaffen Möglichkeiten, mit einer neuen Qualität der Simplizität 

kulturelle Beiträge leisten zu können. 

 

All diese Veränderungen auf unterschiedlichen Ebenen beeinflussen wirtschaftliche Regeln und 

Rahmenbedingen auf eine komplexe Art und Weise, so dass diese in den Strategien von 

Unternehmen bedacht und angenommen werden sollten. Dadurch ergeben sich ebenso Gefahren 

wie Chancen. Viele Vorteile der Entwicklungen, wie die effizientere Kommunikation und 

Zielgruppenerreichung, werden schnell angenommen, andere wiederum - wie die leicht 

entstehende Kritik an Produkten und dadurch notwendiges verändertes 

KundInnenkommunikationsverhalten - benötigen intensivere Auseinandersetzung mit der 

Thematik, um - basierend auf den neuen Informationstechnologien - Wertschöpfungspotentiale 

zu erschließen.  

                                                           
1
 www.myspace.com 

2
 www.apple.com/de/itunes/ 

3
 http://www.deviantart.com/ 

4
 http://www.blurb.com/bookstore - Anzumerken ist hier, dass Blurb sich auch direkt in Plattformen wie Blogger, Flickr 

und Picassa integrieren und diese Inhalte automatisiert in ein Blurb Buch umwandeln kann 
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1.1  Digitale Netzwerkmedien verändern KundInnen & kulturelle 

Beziehungen grundleg end 

Besonders in den letzten Jahren entstanden massiv sogenannte Social Network Plattformen mit 

unterschiedlichen Themengebieten als kleinsten gemeinsamen Nenner für die AnwenderInnen. 

So konzentriert sich StudiVZ5 auf Studierende im deutschsprachigen Raum, Myspace6 allgemein 

auf Personen, die sich auf einer privaten Ebene vernetzen möchten, XING7 orientiert sich an 

Wirtschaftstreibenden, Flickr8 an Fotografieenthusiasten. Last.fm9, 2007 von CBS Corp. (ehemals 

Viacom) gekauft, protokolliert die gehörte Musik auf Endgeräten der UserInnen und ermittelt 

aufgrund von ähnlichen Hörmustern anderer Musikvorschläge, generiert ein personalisiertes 

Internetradio und vermittelt Personen mit ähnlichen Musikgeschmäckern.  

Über solche Medienformen ist es nun jedem Individuum möglich, aufgrund unterschiedlicher 

Interessensgebiete Freundeskreise aufzubauen, ohne dass man sich jemals im realen Raum 

treffen müsste. Es ist nicht mehr notwendig, sich auf einen Freundeskreis im eigenen lokalen 

Umfeld zu beschränken. Weder bedeutet dies nun nur Positives oder Negatives, es kommt zu 

einer neuen Qualität von Beziehungen, welche auch loser sein können und je nach 

Interessensgebieten variieren. Dies bedeutet starke gesellschaftliche Veränderungen, sowohl im 

Privaten als auch im Arbeitsalltag. Ebenso ist es, sofern Personen Zugang zum Internet haben, 

keine Frage von sozialem Stand und Ausbildung, ob diese als Medienproduzenten tätig sein 

können. Durch diese Wertbeiträge wird eine kulturelle und mediale Orientierung für andere 

geboten. Es kommt zu einer Auflösung von historisch geprägten gesellschaftlichen Beziehungen 

und Rollen (vgl. Winter, 2006, S.20). Dies produziert auf diese Art und Weise eine Egalisierung von 

gesellschaftlicher Hierarchie unŘ α9ƴǘƳŀŎƘǘǳƴƎά Ǿƻƴ 9ƭƛǘŜƴ, weswegen das Internet auch oft ob 

seiner demokratiefördernden Möglichkeiten gelobt wird. 

                                                           
5
 www.studvz.net 

6
 www.myspace.com 

7
 www.xing.com 

8
 www.flickr.com 

9
 www.last.fm 
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Bezogen auf Unternehmen 

bedeutet dies einerseits, dass 

viele potentielle KundInnen je 

nach Branche im Internet 

anzutreffen sind und individuell 

verschiedene Dienste dieses 

nutzen. Ebenso individuell sind 

darum auch die zu wählenden 

Kommunikationskanäle um solche 

Personen zu erreichen, 

KundInnensegmentierungen 

werden spezifischer und damit 

Produktpositionierungen 

komplexer. KundInnen bestehen 

aber nicht nur aus passiven 

Personen, sondern bis zu einem gewissen Grad nehmen diese auch aktiv an Diskursen teil, welche 

für das Unternehmen von Interesse sein könnten. So bedeutet die Kritik an Produkten nicht 

zwangsläufig eine Ablehnung des Unternehmens, sondern einen Wunsch nach Änderung. Hierbei 

müssen ManagerInnen lernen, wie diese Ambitionen genutzt und in die Produktentwicklung 

integriert werden können. Als Beispiel sei hier Dell genannt, welches mit Idea Storm (vgl. 

Abbildung 1: www.DellIdeaStorm.com ermöglicht Mitsprache bei der Produktentwicklung, 

13.8.08) eine Plattform ins Leben rief, auf der Personen Produktentwicklungsvorschläge 

publizieren können, diese von anderen UserInnen bewertet werden und somit ein direktes 

Feedback für die Produktentwicklung liefern.  

 

 

  

 

Abbildung 1: www.DellIdeaStorm.com ermöglicht Mitsprache bei der 
Produktentwicklung, 13.8.08 
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1.2  Digitale Wertschöpfung als neue Herausforderung  

So wie Dell finden sich unzählige weitere Beispiele von Unternehmen, welche neue 

Informationstechnologien für ihre Wertschöpfungssteigerung anzuwenden wissen. Ein Schneider 

für hochwertige Anzüge namens Thomas Mahon erreichte durch seinen Blog größere Bekanntheit 

und zunehmende Aufträge.10 (vgl. Scoble & Shel, 2006, S.64). Die Computerspielfirma Valve 

vertreibt ihre Spiele online über die Community- und Distributionsplattform Steam, welche 

wiederum genutzt wird, um Statistiken wie die Hardware der UserInnen, deren 

Nutzungsverhalten der Plattform und Spiele zu analysieren11. Die Kleine Zeitung hat früh erkannt, 

welche Mehrwerte LeserInnen über digitale Technologien geboten werden können und ein 

eigenes Portal12 mit vielfältigen Möglichkeiten und inzwischen rund 170.000 Mitgliedern 

geschaffen (Stand: Aug. 2008). Microsoft vollzog nicht wie Dell die Mitsprache bei der 

Produktentwicklung des 

Betriebssystemes Vista, 

worauf kurzerhand UserInnen 

selbst eine solche Plattform 

ins Leben riefen13. 

Dass das Internet 

zunehmende Grundlage für 

die Wertschöpfung von 

Unternehmen ist, zeigt sich 

auch an einer GfK- Studie, 

laut derer Umsätze durch den Verkauf von Produkten und Dienstleistungen 2007 im Vergleich zu 

2002 verdreifacht wurden (vgl. Abbildung 2: E-Commerce-Umsatzentwicklung in Millionen Euro, 

Deutschland. Quelle: GFK Panel Services Deutschland) 

Ähnlich wie früher GreißlerInnen über ihre KundInnen Bescheid wussten und dieses, über 

persönliche Kommunikation generierte Wissen, einsetzten, um deren Wünsche besser erfüllen zu 

können, ist es nunmehr über neue Informationstechnologien möglich, Kenntnis über sie zu 

erlangen und wieder eine Art der Beziehung zwischen Unternehmen und KundInnen zu 

etablieren, welche nicht auf einem anonymen Kaufvorgang wie in Supermärkten und 

                                                           
10

 http://www.englishcut.com/ 

11
 http://www.steampowered.com/v/index.php?area=stats&cc=AT  

12
 www.meinekleine.at/ 

13
 http://www.aerotaskforce.com/ 

 

Abbildung 2: E-Commerce-Umsatzentwicklung in Millionen Euro, 
Deutschland. Quelle: GFK Panel Services Deutschland 
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Einkaufszentren vorherrscht. Je länger Personen sich an ein Unternehmen binden, desto mehr 

Informationen können akkumuliert werden und desto unwahrscheinlicher wird eine Auflösung 

dieser Beziehung, weswegen ein starker Bias auf Langfristigkeit dieser gelegt werden sollte. So 

können über Kaufhistorie Produktempfehlungen generiert und über MitarbeiterInnenblogs dem 

Unternehmen ein Gesicht gegeben werden. Mit Hilfe von Foren, wie Apple diese betreibt14, 

können KundInnen über deren Produkte diskutieren und somit wird auch eine Communitybildung 

gefördert. Es genügt jedoch nicht, nur diese Funktionen zur Verfügung zu stellen, sondern es 

sollten diese auch ernsthaft betreut werden. Blogs funktionieren, wie in dieser Arbeit noch 

gezeigt wird, nur, indem Artikel anderer rezipiert und auch kommentiert werden; es muss am 

Diskurs teilgenommen werden. Dadurch kommt es zu unterschiedlichen Netzwerken von 

Einzelpersonen, wobei sich private und geschäftliche Kontakte vermischen können. Wie an den 

vielen genannten Beispielen erkennbar ist, existieren unterschiedlichste heterogene Strategien, 

um mit diesen komplexen Umständen umgehen zu können.  

KundInnen nehmen diese neuen Kommunikationsmöglichkeiten zunehmend wahr und erwarten 

in vielen Fällen den Einsatz dieser von Unternehmen, um ihnen Mehrwerte zu bieten. Darum 

können sich Entscheidungsträgerinnen auch nicht vor diesen Entwicklungen verschließen, auch 

wenn dies vielleicht Veränderungen hinsichtlich der Unternehmenskultur bedeutet und solches 

Change- Management riskant sein kann. Dies geschieht vor einem komplexen Hintergrund an 

technischen Möglichkeiten sowie tiefen gesellschaftlichen Veränderungen. Weiters müssen 

Entwicklungen beobachtet werden und sowohl Einzelpersonen als auch auf Unternehmensebene 

Vernetzungen entstehen. Eben diese Komplexität muss in das Blickfeld geraten, um je nach 

Unternehmen individuelle Wertschöpfungspotentiale entwickeln zu können, basierend auf dem 

Einsatz unterschiedlicher technologischer Hilfsmittel.  

 

 

                                                           
14

 http://discussions.apple.com 
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2. Wie und warum diese Her ausforderung interdisziplinär 

erforscht werden muss  

Wie kann Unternehmenskommunikation unter den gegebenen Umständen erfolgreich sein? In 

welcher Form und basierend auf welchen technologischen Möglichkeiten? Welche Services und 

Dienste bieten Mehrwerte für Unternehmen und KundInnen? Inwiefern unterscheiden sich hier 

unterschiedliche Sparten voneinander? Ich möchte mich hierbei auf die für KundInnen Nutzen 

stiftende Kommunikation konzentrieren, da zum Beispiel direkte, unpersonalisierte Werbung im 

Internet KundInnen bis auf die Information über das Produkt keine weiteren Vorteile und 

Wertschöpfungspotentiale birgt. Gar kann eine solche unpersönliche Werbung als penetrant 

wahrgenommen werden, was sich wiederum negativ auf das Image eines Unternehmens 

auswirken kann. 

 Durch diese nutzenstiftenden Dienste entsteht ebenso eine Beziehung zu den KundInnen, von 

dieser Bindung wiederum profitiert das Unternehmen. 

Insofern formuliere ich meine Forschungsfrage folgend: 

Wie verwenden Unternehmen unterschiedlicher Sparten digitale Medien 

und Dienste zur Verbesserung ihrer Wertschöpfungspotenziale und wie 

verwenden sie diese für ihre KundInnen zur besseren Nutzung dieser 

Potenziale? 

Die Forschungsfrage kann in die Dimensionen Technologie und Soziologie - speziell Ökonomie 

sowie Kommunikationswissenschaft - differenziert werden. Die Ökonomie beschreibt die 

wirtschaftlichen Aspekte wie Wertschöpfungspotentiale, welche aufgrund technischer 

Entwicklungen, hier als digitale Medien und Dienste bezeichnet, KundInnen Mehrwerte bieten 

sollen. Diese Personen wiederum stehen organisiert als eine Gesellschaft im Austausch mit 

einander, weswegen sich hier näher zu untersuchende Effekte zeigen, die wiederum in 

Wechselwirkung mit der Ökonomie und Technologie stehen. 

¦ƴǘŜǊ ŘŜƳ .ŜƎǊƛŦŦ αŘƛƎƛǘŀƭŜ aŜŘƛŜƴ ǳƴŘ 5ƛŜƴǎǘŜά ǾŜǊǎǘŜƘŜ ƛŎƘ ƧŜƎƭƛŎƘŜ !Ǌǘ ŀǳŦ 5ƛƎƛǘŀƭǘŜŎƘƴƛƪ 

basierender Informationsübermittlung, gleichgültig welche Endgeräte und welche technischen 

Lösungen zur Darstellung und Erzeugung dieser Kommunikation verwendet werden. Hierdurch 

soll sichergestellt sein, dass auch SMS bezüglich des KundInnennutzen betrachtet werden. Somit 

ǿƛǊŘ ŀǳŎƘ ŀǳŦ ŘƛŜ 9ƴǘǿƛŎƪƭǳƴƎŜƴ Ƙƛƴ ȊǳƳ αǳbiquitous computingά wǸŎƪǎƛŎƘǘ ƎŜƴƻƳƳŜƴΣ ŘƛŜ ŜƛƴŜ 
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Entwicklung zur Allgegenwärtigkeit von unterschiedlichen vernetzten Endgeräten, weg vom 

Personal Computer, beschreibt. Als Dienste bennne ich Lösungen, basierend auf diesen 

Technologien. Wertschöpfungspotentiale bezeichnen die bessere Verwertung von möglichen 

Gewinnsteigerungen in diesem Kontext unter Zuhilfenahme digitaler Medien und Dienste in der 

KundInnenkommunikation. Die soziologische Komponente zeigt sich im zweiten Schritt bezüglich 

der kommunikationswissenschaftlichen Zusammenhänge zwischen den agierenden Akteuren.  

Anders formuliert stellt sich die Frage, wie Unternehmen neue Technologien einsetzen, um auf 

eine bisher nicht mögliche Art und Weise mit ihren KundInnen zu kommunizieren und dabei 

beiderseits Nutzen zu stiften? 

Um die Frage zu beantworten, muss im ersten Schritt geklärt werden, wie diese Thematik in der 

Literatur der drei Dimensionen an Wissenschaftsgebieten behandelt wird und in weiterer Folge, 

wie ExpertInnen aus dem Metier dies beurteilen.  
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2.1 Digitale Netzwerkmedien als interdisziplinäre Herausforderung  

Wir können also eine Vielfalt von KundInnenkommunikation von Unternehmen über neue 

Informations- und Kommunikationstechnologien beobachten. Aufgrund der raschen 

Entwicklungen hierbei im letzten Jahrzehnt existieren ebenso zahlreiche Studien und 

wissenschaftliche Werke zu unterschiedlichsten Bereichen, die oft aufgrund dieses Fortschrittes 

nach kurzer Zeit als obsolet betrachtet werden können. Voraussagen über Entwicklungen sind 

meist höchst spekulativ und von geringem praktischem Nutzen. Mit einhergehend ist die 

erwähnte technische Entwicklung und gesellschaftliche Veränderung dadurch. Winter beschreibt 

dies im Zuge der Konvergenz zwischen den Branchen der Telekommunkation, Information, 

Medien und Entertainment (TIME) folgend: 

ȵ$ÉÅ ÎÅÕÅÎ ÄÉÇÉÔÁÌÅÎ .ÅÔÚ×ÅÒËÍÅÄÉÅÎ ËÏÎÓÔÉÔÕÉÅÒÔÅÎ ÅÉÎÅ ÎÅÕÅ ÍÅÄÉÁÌÅ 

Öffentlichkeit, die auszeichnete, dass sie weder institutionell lokalisiert 

noch zentral gesteuert werden kann. ɍȣɎ $ÉÅ :ÕÎÁÈÍÅ ËÏÎÖÅÒÇÅÎÔÅÒ 

Medien und durch deren Nutzung von globalen Flows und globaler 

Konnektivität verändert die Koordination der Kommunikation in Raum und 

Zeit und entsprechend auch ihre Bedingungen und Voraussetzungen 

grundlegend.Ȱ(Winter, 2006, S. 27)  

5ƛŜǎŜ αƴŜǳŜ ƳŜŘƛŀƭŜ mŦŦŜƴǘƭƛŎƘƪŜƛǘά ǎǘŜƭƭǘ ŘƛŜ ŦǸǊ ¦ƴǘŜǊƴŜƘƳŜƴ ǎƛŎƘǘōŀǊŜƴ ƎŜǎŜƭƭǎŎƘŀŦǘƭƛŎƘŜƴ 

Veränderungen und neuen Verhaltensweisen ihrer KundInnen dar. Für ihre Analyse rein 

wirtschaftliche Betrachtungsweisen heranzuziehen, beschreibt nur einen Teilaspekt der 

gesellschaftlichen Auswirkungen dieser Veränderung globaler Konnektivität und ist unzureichend 

für die Erschließung des Gesamtbildes.  

Eine Untersuchung der Unternehmenskommunikation kann daher nicht nur unter 

wirtschaftlichen oder technischen Aspekten erfolgen, sondern muss auch auf einer 

kommunikationswissenschaftlichen Herangehensweise beruhen, um diese gesellschaftlichen 

Entwicklungen mit einbeziehen zu können, ohne jedoch wichtige Bereiche anderer 

wissenschaftlicher Disziplinen dabei zu vernachlässigen.  
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2.2 Forschungsdesign  

 

Nachdem geklärt werden soll, welche digitalen Medien und Dienste Unternehmen auf welche Art 

und Weise verwenden, um Mehrwerte für KundInnen zu generieren, empfiehlt sich hier nach 

breiter Literaturrecherche die Wahl von Fallbeispielen aus der Praxis. Um Vergleiche zur Literatur 

herstellen zu können, werden ExpertInnen, welche Unternehmen zur Bildung hinsichtlich 

Wertschöpfungspotentialen über digitale Netzwerkmedien beraten, konsultiert. 

Die Erfassung deren Wissensstandes erfolgt über ein sogenanntes ExpertInneninterview, einem 

leitfadengestützten Interview mit Personen, die über professionelles Spezialwissen auf einem 

Gebiet verfügen. Konkret bieten sich Personen, die sich mit dem Einsatz neuer Informations- und 

Kommunikationstechnologien auseinandersetzen an, sowie auch Personen, die dies aus 

Marketingperspektive verfolgen und dafür diese technischen Möglichkeiten einsetzen.  

Der Frageleitfaden wird durch Ergebnisse der Literaturrecherche sowie implizites Wissens des 

Autors erstellt, im Gesprächsverlauf ergebende Themen beeinflussen den weiteren 

Gesprächsverlauf sowie weitere Interviews hierdurch. Bezüglich der Literatur sind die bereits 

angesprochenen Dimensionen der Fragestellung in Betracht zu ziehen. Darum wird Literatur zur 

Klärung der ökonomischen ebenso wie gesellschaftlichen Zusammenhänge benötigt. Gleichfalls 

erfolgt eine Begriffsklärung der technischen Lösungen an digitaler Netzwerkmedien.  

Basierend auf diesen Erkenntnissen müssen Fragen extrahiert werden, die angepasst an die 

Fallbeispiele in den Frageleitfaden einfließen und somit den Befragten im Gesprächsverlauf 

gestellt werden und dadurch untereinander nach dieser Phase gegenüberstellbar sind. Zusätzlich 

zur Befragung mit den Zuständigen in den betrachteten Fallbeispielen erfolgt eine Analyse der von 

ihnen eingesetzten Dienste. 

Die konkrete Wahl der ExpertInnen und Fallbeispiele wird nach der Literaturrecherche sowie der 

Begriffsklärung im Methoden Kapitel behandelt. 

Ziel ist, die eingesetzten Dienste und Medien sowie deren Mehrwert für KundInnen und die 

dadurch entstandenen Wertschöpfungspotentiale der Unternehmen selbst tabellarisch 

darzustellen und zu analysieren.  
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2.3  Wertschöpfung als sich ständig verändernder Prozess  

Um grundlegend ökonomische Gegebenheiten aktueller Märkte zu verstehen, soll geklärt werden, 

wie Unternehmen agieren müssen, um KundInnenanforderungen erfüllen und damit 

Wertschöpfungspotentiale generieren zu können. Wertschöpfung selbst ist ein sich ständig 

verändernder Prozess aufgrund technologischen und gesellschaftlichen Wandels. Besonders 

durch das Aufkommen neuer Informationstechnologien entsprossen neue Bedürfnisse bei 

KundInnen und somit Anforderungen bei Unternehmen. Bezogen auf das Beispiel Telefonie stand 

zuerst das Anliegen im Vordergrund, auch außerhalb des Festnetztelefons erreichbar sein zu 

können. Inzwischen wurde dies zum Standard und neue Wünsche wie eine Internetanbindung via 

Mobiltelefon bildeten sich. Richteten sich SeherInnen früher nach der Austrahlungszeit einer 

gewünschten Sendung, so wurde über Videorekorder und inzwischen Video on Demand bzw. 

Videoplattformen dies gewollt oder ungewollt stärker an den KundInnenwünschen ausgerichtet. 

Mit jeder Entwicklung können somit wiederum neue KundInnenbedürfnisse geschaffen werden, 

welche ständige Weiterentwicklungen, nicht nur bezüglich des Produktes oder der Dienstleistung, 

sondern auch hinsichtlich der Geschäftsmodelle und somit Wertschöpfung eines Unternehmens 

verlangen. Dieser Zyklus scheint in seiner Geschwindigkeit aufgrund von Digitaltechnik 

zunehmend. Erfolgreich kann dem verändernden Prozess der Wertschöpfung nur begegnet 

werden, wenn KundInnenanforderungen dem Unternehmen bekannt sind, was wie erwähnt nur 

über Kommunikation, speziell über digitale Netzwerkmedien, erfolgreich bewerkstelligt werden 

kann.  

 

2.4 Kund Innenwünsche, KäuferInnenzufriedenheit und KundInnenbindung 

als Ausgangspunkte für Unternehmen  

Da neue Informationstechnologien ein Mittel der Kommunikation sind, fallen die digitalen 

Netzwerkmedien hinsichtlich der KundInnenkommunikation in der ökonomischen Perspektive in 

den Bereich des Marketings. Kotler et al. bezeichnen als einfachstes, dem Marketing zu Grunde 

ƭƛŜƎŜƴŘŜǎ YƻƴȊŜǇǘ αƳŜƴǎŎƘƭƛŎƘŜ .ŜŘǸǊŦƴƛǎǎŜά ǳƴŘ ōŜǎŎƘǊŜƛōŜƴ ŘƛŜǎ ǿƛŜŘŜǊǳƳ ŀƭǎ ŜƛƴŜƴ ½ǳǎǘŀƴŘΣ 

in dem ein Mangel empfunden wird (Kotler et al., 2003, S.39). Daraus ziehen sie den Schluss, dass 

Produkte oder Dienstleistungen einen Nutzen bei den KundInnen stiften und helfen, einen 

Mangel aufzulösen. Darum muss sich Marketing auf die Bedürfnisse der KäuferInnen 
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konzentrieren und weniger auf das Produkt selbst (vgl. ebd., S. 41). Kritisch für ein Unternehmen 

wird es dann, wenn dieser Aspekt aus den Augen verloren wird: 

ȵ$ÉÅÓÅ !ÎÂÉÅÔÅÒ ÓÉÎÄ ÓÏ ÁÕÆ ÉÈÒ 0ÒÏÄÕËÔ ÆÉØÉÅÒÔȟ ÄÁÓÓ ÓÉÅ ÎÕÒ ÄÉÅ ÅØÉÓÔÉÅÒÅÎÄÅ 

Nachfrage sehen und die tatsächlichen Bedürfnisse des Käufers aus den 

Augen verlieren. Sie übersehen und vergessen, dass ein materielles Produkt 

nur ein Instrument ist, um eine Aufgabe beim Käufer zu lösen. Diese 

Anbieter geraten in Schwierigkeiten, wenn neue Produkte auftauchen, die 

"ÅÄİÒÆÎÉÓÓÅ ÂÅÉÍ +ÕÎÄÅÎ ÂÅÓÓÅÒ ÏÄÅÒ ËÏÓÔÅÎÇİÎÓÔÉÇÅÒ ÌĘÓÅÎȢȰ ɉ+ÏÔÌÅÒ ÅÔ ÁÌȢ, 

2003, S. 41) 

9ōŜƴǎƻ ŘŜŦƛƴƛŜǊŜƴ ǎƛŜ YŅǳŦŜǊLƴƴŜƴȊǳŦǊƛŜŘŜƴƘŜƛǘ ŀƭǎ αώΧϐ ŘƛŜ 9ƳǇŦƛƴŘǳƴƎ ŜƛƴŜǎ YŅǳŦŜǊǎ, der eine 

[ŜƛǎǘǳƴƎ ŜǊƘŀƭǘŜƴ ƘŀǘΣ ŘƛŜ ǎŜƛƴŜ 9ǊǿŀǊǘǳƴƎŜƴ ŜǊŦǸƭƭǘά όYƻǘƭŜǊ Ŝǘ ŀƭΦ нллоΣ {Φ ррфύΦ IƛŜǊŘǳǊŎƘ ǿƛǊŘ 

ersichtlich, dass nicht direkt das Produkt alleine in Bezug auf den möglichen Erfolg dieses 

betrachtet werden kann, sondern die Wirkung bei den KonsumentInnen ausschlaggebend ist.  

Notwendig ist somit die Verschiebung hin von einer Produkt- zur KundInnenorientierung. 

Unternehmen müssen ständig beobachten, wie sich Bedürfnisse verändern und danach ihre 

Strategie richten, um erfolgreich sein zu können. Wichtig ist, diese Anliegen von KundInnen 

erfassen zu können, hierbei ist eine gute Kommunikation mit ihnen notwendig. Natürlich ergeben 

sich äußerst individuelle Wünsche dieser, wodurch viele Bedürfnisse aus ökonomischer Sicht nicht 

erfolgversprechend bedienbar sind. Dies ist auch darin begründet, dass über klassisches 

Marketing viele potentielle KundInnen nicht dem Aufwand entsprechend erreicht werden 

können. Insofern existierten zwar genug KäuferInnen eines speziellen Produktes, jedoch können 

diese über herkömmliche Marketingmethoden nicht wirtschaftlich sinnvoll erreicht werden.  

Kotler et al. zeigen hier den Wandel von Massenmarketing mit resultierender und akzeptierter 

KundInnenfluktuation hin zum individuellen Marketing einer Selektion von KundInnen und dem 

Eingang von längerfristigen Verbindungen. Grundlage hierfür sind neue Informations- und 

Kommunikationstechnologien, die diese Neuorientierung rentabel werden lassen, nicht zuletzt 

aufgrund von CRM Lösungen (vgl. ebd., S. 68 ff). 

Wichtig bei KaufinteressentInnen, neben Werbung eines Unternehmens, sind auch Bekannte, die 

durch ihre Meinungen das Kaufverhalten beeinflussen können, ebenso wie Medien à la Stiftung 

Warentest (vgl. ebd., S.325). Durch die Entwicklung des Internets sind Erfahrungsberichte zu 

Produkten für potentielle KäuferInnen leichter zugänglich. Qualitätsmängel können also prinzipiell 

leichter publik werden, wie im Kapitel zu Blogs anhand von Fallbeispielen erkennbar ist. 
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Kotler et al. weisen darauf hin, dass zufriedene KundInnen Unternehmen länger treu bleiben, 

mehr kaufen, auf Preisänderungen unsensibler reagieren, sowie gut über das Unternehmen 

berichten. Sie raten, interne WertschöpfungǎƪŜǘǘŜƴ ǳƴŘ α²ŜǊǘōŜǊŜƛǘǎǘŜƭƭǳƴƎǎǎȅǎǘŜƳŜά 

einzurichten und auf KundInnen auszurichten (vgl. ebd., S.559). 

Als Marketinginstrumente zur Stärkung der KundInnenbindung nennen Kotler et al. finanzielle 

Vorteile wie Gutscheine, persönliche Betreuung inklusiver relevanter Informationserfassung und 

einer Steigerung des Gegenwerts für KundInnen durch strukturelle Anbindungen an den Anbieter, 

wie z.B. elektronische Bestellsysteme. (vgl. ebd., S.551).  

Auch Meffert u.a. ǿŜƛǎŜƴ ƛƴ ƛƘǊŜƳ .ǳŎƘ αaŀǊƪŜƴƳŀƴŀƎŜƳŜƴǘά ŘŀǊŀǳŦ Ƙin, dass in der 

vorhandenen Zeit der Informationsüberlastung von NachfragerInnen die Bindung von diesen 

angestrebt werden sollte. Als Grundlage der erfolgreichen Umsetzung ist hierbei Vertrauen in das 

Unternehmen bzw. die Marke. Dieses wiederum kann nur erfolgen, wenn Glaubwürdigkeit und 

Verlässlichkeit bestehen und somit die Identität einer Marke bilden. Übertragen von der 

Entwicklung eines Menschen auf Marken formulieren sie, dass die Entwicklung von Identität einen 

längeren Zeitraum benötigt. (vgl. Meffert et. al., 2005, S.67) 

Eine technische Lösung zur Verwaltung von KundInnenbeziehungen ist CRM (Customer 

Relationship Management) Software. Hierbei werden alle Daten, die an Schnittstellen mit 

KundInnen entstehen, erfasst und stehen zur Analyse bereit, um Entscheidungen im Marketing zu 

unterstützen. CRM steht meist im Hintergrund und ist für die KundInnen nicht sichtbar. Der 

Vorteil für sie ist, dass mit Hilfe dieser Datensammlung KundInnenbedürfnisse besser erfüllt 

werden können und auch ein einfacherer Kontakt möglich ist, da AnsprechpartnerInnen im 

Unternehmen Informationen über vergangene Kontakte zur Verfügung haben sollten. 

Zusammenfassend kann KundInnenbindung als ein für den Erfolg eines Unternehmens 

notwendigen Faktor bezeichnet werden, um am Markt bestehen zu können. Durch eine positive 

Bindung können bis zu einem gewissen Grad Gewinne erhöht werden. Die Bindung kann über 

diverse Möglichkeiten hergestellt, bzw. erhöht werden, wie der Verringerung von Aufwänden, die 

KundInnen zur Befriedigung eines Bedürfnisses entstehen. Grundlegend ist hierbei die 

Kommunikation zwischen der Organisation und den KundInnen. Über neue Informations- und 

Kommunkationstechnologien ist es möglich geworden, diese gewünschten Beziehungen 

ökonomisch rentabel zu etablieren.  
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2.5 The Long Tail  ɀ ökonomische Effekte im  Zeitalter digitaler 

Netzwerkmedien  

Chris Anderson zeigt ƛƴ ǎŜƛƴŜƳ .ǳŎƘ α¢ƘŜ [ƻƴƎ ¢ŀƛƭά ƴŜǳŜ ökonomische Effekte in 

unterschiedlichen Geschäftsbereichen durch Digitaltechnik auf, welche ein tieferes Verständnis 

der sich verändernden Wertschöpfungsmöglichkeiten ermöglichen. Während im klassischen 

Handel Lagerraum begrenzt ist und darum nur Produkte geführt werden, von denen man sich 

maximale Gewinne erwartet, stehen dem quasi marginale Lagerhaltungskosten bei dem Vertrieb 

von digitalen Gütern, wie bei iTunes, gegenüber. Insofern kann das Angebot von Produkten um 

ein Vielfaches höher sein als in einem herkömmlichen Geschäft, wo Güter Regalplatz 

beanspruchen, der Kosten verursacht. So rentiert sich eine CD, die vielleicht einmal im Monat 

verkauft wird in solch einer herkömmlichen Filiale nicht, online jedoch sehr wohl. Anderson 

erkannte hierbei, dass eine immense Summe an solchen Titeln, die selten verkauft wurden, den 

Großteil des Gewinnes des Unternehmens verursachten und nicht die am öftesten verkauften 

Titel selbst. Berman sieht im IBM Business Consulting Services Paper für Medienunternehmen 

αaŜŘƛŀ ŀƴŘ 9ƴǘŜǊǘŀƛƴŜƳŜƴǘ ƛƴ нлмлά ŜōŜƴǎƻ ŘƛŜ DŜǿƛƴƴŜ ƴƛŎƘǘ ƳŜƘǊ ŘǳǊŎƘ ŘƛŜ !ƴȊŀƘƭ ǿŜƴƛƎŜǊ 

oft verkaufter Hits, sondern durch eine Summe vieler unterschiedlicher Inhalte bewirkt:  

ȰɍȣɎ 4ÈÏÓÅ ÍÉÌÌÉÏÎÓ ÏÆ ÍÉÃÒÏÐÁÙÍÅÎÔÓ ÁÇÇÒÅÇÁÔÅ ÔÏ Á ÓÉÚÅÁÂÌÅ ÒÅÖÅÎÕÅ 

stream from the sale of new or archived digital content, much of which 

never has to travel to a theater, retail store or TV station ɀ ÉÔȭÓ ÄÅÌÉÖÅÒÅÄ 

ÏÎÌÉÎÅȢȱ (Berman, 2004, S. 6). 

Aufgrund der sich ergebenden Kurve beim 

Auftragen der Verkaufsränge von Produkten 

auf der horizontalen und Anzahl der Verkäufe 

auf der vertikalen Achse, nannte er die Masse 

ŀƴ ǎŜƭǘŜƴ ǾŜǊƪŀǳŦǘŜƴ ¢ƛǘŜƭ ŘŜƴ αƭŀƴƎŜƴ 

{ŎƘǿŀƴȊά ŘŜǊ Cǳƴƪǘƛƻƴ όǾƎƭΦ !ƴŘŜǊǎƻƴΣ нллсΣ 

S. 19 ff). Dies bedeutet, dass hier aus den 

vielen Nischenprodukten mehr Gewinn 

ermöglicht wird als rein durch den Verkauf 

der wenigen Hits. Dies lässt sich sehr wohl auch bei physischen Gütern beobachten, so ermöglicht 

eine durch Digitaltechnik gestützte Lagerhaltung Amazon das Angebot seiner vielen Produkte, 

Ebay vermittelt direkt zwischen VerkäuferInnen und KäuferInnen und benötigt dadurch selbst 

ƪŜƛƴ [ŀƎŜǊΦ !ƴŘŜǊǎƻƴ ǎǇǊƛŎƘǘ ƘƛŜǊ ǾƻƳ α[ƻƴƎ ¢ŀƛƭ ƻŦ ǇƘȅǎƛŎŀƭ ƎƻƻŘǎά όǾƎƭΦ ŜōŘΦΣ {Φ уфύΦ ƛ¢ǳƴŜǎ ǳƴŘ 

 

Abbildung 3 ς Long Tail, aus The Long Tail, Anderson 2006 
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andere profitieren von diesem Umstand bei digitalen Produkten. Google hat Microflows an 

Einnahmen durch viele kontextbezogene Anzeigen in ihren Anwendungen nicht durch teure 

Marketingkampagnen großer Unternehmen. All diese Unternehmen wirken insofern als 

Aggregatoren von Produkten gewisser Sparten. In Abbildung 3 ς Long Tail, aus The Long Tail, 

Anderson 2006zeigt Anderson, wie die Anzahl an Produkten eines Händlers durch die Vertriebsart 

steigt. 

Im Bereich der Medienunternehmen bedeuten die Effekte des Long Tails auch, dass aufgrund der 

einfachen Möglichkeit Medien zu produzieren, unterschiedliche Themen behandelt und 

Interessensgruppen angesprochen werden können, wenn auch dies nicht zwingend mit 

Wertschöpfung für die ProduzentInnen gleichzusetzen ist. Aufgrund nicht existenter Kosten der 

physikalischen Komponente des Druckes und des Papiers eines Magazines konnten sich dadurch 

Internetmagazine für Interessensgruppen etablieren, welche nur eine sehr kleine Zielgruppe 

besitzen.15 Im Longtail wäre dies im mittleren Bereich anzusiedeln, da z.B. Kosten für die 

Journalisten weiterhin bestehen. Der Effekt des Long Tails geht Hand in Hand mit den 

Möglichkeiten, aufgrund verringerten Aufwandes und scheinbar unbegrenzten Speicherplatzes für 

diese, mediale und kulturelle Beiträge leisten zu können.  

Zusammenfassend besteht eine zunehmende Produktvielfalt ς auch im medialen und kulturellen 

Sinne - und daraus resultiert eine Notwendigkeit, potentielle KundInnen bzw. RezipientInnen für 

diese möglichst effizient zu finden, insofern Personen nur Produkte vorzuschlagen, die für sie 

auch von Interesse sind. Unternehmen müssen sich hier insofern anpassen und überlegen, wie es 

ihnen möglich ist, solche KundInnen zu erreichen. Dies ist mitunter stark unterschiedlich je nach 

Sparte und Produkt, jedoch spielen Suchmaschinen wie Google eine wesentliche Rolle. Ebenso ist 

von Bedeutung, wie digitale Netzwerkmedien eingesetzt werden können, um von potentiellen 

KundInnen gefunden werden zu können. 

 

  

                                                           
15

 Ein Beispiel wäre hierbei das rein werbefinanzierte Online-Mittelaltermagazin www.huscarl.at, welches rund 6.000 
Leser monatlich hat 

http://www.huscarl.at/
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2.6 Informationszeitalter & Netzwerkgesellschaft   

Die wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Veränderungen werden auf technische Entwicklungen 

gegen Ende des letzten Jahrhunderts begründet. Wie lassen sich diese Umstände nun soziologisch 

erfassen? Stark geprägt wurden diese Begriffe vom spanischen Soziologen Manuel Castells in 

ǎŜƛƴŜƴ ²ŜǊƪŜƴ α5ŀǎ LƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎȊŜƛǘŀƭǘŜǊά ƻŘŜǊ ά5ƛŜ LƴǘŜǊƴŜǘ DŀƭŀȄƛŜάΦ  

Vollzogen wurde ein gesellschaftlicher Wandel hin von einer ursprünglichen Agrargesellschaft 

zum Industriezeitalter, welches durch das Informationszeitalter abgelöst wurde. Dies bedeutet die 

Entwicklung einer landwirtschaftlichen Selbsterhaltung zu einer produktorientierten Industrie, 

ǿƻōŜƛ ǸōŜǊ ŘƛŜ α±ŜǊŜŘŜƭǳƴƎά Ǿƻƴ wƻƘǎǘƻŦŦŜƴ Ƴƛǘ ŘŀǊŀǳǎ ǊŜǎǳƭǘƛŜǊŜƴŘŜƴ DǸǘŜǊƴ DŜǿƛƴƴŜ lukriert 

werden, was wiederum im Übergang zur nächsten Epoche durch Wissen bzw. Information als Gut 

ersetzt wurde. Dies bedeutet jedoch nicht, dass Produkte der vorhergehenden Epoche obsolet 

werden. Castells meint hier, dass Essen weiterhin die Basis menschlichen Lebens bleibt, jedoch 

dessen Produktion über neue Technologien wie die Gentechnik reorganisiert wurden (vgl. Stadler, 

2006, S. 28). Diese Erfindung neuer Technologien ist ein Ausschlag gebender Faktor für den 

Umbruch, waren es landwirtschaftliche Geräte wie ein Pflug, gezogen von Pferden, die 

Dampfmaschine, die Elektrizität oder die Digitaltechnik, welche neue Zeitalter einläuteten. 

Dadurch wurden Aufwendungen immer höherer physikalischer Kräfte zunehmend einfacher. 

Glider beschreibt dies folgendermaßen: 

 ȵ)Î ÅÖÅÒÙ ÉÎÄÕÓÔÒÉÁÌ ÒÅÖÏÌÕÔÉÏÎȟ ÓÏÍÅ ËÅÙ ÆÁÃÔÏÒ ÏÆ ÐÒÏÄÕÃÔÉÏÎ ÉÓ ÄÒÁÓÔÉÃÁÌÌÙ 

reduced in cost. Relative to the previous cost to achieve that function, the 

ÎÅ× ÆÁÃÔÏÒ ÉÓ ÖÉÒÔÕÁÌÌÙ ÆÒÅÅȱ ɉ'ÌÉÄÅÒȟ φτττȟ 3ȢϋɊ 

Durch die Entwicklung der Digitaltechnik wurde und wird Rechenleistung zunehmend verfügbarer 

und günstiger.  

9ƛƴƘŜǊƎŜƘŜƴŘ ŜȄƛǎǘƛŜǊǘ ƛƳ ½ǳƎŜ ŘŜǊ DƭƻōŀƭƛǎƛŜǊǳƴƎ ƭǘΦ /ŀǎǘŜƭƭǎ ŜƛƴŜ αƛƴǘŜǊƴŀǘƛƻƴŀƭ ŘƛǾƛǎƛƻƴ ƻŦ ƭŀōƻǊά 

όǾƎƭΦ {ǘŀŘƭŜǊΣнллсΣ {Φ пфύΦ tǊƻŘǳȊŜƴǘŜƴ αƘƻƘŜƴ ²ŜǊǘŜǎά ŀǳŦƎǊǳƴŘ ǿƛǎǎŜƴǎƛƴǘŜƴǎƛǾŜǊ !ǊōŜƛǘ stehen 

über Ländern von Massenproduktion, basierend auf billigen Arbeitskräften und Ausbeutung 

dieser, sowie der Umwelt, zur Förderung von Rohstoffen auf der Stufe darunter. Abschließend 

nennt er redundante Produzenten, welche ihren Stellenwert in der globalen Wirtschaft 

zunehmend verlieren. Westliche Länder wie die USA und Staaten der EU bilden insofern die 

Gruppe der Produzenten hohen Wertes und konzentrieren ihre wirtschaftlichen Unternehmungen 

auf die Weiterentwicklung dieser. Aufgrund dieser vorherrschenden Rahmenbedingungen 

ergeben sich auch zunehmend Änderungen für Unternehmen, wie sie zum Beispiel in einer 
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Transformation der Konzentration des Marketings auf das Produkt hin zur Bedeutung dieses für 

die KundInnen festgemacht werden können.  

Naturgemäß sind komplexere Gebilde meist träger in der Anpassung an neue Umfelder. Davon 

profitieren kleinere Unternehmen in solchen Übergangsphasen, wobei Angestellte oft auch 

Besitzer solcher Organisationeƴ ǎƛƴŘΦ /ŀǎǘŜƭƭǎ ǎǇǊƛŎƘǘ ƘƛŜǊ Ǿƻƴ ŜƛƴŜƳ αƘƛǎǘƻǊƛŎŀƭ ǊŜǾƛǾŀƭ ƻŦ ǿƻǊƪ 

ŀǳǘƻƴƻƳȅά ό/ŀǎǘŜƭƭǎΣ нллмΣ {ΦфнύΦ 9ǊƪŜƴƴōŀǊ ǿƛǊŘ ƘƛŜǊ ŀǳŎƘ ŘƛŜ ²ƛŎƘǘƛƎƪŜƛǘ ŘŜǊ CƭŜȄƛōƛƭƛǘŅǘ ǳƴŘ 

Dynamik für das Bestehen am Markt. Wissen an sich ist insofern wichtiger als das Produkt, da, wie 

bereits erwähnt, es zunehmend schwieriger wird, auf gesättigten Märkten Produkte an 

KundInnen zu verkaufen. Castells sieht hier den Erfolg von Unternehmen davon abhängig, wie sie 

Kapazitäten αǘƻ ƎŜƴŜǊŀǘŜΣ ǇǊƻŎŜǎǎ ŀƴŘ ŀǇǇƭȅ ŜŦŦƛŎƛŜƴǘƭȅ ƪƴƻǿƭŜŘƎŜ-based ƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴά nützen 

(vgl. Castells, 2000, S.77). Ein Wissen über die Bedürfnisse von KundInnen und wie diese für eine 

Organisation profitabel sein kann, treten insofern in den Mittelpunkt des Informationszeitalters. 

Einhergehend damit spricht Castells von der Netzwerkgesellschaft, die sich vor allem durch ein 

grundlegendes und verbindendes Kommunikationsmedium auszeichnet: das Internet. Für ihn ist 

ŘƛŜǎŜǎ Ŝƛƴ α½ǳŦŀƭƭǎǇǊƻŘǳƪǘά ŀǳǎ ŘŜƴ CŀƪǘƻǊŜƴ ŘŜǊ 9ƴǘǿƛŎƪƭǳƴƎ Ǿƻƴ aƛƪǊƻŜƭŜƪǘǊƻƴƛƪκ 

Informationstechnologie, den Krisen des Industrialismus bzw. sowjetischen Sozialismus sowie 

Freiheit-orientierte Bewegungen der 60er Jahre (vgl. Stadler, 2006, S. 3). Darin begründet er auch 

die unterschiedlichen sozialen Gruppen im Internet. Zu Beginn war das damalige ARPANET einer 

technologischen Elite vorbehalten, die es vornehmlich für wissenschaftliche Zwecke nutzte. 

5ŀǊŀǳŦ ŦƻƭƎǘŜƴ ŘƛŜ ǎƻ ƎŜƴŀƴƴǘŜƴ αǾƛǊǘǳŀƭ ŎƻƳƳǳƴƛǘŀǊƛŀƴǎάΣ ǿŜƭŎƘŜ Řŀǎ LƴǘŜǊƴŜǘ ȊǳƴŜƘƳŜƴŘ ŀƭǎ 

Plattform für neue soziale Experimente und kommunale Erfahrungen verwendeten, ausgehend 

von Fehlschlägen dieser Bewegungen in den Jahrzehnten zuvor. Die bislang letzte Gruppe ist die 

αόƎƭƻōŀƭύ ōǳǎƛƴŜǎǎ ŎǳƭǘǳǊŜάΣ ǿŜƭŎƘŜ ŀǳŦ tǊƻŦƛǘ ƻǊƛŜƴǘƛŜǊǘ ƛǎǘ ǳƴŘ ŀǳŦ ǘŜŎƘƴƻƭƻƎƛǎŎƘŜ 9ƴǘǿƛŎƪƭǳƴƎŜƴ 

der anderen Gruppen zurückgreift, um ihre Ziele zu verfolgen (vgl. ebd., S. 23). Dieser Vorgang 

kann jedoch nicht als linear betrachtet werden, sondern beschreibt vielmehr einen Kreislauf, da 

wiederum der Profitgedanke der Organisationen Entwicklungen unterstützt, welche in Folge zu 

neuen Technologien und sozialen Entwicklungen führen. Nicht zuletzt hätte das Internet ohne die 

Finanzen der freien Marktwirtschaft wohl sein Experimentalstadium nicht verlassen. Castells hält 

diesen Verhalt für die Grundlage von solchen Arten von Entwicklungen, wenn er schreibt: 

΅ɍȣɎ modes of development emerge from the interaction between scientific 

and technological discovery and the organizational integration of such 

discoveries in the process of production and management." (Castells, 1989, 

S. 11-12) 
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Stadler formuliert mit "The need to create meaning in life is a primary social force." (Stadler, 

2006, S.83), dass Individuen ihrem Leben einen Sinn geben möchten, was in diesem Kontext auch 

erklären kann, warum Personen Freizeit und Wissen aufwenden, um Information in digitalen 

Medien anderen ohne Profitgedanken zur Verfügung stellen. Castells definiert als eine Form der 

Gruppe von sozialen Bewegungen ebenso wie Alŀƛƴ ¢ƻǳǊŀƛƴŜ ŘƛŜ ŘŜǊ αtǊƻƧŜƪǘŜάΥ 

" [ȣɎ These are carried out by "social actors, on the basis of whatever social 

material is available to them, [to] redefine their position in society and, by 

doing so, seek the transformation of overall social structure" (Castells, 

2004, S. 8) 

Als Exempel nennt er Schwulen- und Lesbenbewegungen, welche ihre Werte in die Gesellschaft 

integriert wissen möchten. Jedoch fallen Entwicklungen wie Wikipedia und andere Variationen, 

wie ǎƛŜ ƻŦǘ Ǿƻƴ ŘŜƴ α!ƪǘƛǾƛǎǘŜƴά ƛƳ selbsǘ ŀƭǎ αǎƻŎƛŀƭ ǿŜōά ōŜȊŜƛŎƘƴŜǘŜƴ Internet beschrieben 

werden, ebenso in diese Kategorie. Ziel ist hier die Sammlung von Wissen und kostenfreie Zur-

Verfügung-Stellung dessen. Allgemein scheint hier die Bedeutung des Urheberrechts zunehmend 

in Frage gestellt zu werden, wie an illegalen Tauschbörsen, alle Medienformen betreffend, 

offensichtlich wird.  

Es bestehen also unterschiedliche Anspruchsgruppen, die aufeinander angewiesen sind: Einerseits 

ŘƛŜ αƴƻǊƳŀƭŜƴά .ŜƴǳǘȊŜǊLƴƴŜƴ ƳƻŘŜǊƴŜǊ LƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ- und Kommunikationstechnologien, die 

sich über unterschiedlichste Möglichkeiten temporär dynamisch organisieren und Inhalte 

konsumieren und somit auf die technologische Elite für die Erzeugung dieser Technologien 

angewiesen sind, andererseits diese Elite, welche die finanziellen Ressourcen der Ökonomie zur 

Realisierung ihrer Visionen sowie die BenutzerInnen zur erfolgreichen Nutzung dieser benötigt. 

Als dritte Anspruchsgruppe zu erwähnen sind Unternehmen, welche die Ressourcen dieser 

Entwicklungen zusteuern und durch diese BenutzerInnen zu für das Unternehmen profitable 

KundInnen fungieren können. Da die Ökonomie von der Kommerzialisierung sozialer Netzwerke 

profitiert, kommt es bei der neuen Ausverhandlung von Rollen mitunter zu Konflikten.  

Konflikte müssen aber nicht zwangsläufig ökonomische Auslöser haben, sondern sind Teil von 

Meinungsverschiedenheiten in einer Gesellschaft mit unterschiedlichen Kulturen, deren Gründe 

vielfältig sein können. In den Cultural Studies werden diese Auseinandersetzungen als ständiger 

Kampf um Anerkennung erklärt, welcher auch durch Veränderungen von technischen 

Möglichkeiten einem stetigen Wandel unterworfen ist: 
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ȵ+ÕÌÔÕÒ ÓÔÅÌÌÔ ɍȣɎ ÎÉÃÈÔ ÍÅÈÒ ÅÔ×ÁÓ ÎÕÒ )ÎÔÅÇÒÉÅÒÅÎÄÅÓ ÄÁÒȟ ÓÏÎÄÅÒÎ ÅÉÎÅ 

6ÉÅÌÚÁÈÌ ËÏÎÆÌÉËÔßÒÅÒ ,ÅÂÅÎÓ×ÅÉÓÅÎ ÖÏÎ 'ÒÕÐÐÅÎ ɍȣɎȟ ÄÉÅ ÍÉÔ ÇÁÎÚ 

unterschiedlichen ökonomischen, sozialen und politischen Mitteln 

ausgestattet sind und offen oder verdeckt permanent um die Anerkennung 

ÉÈÒÅÒ ÐÁÒÔÉËÕÌÁÒÅÎ ËÕÌÔÕÒÅÌÌÅÎ ,ÅÂÅÎÓ×ÅÉÓÅ ËßÍÐÆÅÎȰ ɉ7ÉÎÔÅÒȟ 2000, S.258) 

Netzwerke an sich sind in Gesellschaften seit jeher präsent, aber erst aufgrund technologischer 

Entwicklungen von der Bedeutung, wie wir sie heute erleben. Castells nennt als Vorteile von 

Netzwerken Dezentralität, Flexibilität und variable Geometrie, als Nachteile die Problematik der 

Fokussierung auf gemeinsame Ziele. Dies gilt ebenso auf globaler Ebene wie auch in 

Organisationen. Aufgrund von neuer Informationstechnologien ist laut Castells ein Netzwerk 

gleichzeitig zentral wie dezentral und kann ohne ein Zentrum an sich koordiniert werden (vgl. 

Castells, 1999, S.6). Im Gegensatz zu hierarchischen Strukturen, bei denen Einzelpersonen in ihren 

Positionen klar ist, welche Kompetenzen sie haben und somit Kommunikation für die Organisation 

minimiert ist, fehlen in Netzwerken definierte Hierarchien und Kompetenzen, die ständig neu 

ausverhandelt werden müssen. Hierarchien verfügen insofern eine Minimierung der für die 

Organisation notwendigen Kommunikation, sind dadurch jedoch unflexibel, Individuen in 

Netzwerken müssen ihre Positionen ständig neu organisieren, können sich dadurch jedoch besser 

auf ändernde Gegebenheiten einstellen. Stadler schreibt hierzu:  

ȰNetworks are complex forms of organization. Held together by 

communication, their elements are constantly negotiating their relative 

positions within an unstable overall network" (Stadler, 2006, S. 181). 

Aus diesen Netzwerken inhärenten Eigenschaften lässt sich auch verstehen, warum Netzwerke in 

dieser Form erst durch die von kommunikationsfördernden Hilfsmitteln verursachte Verringerung 

von Raum und Zeit als Beschränkung der Kommunikation entstehen konnten.  

Insofern befinden wir uns tagtäglich in unterschiedlichen Netzwerken, einerseits in unserem 

Familien-, Freundes- und Bekanntenkreis, in einem anderen Netzwerk mit ArbeitskollegInnen und 

in wiederum anderen Bereichen mit Personen, die Interessen oder Hobbys teilen, ohne diese 

jemals persönlich kennenzulernen. Weiters verschwimmen diese Bereiche dynamisch, sodass eine 

Trennung zwischen diesen Gruppen nicht zwangsläufig gegeben ist. Wir organisieren uns 

zunehmend über technologisch ermöglichte Netzwerke, wobei Zeit und Ort geringe Einflüsse 

haben. Dabei verfolgen wir unterschiedliche Zielsetzungen, seien dies private, ökonomische, 

technologische oder vielleicht auch Artikulationsmotive. Die Veredelung von Gütern zur 

Gewinngenerierung verschiebt sich mehr in Richtung Wissen, wobei dies nicht das Verschwinden 
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von Gütern selbst bedeutet, sondern dies eine Reorganisation der Produktion darstellt. 

Zusammenfassend bildete sich aufgrund dieser Entwicklungen der Begriff der 

Netzwerkgesellschaft, begründet durch die Organisation der Individuen unserer wohlhabenden 

Gesellschaft, fußend auf technologische Entwicklungen der Digitaltechnik und führte zur 

Beschreibung unsere Epoche als Informationszeitalter. 
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2.7 Virtuelle Communities / Onlinecommunitys  

Nachdem die ökonomischen sowie kulturellen Entwicklungen bezugnehmend auf der Literatur 

erörtert wurden, folgt die Klärung der Spezifika und Eigenschaften der unterschiedlichen 

technischen Lösungen und Begrifflichkeiten digitaler Netzwerkmedien.  

Im Zuge der Mehrwertgenerierung für KundInnen und Unternehmen wird oft von der Bildung 

virtueller oder Onlinecommunitys gesprochen. Bereits 2000 schreiben Eigner und Nürnberger von 

ŘŜǊ αȊǿŜƛǘŜƴ ²ŜƭƭŜά ƛƳ LƴǘŜǊƴŜǘΣ ƛƴ ŘŜƳ ȊǳƴŜƘƳŜƴŘ aŀŎƘǘ ŘŜƴ YǳƴŘLƴƴŜƴ ȊǳƎŜǎǇǊƻŎƘŜƴ ǿƛǊŘ 

und Unternehmen versuchen müssten, Portale zu schaffen, über die sich Communities bilden 

können (vgl. Eigner & Nürnberger, 2000, S.10ff). Hagel und Singer definieren virtuelle 

Gemeinschaften folgend: 

 ȵ6ÉÒÔÕÁÌ ÃÏÍÍÕÎÉÔÉÅÓ ÂÕÉÌÄ ÏÎ ÎÅÔ×ÏÒË ÕÓÅÒÓȬ ×ÉÄÅÓÐÒÅÁÄ desire to connect 

with each other around common areas of intereÓÔȢȱ (Hagel, Singer, 1999, S. 

88) 

Ähnlich wie z.B. bei Vereinen formieren sich Personen mit demselben Interesse an einem 

digitalen Ort und tauschen sich mangels physischer Präsenz an diesem über neue 

Kommunikationstechnologien aus. 

Bezugnehmend auf Unternehmen schreiben sie:  

Ȱ4ÈÅÙ ÔÙÐÉÃÁÌÌÙ ÓÔÁÒÔ ×ÉÔÈ Á ÖÅÒÙ ÓÔÒÏÎÇ ÃÕÓÔÏÍÅÒȟ ÒÁÔÈÅÒ ÔÈÁÎ ÖÅÎÄÏÒ ÆÏÃÕÓȢ 

ɍȣɎ !Ó Á ÒÅÓÕÌÔ ÏÆ ÔÈÉÓ ÏÒÉÅÎÔÁÔÉÏÎȟ ÖÉÒÔÕÁÌ ÃÏÍÍÕÎÉÔÉÅÓ ÈÁÖÅ ÂÅÅÎ ÁÂÌÅ ÔÏ 

build strong, trust-ÂÁÓÅÄ ÒÅÌÁÔÉÏÎÓÈÉÐÓ ×ÉÔÈ ÔÈÅÉÒ ÍÅÍÂÅÒÓȢȱɉ(ÁÇÅÌȟ 3ÉÎger, 

1999, S. 88) 

Die AutorInnen nehmen hier darauf Bezug, dass diese Gemeinschaften selten ein monetäres Ziel 

als Ausgangspunkt haben. Das Verkaufen von Produkten oder dergleichen steht nicht im 

Mittelpunkt, eher der Austausch über die Erlebnisse und Erfahrungen mit diesen, wie es bei 

Apple-Fan-Foren der Fall ist.  

Zusätzlich wird von einer der größten virtuellen Gemeinschaften, nämlich Wikipedia, in Bezug auf 

Gemeinschaften im Internet der Begriff Onlinecommunitys anstatt virtuelle Communitys in den 

entsprechenden Artikeln verwendet, eine klare Abgrenzung zu dem Begriff virtuelle Community 

findet nicht statt, jedoch beschreibt dieser eher Gemeinschaften, die über ältere Medien wie 

Briefe, Telefon, aber auch E-Mail oder Usenet kommunizieren (vgl. 
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http://en.wikipedia.org/wiki/Virtual_community, http://de.wikipedia.org/wiki/Online-

Community, 27.6.08). In dieser Arbeit werden die Begriffe gleichwertig verwendet. Mühlenbeck 

und Skibicki definieren für eine Community weiters, dass meist selbst geschaffene Information 

den Schwerpunkt bei sozialer Interaktion darstellt. (vgl. Mühlenbeck & Skibicki, 2007, S.15). Diese 

Formulierung bezeichnet den Begriff des User Generated Content, also die Inhalte, die von den 

TeilnehmerInnen der Community selbst geschaffen werden, sei es ein Beitrag zu einem Wiki 

Artikel, ein Blogeintrag, ein Foto oder dergleichen zum Kontext. 

Virtuelle-, oder Onlinecommunity ist also die Bezeichnung für ein Netzwerk von Individuen mit 

einem gemeinsamen Interesse, welches sie dazu bewegt, über Kommunikationstechnologien 

Informationen und Meinungen auszutauschen.  

Sie sind ein soziologisches Phänomen und meist ist der Ausgangspunkt der Entstehung nicht ein 

gemeinsames Interesse an einem Produkt, dies ist eher eine Unterart solcher Gemeinschaften. 

LƴǎƻŦŜǊƴ ǎƛƴŘ ŘƛŜ ¢ŜƛƭƴŜƘƳŜǊ ŀǳŎƘ ƴŀŎƘ /ŀǎǘŜƭƭǎ ŘŜƴ αǾƛǊǘǳŀƭ ŎƻƳƳǳƴƛǘŀǊƛŀƴǎά ȊǳȊǳƻǊŘƴŜƴΦ 

Beispiele hierfür sind Wikipedia (Wissensaustausch), Couchsurfing16 (Reisen), Myspace 

(Selbstpräsentation, Freundschaften), Flickr (Fotografie), Networking Plattformen wie Facebook 

und StudiVZ (Freundschaften). Finanziert sind diese Plattformen entweder durch Werbung, 

Spenden oder Mitgliedsbeiträgen. Seltener bilden sich virtuelle Communitys rein um Produkte 

und Dienstleistungen von Unternehmen. Beispiele wären Liebhaber von Apple, die in diversen 

Plattformen wie Foren und Blogs kommunizieren, oder Spieler des Online- Rollenspiels World of 

Warcraft. Bei diesem Produkt ist die Online Community selbst ein großer Teil des Spieles, da 

Aufgaben nicht alleine bewältigt werden können. 

!ƘƻƴŜƴ ǳƴŘ aƻƻǊŜ ǇƻǎǘǳƭƛŜǊŜƴ ƛƴ α/ƻƳƳǳƴƛǘƛŜǎ ŘƻƳƛƴŀǘƛƴƎ .ǊŀƴŘǎΥ .ǳǎƛƴŜǎǎ ŀƴŘ aŀǊƪŜǘƛƴƎ 

/ƘŀƭƭŜƴƎŜǎ ŦƻǊ ǘƘŜ нмǎǘ /ŜƴǘǳǊȅέΣ Řŀǎǎ ŘƛŜ DǊǳǇǇŜ ŘŜǊ ά/ƻƳƳǳƴƛǘȅ DŜƴŜǊŀǘƛƻƴέΣ ǿŜƭŎƘŜ ƳŜƛǎǘ ŀǳǎ 

Personen unter 25 Jahren besteht, die Aufgaben des Marketings grundlegend ändert (vgl. Ahonen 

& Moore, 2005, S.6). In welchem Ausmaß Communities auf alle Wirtschaftszweige Auswirkungen 

zeigen und in wie deren Altersdurchschnitt ist, lässt sich noch nicht bestimmen. 

 Auffällig ist jedoch, dass Personen sich auf Plattformen, die nicht inhärent um ein Produkt, 

Dienstleistung, Marke oder Unternehmen entstanden sind, Beziehung zu eben solchen zeigen. Auf 

StudiVZ und Facebook existieren viele Gruppen zu Produkten mit teilweise hohen Anzahlen an 

Mitgliedern, die sich in dieser austauschen können. In einer gewissen Art und Weise handelt es 

sich hier um eine virtuelle Gemeinschaft in einer virtuellen Gemeinschaft. Primär dienen diese 

                                                           
16

 www.couchsurfing.com 

http://en.wikipedia.org/wiki/Virtual_community
http://de.wikipedia.org/wiki/Online-Community
http://de.wikipedia.org/wiki/Online-Community
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Plattformen dem Netzwerken, der Pflege und Entstehung von Beziehungen über das Internet und 

auch der Suche und Kommunikation mit Personen selbiger Interessen. Die Plattform selbst ist das 

technische Werkzeug oder Medium zur Erfüllung dieses Bedürfnisses von Personen. Traf man sich 

früher in Vereinen oder zu Stammtischen, ist dies eine digitale Abbildung dessen, verbunden mit 

einer neuen Qualität der Verfolgbarkeit durch andere. Verdienen Wirte durch die zur Verfügung 

Stellung eines Ortes der Kommunikation, ist dies auch im Digitalen möglich, wie erwähnt z.B. in 

Online Rollenspielen oder werbefinanzierten virtuellen Communities wie Myspace.  

Onlinecommunitys sind rund 20 Jahre alte, soziale Phänomene auf einem ebenso neuen Bereich 

der technischen Entwicklung, weswegen wirtschaftliche Konzepte für die Umsatzgenerierung über 

diese noch nicht elaboriert sind. Personen finden in diversen Plattformen Nutzen vor, der ihre 

Bedürfnisse auf neue Art und Weise erfüllt. Resultierend daraus ergeben sich für Unternehmen 

Chancen, diese technischen Möglichkeiten selbst, für eine bessere KundInnenkommunikation 

anzuwenden. 
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2.8 Die Website  als Überbegriff von Kommunikationstechnologien in 

digitalen Netzwerkmedien  

Der Begriff der Website oder dem Webangebot umfasst den Auftritt eines Unternehmens unter 

einer bestimmten Internet Adresse (URL). Möglich ist hier die Darstellung von Text, Bildern, Audio 

und Video. Die erste Seite, auch Homepage genannt, dient als Ausgangspunkt der Navigation zu 

untergeordneten Seiten des Webauftrittes. Im Laufe der Zeit haben sich verschiedene Varianten 

solcher Seiten herausgebildet, so Foren oder Blogs. Eine klassische Webseite dient einem 

Unternehmen als Visitenkarte und ermöglicht BesucherInnen z.B. die Information über 

Leistungen, Produkte, Preise und Standorte des Unternehmens. 

 

2.9 Blogs als identitätsstiftendes digitales Medium für ein Unternehmen  

Weblogs, kurz Blogs genannt, ist die Bezeichnung der Technologie für eine 

Publikationsmöglichkeit, die man am ehesten als öffentliches Internet- Tagebuch bezeichnen 

kann. Einträge des Autors oder der Autorin werden in umgekehrt chronologischer Reihenfolge 

dargestellt, meist mit einer Kommentiermöglichkeit für LeserInnen versehen. Per RSS- 

Funktionalität kann man 

Blogs in einem News Reader 

abonnieren (siehe Abbildung 

4: Google Reader als Beispiel 

für einen RSS Aggregator mit 

einer statistischen 

Auswertung der gelesenen 

Blogs. Dies bedeutet, dass in 

einem eigenen Programm, 

genannt RSS-Aggregator, 

RSS- Webadressen (RSS- 

Feeds) eingetragen werden 

und man, sobald neue 

Beiträge veröffentlicht 

werden, zumindest in Form eines Titels des Eintrages informiert wird. Dies ist insofern 

komfortabel, als dass nicht immer einzelne Webseiten besucht werden müssen, um zu erfahren, 

ƻō ƴŜǳŜ α.ƭƻƎ Pƻǎǘǎά ǾŜǊŦŀǎǎǘ ǿǳǊŘŜƴΦ 

 

Abbildung 4: Google Reader als Beispiel für einen RSS Aggregator mit einer 
statistischen Auswertung der gelesenen Blogs 


