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Einleitung

Tabea Beyreuther, Christian Eismann und Frank Kleemann

Die Schlagworte »Web 2.0« und »Social Media« erfassen zwei grundlegende
Verinderungen der Nutzungsmoglichkeiten des Internet: Das Web wird
partizipativ, das heif3t die User kénnen eigenstindig Inhalte ins Netz ein-
stellen. Und das Web wird interaktiv, das heil3t die User kénnen sich un-
tereinander austauschen und vernetzen. Sinnbildlich dafiir sind insbeson-
dere kollaborative Projekte wie Wikipedia oder soziale Netzwerke wie
Facebook. Im Fall von Wikipedia erarbeiten sich User gemeinsam eine
Enzyklopidie, indem sie Stichworterklirungen erstellen, iberarbeiten,
erginzen und dber den Wahrheitsgehalt von Aussagen und die Angemes-
senheit von Formulierungen diskutieren. Das fortlaufend wachsende
Nachschlagewerk ist ein kollaboratives Produkt. Es kann von allen Inter-
netnutzern eingesehen werden — auch von jenen, die nicht an der Erstel-
lung mitwirken. Facebook erméglicht es allen Usern, persénliche Informa-
tionen fir definierte Andere oder — in Einzelfillen unbeabsichtigt — fir die
Allgemeinheit zu veréffentlichen und sich mit anderen Nutzern tiber deren
personliche Seiten zu vernetzen.

Spitestens auf den zweiten Blick aber wird deutlich, dass die einzelnen
Nutzer ihre Beitrige nicht diffus »im Netz« platzieren. Sie nutzen Websei-
ten, die von Betreibern genau fiir diesen Zweck entwickelt wurden und die
kontinuietlich weiterentwickelt werden. Hinter Wikipedia steht eine Non-
Profit-Organisation, die es sich zum Ziel gesetzt hat, auf der Basis kom-
munikativen Handelns im Habermas’schen Sinne zu méglichst »objektivenc
und detaillierten Enzyklopddie-Eintrigen zu kommen. Allerdings zeigt die
Forschung zu Wikipedia (wie auch die iltere Forschung zu Open Source-
Projekten), dass es bei der erfordetlichen organisatorischen Rahmung die-
ses Prozesses immer wieder zu Hierarchiebildung und Formalisierung
kommt (vgl. Pentzold 2007; Stegbauer 2009, 2011). Bei Facebook ist der
Betreiber ein kommerzielles Unternehmen, das primir von Werbeeinnah-
men lebt und dessen Marktwert — der beim Borsengang des Unternehmens
im Mai 2012 manifest wurde — eng mit der Zahl der aktiven Nutzer ver-
knipft ist. Der Borsengang Facebooks ist ein Zeichen fiir die enge Verqui-
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ckung der neuen sozialen Medien mit 6konomischen Interessen. Das Web
2.0 ist also nicht allein ein neues Kommunikationsmedium. Offensichtlich
erdffnet es auch neue Méglichkeiten, wirtschaftlichen Profit zu erzielen.

Genau genommen ist Facebook ein Dienstleister: Das Unternehmen
stellt Teile der Infrastruktur des Web 2.0 bereit. Es betreibt Serverfarmen
und entwickelt eine elaborierte Benutzeroberfliche, die den Nutzern erst
die Moglichkeit zur sozialen Interaktion einrdumt. Diese Nutzer sind
tberwiegend Privatpersonen; es sind aber auch andere Unternehmen, die
im Social Web zunehmend gezielt kommerzielle Absichten verfolgen. Aller-
dings bleibt oft unklar, womit Facebook und die es nutzenden Unterneh-
men genau Profit erzielen (wollen). Mit dem Verkauf von persénlichen
Daten in Form von Konsumprofilen? Mit besser auf die Bediirfnisse der
Kunden zugeschnittenen Produktlésungen? Mit preiswerterem Marketing
und einer neuen Form der Kundenbindung?

Vermutlich von allem ein bisschen. Beispielsweise hat die Fastfood-
Kette McDonalds bereits zwei Mal die Internetgemeinde zur Zusammen-
stellung neuer Burgerkreationen aufgerufen und erzielte damit betrichtli-
che Resonanz. Die Gewinnerburger des ersten Wettbewerbs kamen bei
den Kunden im Restaurant sogar richtig gut an. Ob dies nun am Ge-
schmack der Kreation lag oder am Marketingeffekt der Kampagne, ist
schwer festzustellen. Doch wer den Wettbewerb verfolgt oder vielleicht
sogar selbst daran teilnimmt, der méchte sicher auch mal den Gewinner
kosten. Wie teuer diese Aktion war, wissen wohl nur die Fastfood-Kette
selbst und die mit der Durchfiihrung der Kampagne betrauten Agenturen.
Billig war sie jedenfalls nicht; aber der Aufwand scheint sich zu lohnen.

Was den meisten Teilnehmern solcher Aktionen nicht bewusst ist: Sie
stellen den Unternehmen ihre Arbeitskraft, Kreativitit und Konsumprife-
renzen zur Verfligung — unentgeltlich. Und das machen sie nicht nur bei
solchen Kreativwettbewerben, sondern auch, wenn sie Bewertungen tber
Produkte oder Dienstleistungen auf einschlidgigen Internetportalen hinter-
lassen, wenn sie auf Frage-Antwort-Plattformen die Probleme anderer
User 16sen oder wenn sie sich mit anderen Usern in unternehmenseigenen
Foren und Wikis tiber dessen Produkte austauschen. Jenseits des Image-
gewinns, den die Aktivititen im Web 2.0 bedeuten kénnen, sind solche
Angebote fir die Unternehmen wertvoll. Die so gewonnenen Inputs der
User werden ausgewertet und beispielsweise in Produktentwicklungspro-
zesse und die Marketingplanung integriert.
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Diese Unternehmensstrategie wird hdufig als »Crowdsourcing« (Howe
2008) bezeichnet. Das angelsichsische Kofferwort — aus cowd (Men-
schenmasse) und oufsourcing (Auslagerung) gebildet — meint, dass Unter-
nechmen die relativ geringen Kommunikationskosten des Web 2.0 nutzen,
um Arbeitsaufgaben systematisch an eine grof3e Masse von Internetnutzern
auszulagern (vgl. Papsdorf 2009). Sie erhoffen sich dadurch signifikante
Einsparungen auf finanzieller und zeitlicher Ebene, sowie einen Zugewinn
an Innovationspotenzial (Chesbrough 2006).

Soweit die Theorie. In der Praxis zeigt sich jedoch schnell, dass eine
derartige Auslagerung von Arbeit durchaus schr arbeitsintensiv sein kann
und die erwlnschten Ressourceneinsparungen weniger deutlich ausfallen.
Die Arbeitskraft der User an sich mag so gut wie nichts kosten, doch vor-
her miissen erst einmal Teilnehmer akquiriert (und womdéglich sogar eine
neue Community aufgebaut) werden. Und den Usern muss eine ideelle
Gegenleistung geboten werden, um sie zu binden und nachhaltig mit ihrer
Arbeitsleistung rechnen zu kénnen. Nicht zu vergessen, dass die Userbei-
trdge erst in die unternehmensinternen Prozesse integriert werden miissen.
Die strukturelle Kopplung (Luhmann) zwischen Unternehmen und Inter-
netusern muss erst hergestellt werden, was gréBtenteils Aufgabe der Un-
ternehmen ist. Daher ist es sinnvoll, sich dem Gegenstand »Web 2.0« be-
ziehungsweise »Social Media« systematisch von der Seite der Betriebe her
anzunihern.

1) In Frage steht dann, warum und wie Betriebe Leistungen von Inter-
netnutzern mittels entsprechender Beteiligungsangebote gezielt abrufen
und fur ihre Unternehmenszwecke zu nutzen suchen. Mit diesem The-
menkomplex setzt sich der erste Teil des Bandes auseinander. Méchte ein
Betrieb User in die Produktentwicklung oder das Marketing integrieren,
gentgt es nicht, einfach nur eine entsprechende Plattform online zu stellen.
Die technische Umsetzung ist nur ein Punkt neben vielen anderen Erfor-
dernissen. Mitunter mussen Betriebsabldufe an die Userintegration ange-
passt werden, Priorititen miissen neu gesetzt werden und die Organisa-
tionskultur muss offen gegeniiber duBeren Einflissen sein. Ein weiteres
zentrales Problem bei der Integration der Arbeitsleistungen von Internet-
usern liegt in der Transformation von Wissen. Betriebe und User besitzen
unterschiedliche Erfahrungskontexte, aus denen sie ihr Wissen generieren.
Mochte ein Betrieb nun externes Wissen (das der User) nutzen, so muss er
es zunichst in das eigene Wissensrepertoire aufnehmen, also in einen ande-
ren Kontext Gberfihren. Hier fithrt der Weg tiber innovative Ansitze im
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