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1. Warum sich Unternehmen, insbesondere aus Medien und

Kultur , verdndern und auch verandern missen

Wir erfahren aufgrund technologischer Entwicklungeter Digitaltechnik seit mehreren
Jahrzehnten zunehmende Verédnderungen in der Gesellschaftpeiradnlichen Umfeld der
Wirtschaft sowie im Kulturellen. Diese technieen Entwicklungen, welche weitlaufig als
Informations und Kommunikationstechnologien (ITK) bezeichnet werden, beeinflussen bislang
kaum manipulierbare Faktoren unseres Lebens wie Raum und Zeit. Aufgrund weltumspannender

Netzwerke ist es mdglich mit Persamanderer Ortaunmittelbar zu kommunizieren.

Im Alltag zeigen sich diese Effekte im Zugekoewvergenz stark an Veréanderungen in Medien und
deren Nutzung. Kommunikation, welche friiher an lokalen Orten stattfand, verlagert sich in den
digitalen Raum undst dadurch dokumentiert fir alle Personen mit Zugang zum Internet.
Beispiele sind hier Foren oder Blogs, Videoplattformen und viele andere Variationen der
entstanden MdglichkeitenDurch eben diese wurde es auch moglich, einfach mediale Beitrage

leistenzu kdnnen, was zuvor Eliten vorbehalten war.

Tageszeitungesind konfrontiert mit Privatpersonen, welche Uber Geschehnisse in ihrem Umfeld
berichten, zu geringen Kosten und in Echtdeie New York Times verzeichnet mehr Aufrufe ihrer
Webseite als sieliber Abonnenten verfligt (vgl. Avriel 200 Gegenzug passen sigherauch
Medienunternehmen an die veranderten Bedingungen an. So sah z.BxCdaser und Jaldr
al3dFTAYy abS2ya RASa f&a [/ KIyOSs @2y . Ssakil SNL y
Content bezeichnet, sofern sie von Interesse fur die Leserschaft sind, im Printmagazin zu
publizieren. Hierbei existiert eine starke Verschrankung des Printmediums mit dem ©nline

Auftritt.

Videos von Ereignissen werden von3&hdern auf deren Welts verdffentlicht geschieht dies

nicht, so stellen sie oft Benutzer auf Videoplattformen wie Youtulbeler in
Filesharingplattformeneinfach um zu ermdglichen, dass diese Sendung betrachtet werden kann,
auch wenn man die Ausstrahlung selbst zeitlich nicht wahr nahm. Hier zeigen sich insofern
Kundinnenwiinsche, welche erfiillt werden sollten, da es ansorstégrund der vorhandeen
technischen Voraussetzungen Personen moglich ist, Unternehmen diese Arbeit abzunehmen, wie

sich an der vorherrschenden Praxis, Filme und Musik auf digitalen Tauschbdrsen zu teilen, zeigt.
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Bezogen auf Produkte sind Qualitditsméangel diessind sie auch nur igeringen Ausmalfen
existent - fur alle abrufbar und durch den Hersteller selbst die Kommunikation dartiber nicht
kontrollierbar. Im Gegenzug kdnnen durch diese Effekte digitaler Technologien ebenso Produkte
zielsicherer an potentielle Kundinnen vermittelesden mit einer Qualitéat, welche herkémmlich

nicht 6konomisch vollziehbar gewesen ware.

Auch Veranderungen in der Kultur und Kunst werden offensichtlich, wenn in Foren tber Fehler
von Artisten in einzelnen Vorstellungéiffentlich diskutiert wird oder alker auch Kunstlerinnen

ihre Werke rein Uber das Internet selbst distribuieren, seien es Plattformen wie Myspdee
iTuneé fir Musiketnnen deviantARY fur Fotografnnen, Malerlnnen Literatinnen und viele
mehr, auf welchenoft auch unmittelbar Begeisteung oder Kritik zu deren Werken gegeben
werden kann.Uber Wikipedia kann Wissen geteilnd diskutiert werden und dies bedrangt
klassische Lexika zunehmend, worauf das Bertelsrhanikonlnstitut ankindigte, eine
gedruckte Version der am meisten gesuchtrtikel des Jahres von Wikipedia zu veréffentlichen
603t d t NBaaSYSt Rdzy3d a2 A1 A LIS RArhen #ie Buib etmBdlicfidn & =
den Druck von Buchern in Kleinstauflagen von nur einem Stiick und stellen gratis Software fir die
Erstelluy sowie einen Webshop zum Vertrieb der Werke zur Verfiiurigeue
Informationstechnologien chaffen Moglichkeiten, mit einer neuen Qualitdt der Simplizitat

kulturelle Beitragdeisten zu kénnen.

All dese Veranderungen 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 soll®adurchergeben sich ebenso Gefam

wie Chancen. Viele Vorteile der Entwicklungen, wie die effizientere Kommunikation und
Zielgruppenerreichungwerden schnell angenommen, andere wiederumwie die leicht
entstehende Kritik  an Produkten und dadurch notwendiges  verdndertes
Kundinnenkommuikationsverhalten - benotigen intensivere Auseinandersetzung mit der
Thematik um - basierend auf den neuen InformationstechnologieWertschopfungspotentiale

zu erschliel3en.

L 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 irB&imb Buch umwandeln kann
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1.1 Digitale Netzwerkmedien verandern Kundinnen & kulturelle

Beziehungen grundleg end

Besonders in den letien Jahren entstanden massivgemannte Social Network Plattformen mit
unterschiedlichen Themengebieten als kleinsten gemeinsamen Nenner fir die Anwenderinnen.
So konzentriert sich Studi¥Zuf Studierende im deutschsprachigen Raum, Myspattgemein

auf Personendie sich auf einer privaten Ebene vernetzen méchten, Xibientiert sich an
Wirtschaftstreibenden, Flickan FotografieenthusiasterLast.fni, 2007 von CBS Corp. (ehemals
Viacan) gekauft,protokolliert die gehdrte Musik auf Endgeraten der Userlnnen und ermittelt
aufgrund von ahnlichen Hoérmustern anderer Musikvorschlaggneriert ein personalisiertes
Internetradio und vermittelt Personen mit ahnlichen Musikgeschmackern.

Uber sdche Medienformen ist es nun jedem Individuum moglich, aufgrund unterschiedlicher
Interessensgebiete Freundeskreise aufzubauen, ohne dass man sich jemals im realen Raum
treffen muisste. Es ist nicht mehr notwendig, sich auf einen Freundeskreis im eigéwdenlo
Umfeld zu beschranken. Weder bedeutet dies nun nur Positives oder Negatives, es kommt zu
einer neuen Qualitat von Beziehungen, welche auch loser sein kénnen und je nach
Interessensgebieten variieren. Dies bedeutet starke gesellschaftliche Verandaeysagvohl im
Privaten als auch im Arbeitsalltag. Ebenso ist es, sofern Personen Zugang zum Internet haben,
keine Frage von sozialem Stand und Ausbildwig diese als Medienproduzenten tatig sein
kénnen. Durch diese Wertbeitrage wird eine kulturelle undediale Orientierung fir andere
geboten.Es kommt zu einer Aufldsung vaistorisch gepragtemesellschaftlicheBeziehungen

und Rollen (vgl. Winter, 2006, S.20). Dies produzigrdeseArt und Weise ein&galisierung von
gesellschaftlicher HierarchienR o 9 y (i Y I OK (i dzyvésdregedl 2ag Interhiek auéhyoft ob

seiner demokratiefdrdernden Maglichkeiten gelobt wird.

® www.studvz.net

® www.myspace.com
" www.xing.com

& www.flickr.com

® www.last.fm
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Bezogen auf Unternehmer

Popular Ideas - Dell ideaStorm (=2

Datei Bearbeiten Ansicht Veriauf Lesczeichen Feaster 7

bedeutet dies einerseits, das: |l

viele potentielle Kundlnnen je

nach Branche im Internet IDEASTORM
WHERE YOUR IDEAS REIGN

anzutreffen sind und individuell T

verschiedene Dienste  diese

No more plastic wrap, please

nutzen. Ebenso individuell sinc

darum auch die zu wéahlender

nnnnnnnn

Put Ubuntu on the list of operating systems when buil

Kommunikationskanéle ursolche
Personen Zu erreichen,

KundIlnnensegmentierungen

werden spezifischer und dami

Produktpositionierungen

komplexer. Kundinnen besteher é?félsttr;%tlv:vi\/(\:/rllxvthyeﬂlgo.lg%%torm.com ermdglicht Mitsprache bei de

aber nicht nur aus passiven

Personen, sondern bis zu einem gewissen Grad nehmen diese auch aktiv an Diskurselcheil, w
fur das Unternehmen von Interesse sein konnten. So bedeutet die Kritik an Produkten nicht
zwangslaufig eindblehnung dedJnternehmers, sondern einen Wunsch nach Anderung. Hierbei
mussen Managerinnen lernen, wie diese Ambitionen genutzt und in diduRrentwicklung
integriert werden konnen. Als Beispiel sei hier Dell genannt, welches mit Idea Storm (vgl.
Abbildung 1: www.DellldeaStorm.com ermdglicht Mitsprache bei der Produktentwicklung,
13.8.0§ eine Plattform ins Leben rief, auf der Person®roduktentwicklungsvorschlage
publizieren kbnnen, diesevon anderen Userlnnemewertet werden und somit ein direktes

Feedback fur die Produktentwicklung liefern.
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1.2 Digitale Wertschopfung als neue Herausforderung

So wie Dell finden sich unzéhlige weitere Beispiele von Unternehmen, welche neue
Informationstechnologien fir ihre Wertschdpfgssteigerung anzuwenden wissdfin Schneider

fur hochwertige Anztige namens Thomas Mahon erreichte durch seinen Blog gré3ere Bekanntheit
und zunehmende Auftrag®. (vgl. Scoble & Shel, 2006, S.6B)e Computerspielfirma/alve
vertreibt ihre Spiele online her die Community und Distributionsplattform Steam, welche
wiederum genutzt wird, um Statistiken wie die Hardware der Userlnnen, deren
Nutzungsverhalten der Plattform und Spiele zu analysfér@ie Kleine Zeitung hat friih erkannt,
welche Mehrwerte Lesemhen Uber digitale Technologien geboten werden kénnen und ein
eigenes Portdf mit vielfaltigen Moglichkeitenund inzwischen rund 170.00Mitgliedern

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

Produktentwicklung ds
Betriebssystemes Vista e
worauf kurzerhand Userlnner e faa
selbst eine solche Plattform _ ti22
ins Leben riefefi. 6.347

_davqn r
Das das Internet B

2002 2003 2004 2005 2006 2007

zunehmende Grundlage fiu

die  Wertschopfung von
. . . Abbildung2: ECommerceUmsatzentwicklung in Millionen Euro,
Unternehmen ist, zeigt sict peytschiand. Quelle: GFK Panel Services Deutschland

auch an einer GfKStudie,
laut derer Umsatze durch den Verkauf von Produkten und Dienstleistungeni@0d@rgleich zu
2002 verdreifacht wurden (vglAbbildung2: ECommerceUmsatzentwicklung in Millionen Euro,

Deutschland. Quelle: GFK Panel Services Deutsghland

Ahnlich wie friher GreiRlerinnen tber ihre Kundinnen Bescheid wussten und dieses, uber
personliche Kommunikation generierte Wissemsetzten um deren Winsche besserféllen zu
koénnen, ist es nunmehr Uber neue Informationstechnologien méglkdmntnis Uber sie zu
erlangen undwieder eine Art der Beziehung zwischen Unternehmen und Kundinnen zu

etablieren, welche nicht auf eime anonymen Kaufvorgangvie in Supermarkten nd

1% http://www.englishcut.com/
1 http://www.steampowered.com/v/index.php?area=stats&cc=AT
2 \www.meinekleine.at/

3 http://www.aerotaskforce.com/
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Einkaufszentren vorherrschiie langePersonensich an ein Unternehmen binden, desto mehr
Informationen kdnnen akkumuliert werden und desto unwahrscheinlicher wird eine Auflésung
dieserBeziehung weswegen ein starker Bias auf Langfristigkiédiser gelegt werden sollte.So
konnen uber Kaufhistorie Produktempfehlungen generiert und tber Mitarbeiterinnenblogs dem
Unternehmen ein Gesicht gegeben werden. Mit Hilfe von Foren, wie Apple Hiseibt™,
kénnen Kundinnen Gber deren Produkte diskutieren unehisevird auch eine Communitybildung
gefordert. Es genugt jedoch nicht, nur diese Funktionen zur Verfugung zu stellen, sondern es
sollten diese auch ernsthaft betreut werden. Blogs funktionieren, wie in dieser Arbeit noch
gezeigt wird, nurindem Artikel anderer rezipiert und auch kommentiert werdes mussam
Diskurs teilgenommen werdenDadurch kommt es zu unterschiedlichen Netzwerken von
Einzelpersonen, wobei sigirivate undgeschaftlicheKontaktevermischen kénnenWie an den
vielen gamannten Beispielen erkennbar ist, existieren unterschiedlichste heterogene Strategien,

um mit diesen komplexen Umstanden umgehen zu kdnnen.

Kundinnen nehmen diese neuen Kommunikationsmdglichkeiten zunehmend wahr und erwarten
in vielen Fallen den Einsatzeder von Unternehmen, um ihnen Mehrwerte zu bieten. Darum
konnen sich Entscheidungstragerinnen auch nicht vor diesen Entwicklungen verschliel3en, auch
wenn dies vielleicht Ver&nderungen hinsichtlich der Unternehmenskultur bedeutet und solches
Change Managment riskant sein kann. Dies geschieht vor einem komplexen Hintergrund an
technischen Moglichkeiten sowie tiefen gesellschaftlichen Verdnderuniyéeiters muissen
Entwicklungen beobachtet werden und sowohl Einzelpersonen als auch auf Unternehmensebene
Verretzungen entstehenEben diese Komplexitdt muss in das Blickfeld geratem je nach
Unternehmen individuelle Wertschdpfungspotentiale entwickeln zu kénnen, basierend auf dem

Einsatz unterschiedlicher technologisciitifsmittel.

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

erforscht werden muss

Wie kann Unternehmenskommunikation unter den gegebenen Umstamaergreich sein? In
welcher Form und basierend auf welchen technologischen Mdglichkeiten? Welche Services und
Dienste bieten Mehrwerte futnternehmen und Kundinnen? Inwiefern unterscheiden sich hier
unterschiedliche Sparten voneinander? Ich mdéchte mich hierbei auf die fur Kundinnen Nutzen
stiftende Kommunikation konzentrieren, da zum Beispiel direkte, unpersonalisierte Werbung im
Internet Kundinnen bis auf die Information Uber das Produkt keine weiteren Vorteile und
Wertschopfungspotentiale birgtGar kann eine solche unpersonliche Werbung als penetrant
wahrgenommen werden, was sich wiederum negativ auf das Image eines Unternehmens

auswirkenkann.

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

dieser Bindung wiederum profitiert das Unternehmen.
Insofern formuliere ich meinBorschungstge folgend:

Wie verwenden Unternfemen unterschiedlicher Spartendigitale Medien
und Dienste zur Verbesserung ihraNertschopfungspotenziale undvie
verwenden sie diese fur ihre Kundnnen zur besseren Nutzung dieser

Potenziale?

Die Forschungsfrage kann in die Dimensionen Technologie und Soziokpgiziell Okonomie
sowie Kommunikationswissenschaft differenziert werden. Die Okonomie beschreibt die
wirtschaftlichen Aspekte wie Wertschépfungspotentiale, welche aufgrund technischer
Entwicklungen, hier als digitale Medien und Dienste bezeichnet, Kundinnen Mehrwerta biete
sollen. Diese Personen wiederum stehen organisiert als eine Gesellschaft im Austausch mit
einander, weswegen sich hier ndher zu untersuchende Effekte zeidien wiederum in

Wechselwirkung mit der Okonomie und Technologie stehen.

'Y GSN) RSY | BANRBRABRAINR 5ASyaisSa OSNEGSKS
basierender Informationstibermittlung, gleichgtiltig welche Endgerate und welche technischen
Ldsungen zur Darstellung und Erzeugung dieser Kommunikation verwendet werden. Hierdurch

soll sihergestellt sein, dass auch SMS beziiglich des Kundinnennutzen betrachtet werden. Somit

O

GANR |+ dzOK | dzF RAS bighifodsicdnipditingy IO 1 MYO KilidzYa Sy Y Y Sy
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Entwicklung zur Allgegenwartigkeit von unterschiedlichen vernetzten Endgerdteg vom
Personal Computerbeschreibt. Als Dienste hane ich Lésungen, basierend auf diesen
Technologien.Wertschopfungspotentiale bezeichnen die bessere Verwertung von mdglichen
Gewinnsteigerungen in diesem Kontext unter Zuhilfenahme digitaler MaghenDienste in der
KundinnenkommunikatiorDie soziologische Komponente zeigt sich im zweiten Schritt bezlglich

der kommunikationswissenschaftlichen Zusammenhange zwischen den agierenden Akteuren.

Anders formuliertstellt sich die Fragayvie Unternehmen aue Technologien einsetzen, um auf
eine bisher nicht mdgliche Art und Weise mit ihren Kundinnen zu kommunizieren und dabei

beiderseits Nutzen zu stiften?

Um die Frage zu beantwortemuss im ersten @iritt geklart werden, wie diesThematikin 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 interdisziplindre Herausforderung

Wir kénnen also eine Vielfalt von Kundinnenkomnkation von Unternehmen Uber neue
Informations und Kommunikationstechnologien beobachten. Aufgrund deaschen
Entwicklungen hierbei imletzten Jahrzehnt existieren ebensaahlreiche Studien und
wissenschaftlich&Verke zuunterschiedlichsten Bereichen, die oftfgiund dieses Fortschrittes
nach kurzer Zeit als obsolet betrachtet werden kdnnen. Voraussagen Uber Entwicklungen sind
meist hochst spekulativ und von geringem praktischem Nutzen. Mit einhergehend ist die
erwahnte technische Entwicklung und gesellschaidizv’eranderungladurch Winter beschreibt
dies im Zuge der Konvergenz zwischen den Branchen der Telekommunkation, Information,
Medien und Entertainment (TIME)Igend:
n$EA 1T AOAT AECEOAI AT . AOUxAOEI AAEAT EIT100
Offentlichkeit, die auszeichnete, dass sie weder institutionell lokalisiert
noch zentral gesteuert werden kanme 8 ¥ $EA . O AEIT A EIT 1T OAOCA
Medien und durch deren Nutzung von globalen Flows und globaler
Konnektivitat verandert die Koordination der Kommunikation in Raum und

Zeit und entsprechend auch ihre Bedingungen und Voraussetzungen
grundlegend@Winter, 2006, S. 27)

5AS4S aySdzS YSRAIFIES mFFSydtAOK]ISAGa adSttd RA
Veranderungen und neuen Verhaltensweisen ihrer Kundinnen Bér. ihre Analyse rein
wirtschatliche Betrachtungsweisen herarzahen beschreibt nur einen Teilaspekt der
gesellschaftlicheuswirkungerdieser Veranderung globaler Konnektivitétd ist unzureichend

fur die ErschlieBung des Gesamtbildes.

Eine Untersucng der Unternehmenskommunikation kann daher nicht nur unter
wirtschaftlichen oder technischen Aspekten erfolgen, sondern muasgh auf einer
kommunikationswissenschaftlichen Herangehensweise beruhen, um diese gedtiduma
Entwicklungen mit eipezieken zu koénnen, ohne jedoch wichtige Bereiche anderer

wissenschaftlicher Disziplinen dabei zu vernachlassigen.
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2.2 Forschungsdesign

Nachdem geklart werden soWelche digitalen Medien und Dienste Unternehmeuf welche Art

und Weiseverwenden, um Mehrwerteir Kundinnen zu geerieren, empfiehlt sich hier nach
breiter Literaturrecherche die Wahl von Fallbeispielen aus der PtamisvVergleicheur Literatur
herstellen zu koénnen, werden Expertinnen, welche Unternehmen zur Bildung hinsichtlich

Wertschopfungspotentialen tber digitale Netzwerkmedien beraten, konsultiert.

Die Erfassungeaten Wissensstandes erfolgt Uber ein sogenanntes Expertinnemiigw, einem
leitfadengestitzten Interview mit Personen, die Uber professionelles Spezialwissen auf einem
Gebiet verfligenKonkretbieten sich Personen, die sich mit dem Einsatz neuer Informatiors
Kommunikationstechnologien auseinandersetzen an, sowuch Personen, die dies aus

Marketingperspektive verfolgen urdhfur diese technischen Moéglichkeiten einsetzen.

Der Frageleitfaden wird durch Ergebnisse der Literaturrecherche sowie implizites Wissens des
Autors erstellt, im Gesprachsverlauf ergebendeherfien beeinflussen den weiteren
Gesprachsverlauf sowie weitere Interviews hierdurBlezlglich der Literatur sind die bereits
angesprochenen Dimensionen der Fragestellung in Betracht zu ziehen. Darum wird Literatur zur
Klarung der 6konomischen ebenso wiesglischaftlichen Zusammenhdnge bendtiGieichfalls

erfolgt eine Begriffsklarung der technischen Lésungen an digitaler Netzwerkmedien.

Basierend auf diesen Erkenntnissen missen Fragen extrahiert werden, die angepasst an die
Fallbeispiele in den Fragefeiden einflieBen und somit den Befragten im Gespréachsverlauf

gestellt werden und dadurch untereinander nach dieser Phase gegeniberstellbar sind. Zuséatzlich
zur Befragung mit den Zusténdigen 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

Begriffsklarungm Methoden Kapitebehandelt.

Ziel ist die eingesetzten Dienste und Medien sowie deren Mehrwert fir Kundinnen wnd di
dadurch entstandenen Wertschopfungspotentiale der Unternehmen selbst tabellarisch

darzustellen und zu analysieren.
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2.3 Wertschopfung als sich stéandig verandernder Prozess

Um grundlegend 6konomische Gegebenheiten aktueller Mazlteerstehen soll geklart werden,

wie Unternehmen agieren missenum Kundinnenanforderungen erfullen und damit
Wertschopfungspotentiale generieren zu kénnéWertschopfung selbst ist ein cdi standig
verandernder Prozessufgrund technologischen und gesellschaftlichen Wesid Besonders
durch das Aufkommen neuer Informationstechnologientsprossenneue Bedirfnisse bei
Kundinnen und somit Anforderungen bei Unternehmen. BezogedaaiBeispiel dleforie stand
zuerstdas Anliegenm Vordergrund, aut aul3erhalb des Festnetzéfons erreichbar sein zu
konnen. Inzwischen wrde dies zum Standard und reMViinsche wie eine Internetanbindung via
Mobiltelefon bildeten sich. Richteten sich Sehwen frilher nach der Austrahlungszeit einer
gewlnschten Sendungo wurde Uber Videorekomt und inzwischen Video on Demand bzw.
Videoplattformen dies gewollt oder ungewollt starker an den Kundinnenwiinschen ausgerichtet.
Mit jeder Entwicklung kénnen somit wiederum neue Kundlnnenbedirfnisse geschaffen werden,
welche standige Weiterentwicklungenicht nur bezuglich des Produktes oder der Dienstleistung,
sondern auch hinsichtlich der Geschaftsmodelle und somit Wertschépfung eines Unternehmens
verlangen. Dieser Zyklus scheint in seiner Geschwindigkeit aufgrund von Digitaltechnik
zunehmend. Erfolgréch kann dem verédndernden Prozess der Wertschépfung nur begegnet
werden, wenn Kundinnenanforderungen dem Unternehmen bekannt sind, was wie erwahnt nur
uber Kommunikation, speziell Uber digitale Rieerkmedien,erfolgreich bewerkstelligt werden

kann.

2.4 KundInnenwiinsche, Kauferinnenzufriedenheit und Kundinnenbindung

als Ausgangspunkte fir Unternehmen

Da neue Informationstechnologien ein Mittel der Kommunikation sind, fallen die digitalen
Netzwerkmedierhinsichtlich derKundinnenkommunikatiom der 6konomiscén Perspektiven

den Bereichdes MarketingsKotler et al. bezeichnen als einfachstes, dem Marketing zu Grunde
f AS3SYyRSa Y2y1T SLIi aYSyalOKft AOKS . SRNNFyAaasSa

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 helieen

Mangel aufzuldsen.Darum muss sich Marketing auf die Bedirfnisse der Kauferlnnen

dzy’
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konzentrieren und weniger auf das Produkt selbst (vgl. ebd., S. 41). Kritisch EImteimehmen

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

n$EAOCA 'T AEAOAO OET A O AOZ EEO 001 AGEO
Nachfrage sehen und die tatsachlichen Bedirfnisse des Kaufers aus den

Augen verlieren. Sie Ubersehendimergessen, dass ein materielles Produkt

nur ein Instrument ist, um eine Aufgabe beim Kaufer zu l6sen. Diese

Anbieter geraten in Schwierigkeiten, wenn neue Produkte auftauchen, die

/EE

"AAiI OF EOOA AAEI +0O01 AAT AAOOGAO |JAAO EI OOAI

2003, S. 41)

90Syad2 RSTAYASNBY &aAS YNAZFSNLYYySyT dzF, Mg &8RSy KSA (i
[ SAalidzyd SNKIfGdSy KFEGiX RAS aSAyS O9NBI NIdzy3dSy S

ersichtlich, dass nicht direkt das Produkt ilée in Bezug auf den mdglichen Erfolg dieses

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

Notwendig ist somit die Verschiebung hin von einer Produkur Kundinnenorientierung.
Unternehmen missen standig beobaeht wie sich Bedurfnisse verandern und danach ihre
Strategierichten, um erfolgreich sein zu kdnnen. Wichtig ist, diese Anliegen von Kundinnen
erfassen zu kdnnen, hierbei ist eine gute Kommunikation mit ihnen notwendig. Natlrlich ergeben
sich auf3erst indiduelle Wiinsche dieser, wodurch viele Bedurfnisse aus 6konomischer Sicht nicht
erfolgversprechend bedienbar sind. Dies ist auch darin begriindet, dass Uber klassisches
Marketing viele potentielle Kundinnen nicht dem Aufwand entsprechend erreicht werden
kénren. Insofern existierten zwar genug Kauferlnnen eines speziellen Produktes, jedoch kénnen

diese Uber herkdbmmliche Marketingmethoden nicht wirtschaftlich sinnvoll erreicht werden.

Kotler et al. zeigen hier den Wandel von Massenmarketing mit resultieramuigbrakzeptierter
KundInnenfluktuation hin zum individuellen Marketing einer Selektion von Kundinnen und dem
Eingang von langerfristigen Verbindungen. Grundlage hierfir sind neue Informations
Kommunikationstechnologien, die diese Neuorientierung reatalverden lassennicht zuletzt
aufgrund von CRM Losungérgl. ebd., S. 68 ff).

Wichtig bei Kaufinteressentinnen, neben Werbung eines Unternehmens, sind auch Bekannte, die
durch ihre Meinungen das Kaufverhalten beeinflussen kénnen, ebenso wie Medietiftuag
Warentest (vgl. ebd., S.325). Durch die Entwicklung des Internets sind Erfahrungsberichte zu
Produktenfur potentielle Kauferinnen leichter zugangli€pualitatsmangel kénnen also prinzipiell

leichter publik werden, wie im Kapitel zu Blogs anhaml Fallbeispielen erkennbar ist.
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Kotler et al.weisen darauf hin, dass zufriedene Kundinnen Unternehmen langer treu bleiben,
mehr kaufen, auf Preisdnderungen unsensibler reagieren, sowie gut Uber das Unternehmen
berichten. Sie raten interne Wertschopfung { SG 4GSy dzy R a2 SNIO6SNBAGA

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

Als Marketinginstrumente zur Starkung der Kundinnenbindung nennen Kotler et al. finanzielle
Vorteile wie Gutscheinggersonliche Betreuung inklusiveelevanter Informationserfassung und
einer Steigerung des Gegenwerts flr Kundinnen durch strukturelle Anbindungen an den Anbieter,

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

Auch Meffertua 6 SAaSy Ay AKNBY . dzOK o aih NdhsS ynydey | 3SYS
vorhandenenZeit der Informationsiberlastung von Nachfragerlnnen die Bindung von diesen
angestrebt werden sollte. Als Grundlage der erfolgreichen Umsetzung ist hierbei Vertrauen in das
Unternehmen bzw. die Marke. Dieses wiederum kann niwlgen, wenn Glaubwiurdigkeit und
Verlasslichkeit bestehen und somit die Identitat einer Marke bilden. Ubertragen desn
Entwicklung eineMenschenauf Markenformulieren sie, dass die Entwicklung von Identitét einen

lAngeren Zeitraum bendtigt. (vgl. Meffeet. al., 2005, S.67)

Eine technische Losung zur Verwaltung von Kundinnenbeziehungen ist CRM (Customer
Relationship Management) Software. Hierbei werden alle Daten, die an Schnittstellen mit
Kundinnen entstehererfasst und stehen zur Analyse bereit, @mtscheidungen im Marketing zu
unterstitzen. CRM steht meist im Hintergrund und ist fir die Kundinnen nicht sichtbar. Der
Vorteil fir sie ist, dass mit Hilfe dieser Datensammlung Kundinnenbedirfnisse besser erflllt
werden konnen und auch ein einfacherer kakt mdoglich ist, da Ansprechpartnerinnen im

Unternehmen Informationen Uiber vergangene Kontakte zur Verfligung haben sollten.

Zusammenfassend kann Kundinnenbindung els fir den Erfolg eines Unternehmens
notwendigen Faktor bezeichnet werden, um am Mabkstehen zu kdnnen. Dunceine positive
Bindung kénnerbis zu einem gewissen Grad Gewinne erhdht werden. Die Bindung kann tber
diverse Mdglichkeiten hergestellt, bzw. erhdht werden, wie der Verringerung von Aufwanden, die
Kundinnen zur Befriedigung einesedBrfnisses entstehen. Grundlegend ist hierbei die
Kommunikation zwischen der Organisation und den Kundinnen. Uber neue Informatihs
Kommunkationstechnologien ist es mdglich geworden, diese gewlnschten Beziehungen

okonomischrentabelzu etablieren.
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2.5 The Long Tail z 6konomische Effekte im Zeitalter digitaler

Netzwerkmedien

<
o

Chris Anderson zeighy &SAySY . dzOK «o ¢ ol®nonfisehy Bffekté Hnk f &
unterschiedlichen Geschéftsbereichdarch Digitaltechnik auf, welche ein tieferes Verstandnis
der sich verédndernden Wertschopfungsmdglichkeiten ermoglichéfédhrend im klassischen
Handel Lagerraum begrenzt ist und darum nur Produkte gefiihrt werden, von denen man sich
maximale Gewinne erwartet, stehen dem quasi marginale Lagerhaltungskosten bei detabVert
von digitalen Gutern, wie bei iTunes, gegenuber. Insofern kann das Angebot von Produkten um
ein Vielfaches hoher sein als in einem herkdmmlichen Geschaft, wo Giter Regalplatz
beanspruchen, der Kosten verursacht. So rentiert sich eine CD, die viedl&iohal im Monat
verkauft wird in solch eineherkbmmlichenFiliale nicht, online jedoch sehr wohl. Anderson
erkannte hierbei, dass eine immense Summe an solchen Titeln, die selten verkauft wurden, den
Grofdteil des Gewinnes des Unternehmens verursachtesh nicht die am o6ftesten verkauften

Titel selbst. Berman sielitn IBM Business Consulting Servi@aper flir Medienunternehmen
aaSRAI YR 9YGSNIIAYSYSydG Ay wHnmnd So6Syaz2 RAS

oft verkaufter Hits, sondern durch eirsumme vieler unteschiedlicher Inhalte bewirkt:

Or8Y 4EIOA TEITEITO 1T &£ 1 EAOI PAUI AT OO ACCO
stream from the sale of new or archived digital content, much of which

never has to travel to a theater, retail store or TV statignE 06 O AAl EOAOAA

i 71 EBednan 2004, S. 6).

Aufgrurd der sich ergebenden Kurve beir —

Auftragen der Verkaufsrange von Produkte 4

Economic cutoff points

auf der horizontalen und Anzahl der Verké&u \

| 1. Physical
| Retailers i
.| Profitthreshold 2. Hybrid
. for physical Retailers

. | stores(ike d Profit threshold

\ Tower Records) for stores with no
retail overheads
(like Amazon.com)

auf der vertikalen Achse, nannte er die Mas:
by aStGSy @SN dzF G ¢
{OKgl yT & RSNJ Cdzy1 iA:

S. 19 fi). Dies bedeutet, dass hier aus de | T

Sales

3. Pure Digital
Retailers
Profit threshold for
stores with no
physical goods
(like Rhapsody)

1Cc =

vielen Nischenprodukn mehr Gewinn

ermoglicht wirdals rein durch den Verkaui Abbildung3c Long Tail, aus The b TailAnderson 2006
der wenigen Hits. Dies lasst sich sehr wohl auch bei physischen Gitern beobacleten{glticht
eine durch Digitaltechnikestitzte Lagerdaung Amazon das Angebot seiner vielen Produkte,
Ebayvermittelt direkt zwischen Verkauferinnen und Kauferinngmd benétigt dadurch selbst

1SAYy [F3ASND ! yRENBE2Y ALINAOKG KASNI @#2Y a[2y3 ¢l
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andere profitieren von diesem Umstand bei digitalen Produkten. Google Matroflows an
Einnahmen durch viele kontextbezogene Anzeigerihren Anwendungemicht durch teure
Marketingkampagnen groBer Unternehmen. All diese Unternehmen wirken insofern als
Aggregatoren von rfedukten gewisser Sparterin Abbildung3 ¢ Long Tail, aus The g Tail,
Anderson 2008eigtAnderson, wie die Anzahl an Produkten eines Handlers durch die Vertriebsart

steigt

Im Bereich der Mediamternehmenbedeuten die Effekte des Long Tailsch dass aufgrund der
einfachen Madglichkeit Medien zu produzieren, unterschiedliche Themen behandelt und
Interessensgruppen angesprochen werden koénnen, wenn auch dies nicht zwingend mit
Wertschopfung fur die Produzennen gleichzusetzen isfufgrund nicht existenter Kosten der
physikalischen Komponente des Druckes und des Papiers eines Magazines konnten sich dadurch
Internetmagazine fir Interessensgruppen etablieren, welche nur eine sehr kleine Zielgruppe
besitzen™ Im Longtail ware dies im mittleren Bereich anzusiedeln, da z.B. Kosten fiir die
Journalisten weiterhin bestehenDer Effekt des Long Tails geht Hand in Hand mit den
Mdoglichkeiten, aufgrund verringerten Aufwandes und scheinbar unbetgar&peicherplatzes fu

diese,mediale undkulturelle Beitrage leisten zu kénnen.

Zusammenfassend besteht eine zunehmende Produktvigjfalich im medialen und kulturellen
Sinne- und daraus resultiert eine Notwendigkeit, potentielle Kundintemw. Rezipientinnefiir

diese mdlichst effizient zu finden, insofern Personen nur Produkte vorzuschlagen, die fur sie
auch von Interesse sind. Unternehmen muissen sich hier insofern anpassen und Uberlegen, wie es
ihnen maoglich istsolcheKundinnen zu erreichen. Dies ist mitunter starkanschiedlichje nach

Sparte und Produkt, jedoch spial Suchmaschinen wie Googlime wesentliche Rolld=benso ist

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

Kundinnen gefunden werden zu kénnen.

* Ein Beispiel wére hierbei das rein werbefinanzierte Orlitigelaltermagazinwww.huscarl.at welches rund 6.000
Leser monatlich hat


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

Diewirtschaftlichen und gesellschaftlicheVeranderungerwerdenauf technische Entwicklungen

gegen Ende des letzten Jahrhunderts begrindet. Wie lassen sich diese Umstande nun soziologisch
erfassen? Stark gepgé wurden diese Begriffe vom spanischen Soziologen Manuel Castells in
aSAYySy 28N] Sy a5la LYF2NXYIGA2y &l SAGEEGSNB 2RSNJ

Vollzogen wurde ein gesellschaftlicher Wandel hin von einer urspringlichen Agrargesellschaft
zum Industriezeitalte welches durch das Informationszeitalter abgeldst wurde. Dies bedeutet die
Entwicklung einer landwirtschaftlichen Selbsterhaltung zu einer produktorientierten Industrie,
520SA NOSNI RAS axSNBRSfdzy3aa @2y w2KalwktedSy YAl
werden, was wiederum im Ubergang zur nachsten 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 hiiehen Lebens bleibt, jedoch
dessen Produktion tiber neue Technologien wie die Gentechnik reorganisiert wurden (vgl. Stadler,
2006, S. 28). Diese Erfindung neuer Technologien ist ein Ausschlag gebender Faktor fur den
Umbruch, waren es landwirtschaftlicheef@te wie ein Pflug, gezogen von Pferden, die
Dampfmaschine, die Elektrizitdt oder die Digitaltechnik, welche neue Zeitalter einlauteten.
Dadurch wurden Aufwendungen immer hoherer physikalischer Krafte zunehmend einfacher.
Glider beschreibt dies folgendeafien:

n) T AOAOU ET AOOOOEAIT OAOI 1 OOEITTh OIT A EAU

reduced in costRelative to the previous cost to achieve that function, the

TAx EZAAOT O EO OEOOOAI T U A£OAAG j'1 EAAOh o111

Durch die Entwicklunder Digitaltechnik wutte und wird Rechenleistung zunehmend verflgbarer

und gunstiger.

OAYKSNHSKSYR SEA&GASNI AY %daAS RSNI Df 2ol fAaAr SN
03t {GFRESNEHAANCET {® ndp0Pd t NPRdd Sy (Sefiena K2KSYy
Uber Landern von Massenproduktion, basierend auf billigen Arbeitskréaften und Ausbeutung
dieser, sowie der Umweltzur Férderung von Rohstoffen auf der Stuferuhter. Abschliel3end

nennt er redundante Produzenten, welche ihren Stellenwert in der globalen Wirtschaft
zunehmend verlieren. Westliche Lander wie die USA und Staaten der EU bilden insofern die
Gruppe der Produzenten hohen Wertes und konzentrieren ihre wirtschaftlichen Unternehmungen

auf die Weiterentwicklung dieserAufgrund dieser vorherrschenden Rahmbedingungen

ergeben sich auclzunehmend Anderungen fiir Unternehmen, wie sie zum Beispiel in einer
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Transformation der Konzentration des Marketings auf das Produkt hin zur Bedeutueg fies

die Kundinnen festgemacht werden kénnen.

Naturgemal sind komplexere Gebilde mdisiger in der Anpassung an neue Umfelder. Davon
profitieren kleinere Unternehmen in solchen Ubergangsphasen, wobei Angestellte oft auch
Besitzer solcher Organisatiofie a AYR® /| aGSffa &aLINAOKG KASN @2y
Fdzizy2Yyeéa o/ FaldStftaz uwnnmz {dPPHOP 9INJ Syyol NI gA
Dynamik fiir das Bestehen am Markt. Wissen an sich ist insofern wichtiger als das Produid, da

bereits erwdhnt, es zunehmend schwieriger wird, auf gesattigten Markten Produkte an
Kundinnen zu verkaufen. Castells sieht hier den Erfolg von Unternehmen davon abhangig, wie sie
Kapazitaitena 12 3ISYSNI ST LINRPOSaa I-bhasedAlylBINSYHIGR BV QA SY
(vgl. Castells, 2000, S.77). Ein Wissen Uber die Bedurfnisse von Kundinnen und wie diese flr eine

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

Einhergehend damit spricht Castells vder Netzwerkgesellschaft, die sich vor allem durch ein
grundlegendes und verbindendes Kommunikationsmedium auszeictlastinternet. Fir ihn ist
RAS&4Sa SAYy a¥wdzZFlfftaLINRRdZ G4 | dza RSy CI 10G2NB
Informationstechnologie, de Krisen des Industrialismus bzw. sowjetischen Ssaial sowie
Freiheitorientierte Bewegungen der 60er Jahre (vgl. Stadler, 2006, S. 3). Darin begriindet er auch

die unterschiedlichen sozialen Gruppen im Internet. Zu Beginn war das damalige ARPANET einer
technologischen Elite vorbehalten, die es vornehmlftih wissenschaftliche Zwecke rai.

5F NI dzF F2f3G6Sy RAS &2 3IASyLyyiuSy a@ANIdzZt O2YYd
Plattform fur neue soziale Experimente und kommunale Erfahrungen vemtendausgehend

von Fehlschlagen dieser Bewegungen in den Jahrzehnter.Zbie bislang letzte Gruppst die
ao03t206Ff0 0dzaAySaa OdzZ Gdz2NBax ¢St OKS FdzZF t NBFAQ
der anderen Gruppen zuriickgreifim ihre Zied zu verfolgen (vgl. ebd., S. 23). Dieser Vorgang

kann jedoch nicht als linear betrachtet werdesondern beschreibt vielmehr einen Kreislauf, da
wiederum der Profitgedanke der Organisationen Entwicklungen unterstitzt, wétckelgezu

neuen Technologieaond sozialen Entwicklungen fuhren. Nicht zuletzt hatte das Internet ohne die
Finanzen der freien Marktwirtschaft wohl sein Experimentalstadium nicht verlassen. Castells halt

diesen Verhalt fur die Grundlage von solchen Arten von Entwicklungen, wenrreibsch

" ¥ &ates of development emerge from the interaction between scientific
and technological discovery and the organizational integration of such
discoveries in the process of production and manageme(@astells, 1989,
S.1112)
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Stadler formuliert nt "The need to create meaning in life is a primary social for(gtadler,
2006, S.83), dass Individuen ihrem Leben einen Sinn geben mdchten, was in diesem Kontext auch
erklaren kann, warum Personen Freizeit und Wissen aufwenden|nfmnmation in digitalen
Medien anderen ohne Profitgedanken zur Verfligung stelZastells definiert als eineorm der

Gruppe von sozialen Bewegungen ebensowieAly ¢ 2 dzZNJ AyS RAS RSNJ at N2 2S

" [8 YThese are carried out by "social actors, on the badisvhatever social
material is available to them, [to] redefine their position in society and, by
doing so, seek the transformation of overall social structur@Castells,
2004, S. 8)

Als Exempel nenrgr Schwulenund Lesbenbewegungen, welche ihre Weirtedie Gesellschaft

integriert wissen moéchten. Jedoch fallen Entwicklungen wie Wikipedia und andere Variationen
wieaAS 2Fi0 @2y RSgbsial { @A @R2OIYyd Ieda beschrisbders A OKyY S
werden ebenso in diese Kategorie. Ziel ist hite Sammlung von Wissen und kostenfréie-
VerfigungStellung dessen. Allgemein scheint hier die Bedeutung des Urheberrechts zunehmend

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

offensichtlich wird.

Es besthen also unterschiedliche Anspruchsgruppen, die aufeinander angewieselkgiacseits
RASNMY2SYyda . Sydzil SNLyy SyundXankimikitiSristechinglogiznNdtie (A 2 v &
sich Uber unterschiedlichste Moglichkeiten temporar dynamisch organisieren lohdlte

konsumieren und somit auf die technologische Elite fur die Erzeugung dieser Technologien
angewiesen sindandererseits diese Elite, welche die finanziellen Ressourcen der Okonomie zur
Realisierung ihrer Visionen sowie die Benutzerlnnen zur eriolgga Nutzung dieser bendétigt.

Als dritte Anspruchsgruppeu erwdhnen sindUnternehmen, welche die Ressourcen dieser
Entwicklungen zusteuern und durch diese Benutzerinnen zu fir das Unternehmen profitable
Kundinnen fungieren kénnen. Da die Okonomie vonKiemmerzialisierung sozialer Netzwerke

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

Konflikte missen aber nicht zwangslaufig 6konomische Ausléser haben, sondern sind Teil von
Meinungsverschiedenheiten in einer Gdsehaft mit unterschiedlichen Kulturenderen Griinde
vielfaltig sein konnenln den Cultural Studieserden diese Auseinandersetzungen als standiger
Kampf um Anerkennung erklart, welcher auch durch Ver&nderungen von technischen

Moglichkeiten einem stetigeWandel unterworfen ist:
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n+O0l 000 OO0AI T O ¢#8Y TEAEO [ AEO AOxAO 100 )
6 EAl UAEI EiT £Z EEOROAO , AAAT OxAEOAI o1 1 '
unterschiedlichen 6konomischen, sozialen und politischen Mitteln
ausgestattet sind und offender verdeckt permanent um die Anerkennung
EEOAO DAOOEEOI AOAT EOI OOOA2000A3.258) AAAT Ox AEOA

Netzwerke an sich sind in Gesellschaften seit jeher prasent, aber erst aufgrund technologischer
Entwicklungen von der Bedeutung, wie wie gieute erleben. Castells nennt als Vorteile von
Netzwerken Dezentralitat, Flexibilitdt und variable Geometrie, als Nachteile die Problematik der
Fokussierung auf gemeinsame Ziele. Dies gilt ebenso auf globaler Ebene wie auch in
Organisationen. Aufgrund woneuer 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 fir die Organisation
minimiert ist, fehlen in Netzwerken definierte Hierarchien und Kompetenzen, die standig neu
ausverhandelt werden muissen. Hierarchien verfigen insofern eineniérung der fur die
Organisation notwendigen Kommunikation, sind dadurch jedoch unflexibel, Individuen in
Netzwerken mussen ihre Positionen stéandig neu organisieren, kdnnen sich dadurch jedoch besser

auf andernde Gegebenheiten einstell&Stadler schreibhierzu

(Networks are complex forms of organizationHeld together by
communication, their elements are constantly negotiating their relative

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

Aus diesen Netzwerken inharenten Eigendtdralasst sich auch verstehen, warum Netzwerke in
dieser Form erst durch die von kommunikationsférdernden Hilfsmitteln verursachte Verringerung

von Raum und Zeit als Beschrankung der Kommunikation entstehen konnten.

Insofern befinden wir uns tagtaglicim iunterschiedlichen Netzwerken, einerseits in unserem
Familien, Freundesund Bekanntenkreis, in einem anderen Netzwerk mit Arbeitskolleginnen und
in wiederum anderen Bereichen mit Personelie Interessen oder Holys teilen, ohne diese
jemals personlictkkennenzulernen. Weiters verschwimmen diese Bereiche dynamisch, sodass eine
Trennung zwischen diesen Gruppen nicht zwangslaufig gegefte Wir organisieren uns
zunehmend Uber technologisch ermdglichte Netzwerke, wobei Zeit und Ort geringe Einflisse
haben. Dabei verfolgen wir unterschiedliche Zielsetzungen, seien dies private, 6konomische,
technologische oder vielleicht auch Artikulationsmotive. Die Veredelung von Giltern zur

Gewinngenerierung verschiebt sich mehr in Richtung Wissen, wobei dies nicht daBwiaden
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von Guitern selbst bedeutet, sondern dies eine Reorganisation der Produktiostektar
Zusammenfassend bildete sich aufgrund dieser Entwicklungen der Begriff der
Netzwerkgesellschaft, begrindet durch die Organisation der Individuen unserer \behithen
Gesellschaft, fulRend auf technologische Entwicklungen der Digitaltechnik und fuhrte zur

Beschreibung unsere Epoche als Informationszeitalter.
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2.7 Virtuelle Communities / Onlinecommunitys

Nachdem die 6konomischen sowie kulturellen Entwicklungemubnehmendauf der Literatur
erortert wurden, folgt die Klarung der Spezifika und Eigenschaften der unterschiedlichen

technischen Losungen und Begrifflichkeiten digitaler Netzwerkmedien.

Im Zuge der Mehrwertgenerierung fur Kundinnen und Unternehmen witd/on der Bildung

virtueller oder Onlinecommunitys gesprochdéereits 2000 schreiben Eigner undriMierger von
RSNJ al 6SAGSYy 28ttSa AY LYGSNYySiz Ay RSY 1 dzySKY
und Unternehmen versuchen missten, Portale zu schaftder die sich Communities bilden

kénnen (vgl. Eigner & Ndirnberger, 2000, S.10Hgagel und Singer definieren virtuelle

Gemeinschaften folgend:

n6 EOOOAT AT i 1 O1 EGRORRG OO0 ExteAkAiOdiddAG\x | O E
with each other around common areasf intereO dﬂa@el, Singer, 1999, S.
88)

Ahnlich wie z.B. bei Vereinen formieren sich Personen mit demselben Interesse an einem
digitalen Ort und tauschen sich mangels physischer Prasenz an diesem Uber neue

Kommunikationstechnologien aus.

Bezugehmendauf Unternehmen schreiben sie:

O4EAU OUPEAAIT U OOAOO xEOE A OAOU oO0OITC A
f8yY 'O A OAOGOI O 1T 4&# OEEO 1 OEAT OAOEiIT h OEOO
build strong, trustAAOAA OA1 AOET T OEEPO xEdee OEAEO 1 Al
1999, S. 88)

Die Autorinnen nehmen hieradauf Bezug, dass diese Gemeinschaften selten ein monetéres Ziel
als Ausgangspunkt haben. Das Verkaufen von Produkten oder dergleichen steht nicht im
Mittelpunkt, eher der Austausch uber die Erlebnisse und Hesfagen mit diesen, wie es bei

AppleFanForen der Fall ist.

Zusatzlich wird von einer der dsten virtuellen Gemeinschaften, namlich 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 Gemeinschafdia Gber dltere Medien wie

Briefe, Telefon, aber auch -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 glewertig verwendetMuhlenbeck
und Skibicki definieren fur eine Community weiters, dass meist selbst geschaffene Information
den Schwerpunkt bei sozialer Interaktion darstellt. (vgl. Muhlenbeck & Skibicki, 2007 ,C5eE8)
Formulierung bezeichnet den geff des User Generated Content, also die Inhatie von den
Teilnehmerlnnen der Community selbst geschaffen werden, sei es ein Beitrag zu einem Wiki

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

Virtuelle-, oder Onlinecommunity istlso die Bezeichnung fur ein Netzwerk von Individuen mit
einem gemeinsamen Interesse, welches sie dazu bewegt, Uber Kommunikationstechnologien

Informationen und Meinungen auszutauschen.

Sie sind ein soziologisches Phanomen und meist ist der Ausgangspurikitdtehung nicht ein
gemeingmes Interesse an einem Produkt, dies ist eher eine Unterart solcher Gemeinschaften.
LYa2FSNYy &aAyR RAS ¢SAfYySKYSNIJ FdzOK yIFOK /I adst
Beispiele hierfir sind Wikipedia (WissensaustauscRouchsurfiny (Reisen), Myspace
(Selbstprasentation, Freundschaften), Flickr (Fotografie), Networking Plattformen wie Facebook

und StudiVZ (Freundschaften). Finanziert sind diese Plattformen entweder durch Werbung,
Spenden oder Mitgliedsbeitragen. Seleznbilden sich virtuelle Communitys rein um Produkte

und Dienstleistungen von UnternehmeBeispiele waren Liebhaber von Apple, die in diversen
Plattformen wie Foren und Blogs kommunizieren, oder Spieler des ORikenspiels World of

Warcraft. Bei dieem Produkt ist die Online Community selbst ein groRer Teil des Spieles, da

Aufgaben nicht alleine bewaéltigt werden kdnnen.

| K2y Sy dzyR a22NB LladdAg ASNBY Ay o/ 2YYdzyAidASa

I KItfSy3aSa F2NJ 6KS HWNS (R I Nydi/daNE ¥ dzy AR( & 4D RA SNIDINGI2
Personen unter 25 baen besteht, die Aufgaben des Marketings grundlegend &ndert (vgl. Ahonen

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

zeigen und in wieleren Altersdurchschnitt ist, I&sst sich noch nicht bestimmen.

Auffallig ist jedoch, dass Personen sich auf Plattforntée nicht inhdrent um ein Produkt,

Dienstleistung, Marke oder Unternehmen entstanden sind, Beziehung zu eben solchen zeigen. Auf
StudVZ und Facebook existieren viele Gruppen zu Produkten mit teilweise hohen Anzahlen an
Mitgliedern, die sich in dieser austauschen kénnen. In einer gewissen Art und Weise handelt es

sich hier um eine virtuelle Gemeinschaft in einer virtuellen GemeinscRafnar dienen diese

8 \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 Uber das Internet und
auch der Suche und Kommunikation mit Personen sellbigeressen Die Plattform selbst ist das
technische Werkzeug oder Medium zur Erflllungsds Bedurfnisses von Personen. Traf man sich
friher in Vereinen oder zu Stammtischen, ist dies eine digitale Abbildung dessen, verbunden mit
einer neuen Qualitat der Verfolgbarkeit durch andeverdienen Wirte durch die zur Verfligung
Stellung eines Orteder Kommunikation, ist dies auch im Digitalen moglich, wie erwahnt z.B. in

Online Rollenspielen oder werbefinanzierten virtuellen Communities wie Myspace.

Onlinecommunitys sind rund0 Jahre alte, soziale Phanomene auf einem ebenso neuen Bereich
der tecmischen Entwicklung, weswegen wirtschaftliche Konzepte fiir die Umsatzgenerierung Uber
diese noch nicht elaboriert sind. Personen finden in diversen Plattformen Nutzen vor, der ihre
Bedurfnisse auf neue Art und Weise erflllt. Resultierend daraus ergebetilisit/nternehmen
Chancen, diese technischen Mdglichkeiten selbst, fir d&iessere Kundinnenkommunikation

anzuwenden.
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2.8 Die Website als Uberbegriff von Kommunikationstechnologien in

digitalen Netzwerkmedien

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

einer bestimmten Internet Adresse (URL). Moglich ist hier die Darstellung von Text, Bildern, Audio
und Video. Die erste Seite, auch Homepage genannt, dient als Ausgangspunkt der Navigation zu
untergeordneten Seite des Webaulftrittes. Im Laufe der Zeit haben sich verschiedene Varianten
solcher Seiten herausgebildet, so Foren oder Blogs. Eine klassische Webseite dient einem
Unternehmen als Visitenkarte und ermdoglicht Besucherinnen z.B. die Information utber

LeistungenProdukte, Preise und Standorte des Unternehmens.

2.9 Blogs als identitatsstiftendes digitales Medium ftr ein Unternehmen

Weblogs, kurz Blogs genanntist die Bezeichnung der Technologie fir eine

Publikatiorsmoglichkeit die man am ehesten als 6ffentliches Interndiagebuch bezeichnen
kann. Eintrdge des Autors oder der Autorin werden in umgekehronologischer Reihenfolge

meist mit einer

dargestellt,

Funktionalitat kann man
Blogs in einem News Reade

abonnieren(siehe Abbildung
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