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Unternehmerische Wertschopfung im Web 2.0

Web 2.0-Anwendungen erfreuen sich bei priva-
ten Nutzergruppen einer zunehmenden Beliebt-
heit. Unternehmen vermissen jedoch eine add-
quate Charakterisierung von Potenzialen und
Effekten der propagierten Anwendungen auf
die unternehmerische Wertschopfung. Diesem
Spannungsfeld nimmt sich der vorliegende Bei-
trag an. Im Mittelpunkt des Interesses stehen
Unternehmen, die Verdnderungen ihrer Wert-
schopfung durch die Nutzung entsprechender
Angebote erwarten. Die Untersuchung umfasst
sowohl die interne Wirkung (u.a. durch die zu-
nehmende Vernetzung, die Vereinfachung der
Kommunikation, durch Netzwerkeffekte sowie
durch die steigende Nutzerbeteiligung) als auch
die externen Effekte (Prosumenten, Mashups
etc.) des Einsatzes von Web 2.0. Ein wesentliches
Ziel ist es, Paradigmen des Web 2.0 durch eine
Gegendliberstellung mit generellen Trends, die auf
die Wertschdpfung in Unternehmen Einfluss ha-
ben, auf ihre Potenziale zur Unterstiitzung oder
zur Konterkarierung dieser Trends hin zu unter-
suchen. Zu diesem Zweck werden nach einer
Definition grundlegender Begriffe wesentliche
Trends und ihre Entsprechungen im Web 2.0 an-
hand dreier Submodelle von Geschdftsmodellen
diskutiert. Darauf aufbauend wird detailliert auf
Chancen und Risiken der unternehmerischen An-
wendung von Web 2.0-Paradigmen eingegan-
gen.
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1 Web2.0:
Paradigmen und Geschaftsmodelle

Der Begriff »Web 2.0« suggeriert durch die Ver-
gabe einer Versionsnummer einen fundamen-
talen technologischen Sprung. Das ist insofern
irrefihrend, als er vielmehr zur Charakterisie-
rung einer neuen Nutzungsart der Internet-
technologien verwendet wird. Gangige Charak-
terisierungen des Web 2.0 stiitzen sich zumeist
auf sieben durch O'Reilly gepragte Paradigmen:
»The Web as a Platform«, »Harnessing Col-
lective Intelligence«, »Data is the Next >intel
Inside«, »End of Software Release Cycle,
»Lightweight Programming Models«, »Soft-
ware above the Level of a Single Device« sowie
»Rich User Experiences« [O'Reilly 2005]. Dieser
Paradigmenkatalog verdeutlicht das vorherr-
schende Verstiandnis von Web 2.0 als Phéno-
men, das in einem Spannungsfeld entsteht, das
sowohl technologische als auch soziokulturelle
sowie okonomische Einfliisse als wesentliche
Pole beinhaltet. Generell gilt es, diese Einfluss-
felder gebiindelt zu betrachten. Doch leitet
O'Reilly aus den oben genannten Paradigmen
sieben Kernkompetenzen ab, die Unternehmen
besitzen sollten, sofern sie Ansatze des Web 2.0
in ihre Geschaftsprozesse implementieren wol-
len: Dazu zahlt er erstens die Nutzung und das
Angebot von Diensten anstelle von Paketsoft-
ware, die sich durch eine kosteneffiziente
Skalierbarkeit auszeichnen. Als zweite Kern-
kompetenz nennt er die Kontrolle tber einzig-
artige, schwer nachzubildende Datenquellen,
deren Wert proportional zur Nutzungshaufig-
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keit steigt. Als dritten Faktor sollten entspre-
chende Unternehmen Vertrauen in die Anwen-
der als Mitentwickler aufbringen. Die Bereit-
schaft zur Nutzung kollektiver Intelligenz wird
als viertes, das Erreichen und die Nutzung des
»Long Tail« durch die Bildung von Gemeinschaf-
ten, Communities etc. als flinftes Kriterium vor-
gestellt. Eine sechste Kernkompetenz stellt die
Erstellung von Software (iber die Grenzen ein-
zelner Gerate hinaus dar, die durch ein siebtes
Merkmal, die Anwendung »leichtgewichtiger«
User Interfaces sowie adaquater Entwicklungs-
modelle, insbesondere auch Geschaftsmodelle,
beeinflusst wird [O'Reilly 2005].

Sowohl die aufgezeigten Paradigmen wie
auch die notwendigen Kompetenzen zur unter-
nehmensseitigen Nutzung von Web 2.0 bedin-
gen bei ihrer Nutzung in der Regel Anpassun-
gen etablierter Geschaftsmodelle. Dies wird
durch die genannten Kernkompetenzen deut-
lich, die zumeist nicht gebiindelt in Unterneh-
men existieren. O'Reilly verdeutlicht diesen
Zusammenhang speziell durch die separat als
Kernkompetenz aufgezeigte Anforderung an
die Adaquatheit der Geschaftsmodelle. Damit
kennzeichnet er einen engen Zusammenhang
zwischen Bemiihungen, Moglichkeiten des
Web 2.0 unternehmerisch zu nutzen, und der
Gestaltung von Geschaftsmodellen. Zu Ge-
schaftsmodellen ist festzustellen, »dass das
Konzept ... eine Fortentwicklung des Strategie-
konzepts ist, das seit etwa 40 Jahren in der Lite-
ratur diskutiert wird« [Knyphausen-Aufsel3 &
Meinhardt 2002; Chesbrough & Rosenbloom
2002]. Es bietet somit Méglichkeiten, unterneh-
merische Wertschopfungsaktivitaten struktu-
riert zu analysieren [Magretta 2002]. Geschfts-
modelle helfen unternehmerisch agierenden
Organisationen demnach dabei, ihr Handeln zu
systematisieren, und konnen bei der Analyse
der unternehmerischen Wertschopfung unter-
stitzen. Sie werden als Grundlage zur unter-
nehmerischen Leistungserbringung diskutiert
[Pigneur 2000]. Folglich werden sie als Analy-
seeinheiten fiir unternehmerische Wertschop-

fungsaktivitaten betrachtet und stellen dem-
gemall eine Moglichkeit dar, Ziele und Auf-
gaben des unternehmerischen Agierens zu
beschreiben [Grob et al. 2005; Hoppe & Breitner
2003]. Diese konnen daher mit Ansatzen des
Web 2.0 und mit allgemeinen Trends verglichen
werden.

2 Trendsim Web 2.0

Das Web 2.0 stellt innovative Moglichkeiten fuir
die anwendenden Unternehmen bereit. Dabei
wird das unternehmerische Tun jedoch in der
Regel starker durch langfristig wirkende Trends
bestimmt. Einige wesentliche Trends werden
nachfolgend im Kontext des Web 2.0 diskutiert.

Zur zielgerichteten Diskussion von Ge-
schaftmodellen ist es notwendig, die konsti-
tuierenden Elemente derselben separat zu
betrachten. Geschaftsmodelle werden in Sub-
modelle zerlegt, um diese Aufgabe erfiillen zu
konnen. [Hoppe & Breitner 2003] schlagen hier-
zu einen Ordnungsrahmen vor. In das Zentrum
stellen die Autoren die mittel- bis langfristige
Gewinnmaximierung der betrachteten Aktivi-
tat. Diese hat Einfluss auf drei Teilmodelle: das
Marktmodell, das Aktivitdtenmodell und das
Kapitalmodell. Gleichzeitig beeinflussen diese
sich gegenseitig und sind aufeinander abzu-
stimmen: Das Marktmodell dient der Charakte-
risierung der Marktstrukturen, das Aktivitaten-
modell dient der Beschreibung der Wertschop-
fung und das Kapitalmodell beschreibt die
durch das angestrebte Geschaft zu realisieren-
den Kosten und Erlose. Diese Submodelle wer-
den im Rahmen der Untersuchung genutzt, um
generelle Trends zu analysieren, die auf die
betriebliche Wertschopfung und damit auf die
Geschaftsmodelle wirken. Sie dienen weiterhin
dazu, sowohl ihre Entsprechungen wie auch
kontrare Elemente in den Ansatzen des Web 2.0
zu identifizieren. Dadurch kann im Rahmen des
Marktmodells geklart werden, wie das fort-
schreitende Prosumententum, also das Verwi-
schen der Grenze zwischen Produzenten und
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Konsumenten, durch die Nutzung von Web 2.0
weiter gefordert werden kann. In Aktivitaten-
modell-orientierten Analysen sind hingegen
Fragen nach der Verortung der wertschopfen-
den Aktivitdten relevant, wahrend das Kapital-
modell zur Untersuchung der Verteilung von
Kosten und Erlésen genutzt werden kann.
Wichtig ist, dass bei einer derartigen Analyse
(6konomischer) Trends und ihrer Entsprechun-
gen im Web 2.0, der Kunde in das Zentrum der
Geschaftsmodell-Triade gertickt wird. Abbil-
dung1 zeigt diese Zusammenhange. Dabei wer-
den den einzelnen Teilmodellen im Rahmen
einer Begriffswolke exemplarisch Trends zuge-
wiesen.

Die Untersuchung der Submodelle steht in
engem Zusammenhang mit den von O'Reilly
eingefiihrten Paradigmen. Die Korrelationen
dieser mit weiteren, insbesondere soziokultu-
rellen und technischen Trends sind von hervor-
gehobener Bedeutung fir die Ausgestaltung
zukunftiger Geschaftsmodelle im Web 2.0.

Unternehmerische Wertschopfung im Web 2.0

Dabei muss beriicksichtigt werden, welche
Auswirkungen die Paradigmen auf einzelne
Geschaftsmodell-Submodelle besitzen. Dies
geschieht durch eine Diskussion wesentli-
cher, jedoch beispielhafter Auswirkungen des
Web 2.0.

2.1 Marktmodell-orientierte Betrachtungen

Marktmodell-orientierte Betrachtungen die-
nen der Charakterisierung von Marktstruktu-
ren. Im Mittelpunkt stehen hier Auswirkungen
des Web 2.0, denen Paradigmen zugeordnet
und die daraufhin mit generellen Trends der In-
formationsgesellschaft abgeglichen werden.
Als wesentliche Anderung der Marktstrukturen
|asst sich eingangs der verstarkte Einbezug von
Konsumenten in unternehmerische Prozesse
beobachten. Anwendungen des Web 2.0, die
dazu fuhren, dass Inhalte im Web zunehmend
von Nutzern produziert, veréffentlicht, empfoh-
len und bewertet werden, implizieren eine zu-
nehmende Integration ehemals unbeteiligter

Prosumententum

Netzwerkeffekt

Konvergenz

Gewinn-
maximierung

Aktivitaitenmodell

Nutzerbeteiligung

Aufmerksamkeits-
okonomie

Mashups

User Generated Content

Service Oriented Architecture

Wisdom of Crowds

Abb. 1: Geschaftsmodelle im Kontext des Web 2.0
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Gruppen in die Wertschopfung. Die hiervon be-
troffenen Prozesse und Markte verandern sich
entsprechend. Haufig agieren die beteiligten
Nutzer ohne kommerzielles Interesse und die
unternehmerischen Partner konzentrieren sich
auf die Organisation der wertschopfenden Akti-
vitdten. Diese Charakterisierung des Web als
eine Kraft, die Markte und Konsumenten pragt,
wurde bereits in 1999 im Rahmen des Cluetrain
Manifesto (Cluetrain.com) vorgenommen. Spe-
ziell die Thesen g bis 12 zur vernetzten Konver-
sation und der zunehmenden Macht der Konsu-
menten spiegeln sich in Ansatzen des Web 2.0
wider [Schroll & Neef 2006].

Weiterhin (iben technische Spezifika des
Web 2.0 Einfluss auf Marktmodelle aus. Mit
Web 2.0 assoziierte Technologien offerieren
neue Potenziale. So bieten Webseiten nun die
Nutzung von auf Ajax basierenden, interaktiven
Funktionen und Elementen im Browser, die bis-
lang nur von auf PCs installierten Anwendungs-
programmen bekannt waren. Dadurch kann
Software vereinfacht zur Verfigung gestellt
und dem Nutzer die Installation und Pflege der
Software erspart werden. Programme werden
geratunabhangig auf dem Server ausgefiihrt
und Daten werden ebenfalls dort gespeichert.
Diese Beobachtungen korrelieren mit den Pa-
radigmen »Web as a Platforme, »Lightweight
Programming Models« und mit »Software
above the Level of a Single Device«. Fiir diese
Auspragungen finden sich verstarkende Trends:
So ist seit geraumer Zeit ein Trend hin zur Nut-
zung sogenannter Thin-Clients in Szenarien des
Netzwerk-Computings zu beobachten. Auch
Peer-to-Peer-Technologien stitzen das Para-
digma des Web als universelle (mittels des
Browsers zu nutzende) Plattform [Taft 2006].
Ferner verstarken Trends zur Migration mono-
lithischer Applikationen und Anwendungssys-
teme in Richtung sogenannter serviceorientier-
ter Architekturen (SOA) die genannten Paradig-
men. In Kombination erdffnen Technologien
des Web 2.0 somit Potenziale, umfassende Soft-
ware/Services unter Nutzung von Internettech-

nologien zu realisieren (Stichwort: Rich Internet
Applications, RIA) [Keller 2006; Mulpuru 2006)].

2.2 Aktivititenmodell-orientierte
Betrachtungen

Das Aktivitatensubmodell dient der Beschrei-
bung unternehmerischer Wertschopfung. Ne-
ben dem Einbezug von Nutzern in die Wert-
schopfung sind die durch die konsequente Nut-
zung von Web 2.0-Paradigmen realisierbaren
Mashups sowie die Nutzung von User Genera-
ted Content und damit verbunden die Neuver-
ortung wertschopfender Aktivitaten von her-
vorgehobener Bedeutung.

In Bezug auf die Bereitstellung von Inhalten
wird im Kontext des Web 2.0 der Begriff User
Generated Content diskutiert. Als User Genera-
ted Content zu kennzeichnende Inhalte entste-
hen auf Plattformen, die Kunden einbeziehen.
Die bekanntesten Auspragungen sind Weblogs,
Wikis und File-Sharing-Portale zum Austau-
schen von u.a. Fotos (Flickr.com) und Videos
(YouTube.com). Die Geschichte der von den
Usern erzeugten Inhalte in Online-Communi-
ties und Internetforen geht auf das Jahr 1994
mit der Portierung von existierenden Proto-
typen wie »the WELL« aufs WWW zuriick. Diese
beschrankten sich zu jener Zeit ausschlieBlich
auf Textinformationen. Mit der technischen
Weiterentwicklung ergab sich fiir den Benutzer
die Moglichkeit, weitere Medienformen, wie
Bilder, Ton und Film, anzubieten und damit als
Produzent von Inhalten zu agieren. Die Bedeu-
tung entsprechender Ansatze wird dadurch
deutlich, dass derzeit 70 Millionen aktive Blogs
gezahlt werden, Flickr 5.000 Seitenzugriffe pro
Minute hat, bei YouTube taglich 30.000 Videos
hochgeladen werden und Wikipedia mittler-
weile 3,8 Millionen Artikel in 200 Sprachen um-
fasst [Schroll & Neef 2006]. Bei der konkreten
Ausgestaltung ihrer Marktmodelle missen sich
die bisherigen Akteure vor diesem Hintergrund
darlber Gedanken machen, wie sie ihre Prozes-
se und Aktivitaten strukturieren. Ebenso miis-
sen sie berticksichtigen, wie viele Produzenten
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wie viele Inhalte produzieren und bereitstellen
werden, welchen Anteil neue Anbieter an der
Gesamtmediennutzung gewinnen werden und
welche bestehenden Anbieter Anteile abgeben
oder ihr Geschaftsmodell revolutionieren wer-
den [Schroll & Neef 2006). Das gestiegene Inte-
resse am aktiven Umgang mit dem Internet be-
herbergt weiterhin Potenziale durch neue For-
men der Beteiligung und Moglichkeiten, durch
die zunehmende Vernetzung der Nutzer, Pro-
blemldsungen schneller und effizienter als bis
dato zu erreichen und damit zu neuen Aktivita-
tenmodellen zu gelangen. Diese Annahme lasst
sich im Kontext des Web 2.0 insbesondere
durch die Paradigmen »Harnessing Collective
Intelligence« und »End of the Software Release
Cycle« illustrieren, wonach einerseits die Nut-
zung kollektiver Intelligenz und andererseits die
Abkehr von traditionellen Softwareentwick-
lungsprozessen prognostiziert wird. Kombiniert
man beide Ansatze miteinander, fallt ein Zu-
sammenhang mit dem Trend zu Open-Source-
Projekten auf. So zeigt die Entwicklung von
Open-Source-Software, dass hierbei Resultate
mit umfassenden Produkteigenschaften (wie
Linux) entstehen konnen. Interessant ist dabei
die Frage nach der Motivation und Organisation
entsprechender Ansdtze, denn es werden zum
Teil qualitativ hochwertige Ergebnisse erzielt,
obwohl klassische Rahmenbedingungen wie
Budget, Auftraggeber, Ziel- und Terminverein-
barungen sowie eine Entlohnung der Arbeit
fehlen [Langen & Hansen 2004]. Stattdessen
sind Selbstbestimmung bei den Zielen, Quali-
tatsbewusstsein fir die eigene Arbeit sowie in-
ternational verteilte Arbeitssysteme mit Selbst-
organisation und informeller Planung zu beob-
achten.

Auch ist es interessant, das Mashup-Prinzip
als spezielles Paradigma des Web 2.0 zu analy-
sieren. Hervorzuheben ist hierbei die mit die-
sem Ansatz realisierte Wertschopfung durch
eine Kombination frei verfligbarer Ressourcen
und Services zu »anspruchsvollen«, nutzerada-
quaten und komplexen Serviceangeboten. Dies
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induziert ein massives Umdenken bei zahlrei-
chen Akteuren und wird eine Erosion vorhande-
ner Wertschopfungsstrukturen ausldsen. Insbe-
sondere die offenen Schnittstellen (APls) von
Google Maps und Amazon werden zur Gestal-
tung von Anwendungen genutzt, die Inhalte
und Services verschiedener Anbieter zu neuen
Angeboten kombinieren. Tutorlinker.com stellt
in diesem Zusammenhang einen Marktplatz
zur Verfligung, der Tutoren sowohl anhand der
Darstellung ihrer inhaltlichen Schwerpunkte
und Preise als auch basierend auf ihrer geogra-
fischen Lage (durch die Integration von Google
Maps) findet.

In diesem Rahmen ist weiterhin das soge-
nannte Microwork-Prinzip bedeutsam. Die At-
traktivitat und der Erfolg vieler Web 2.0-Anwen-
dungen basieren darauf. User tragen mit ihren
Beitragen zum Erfolg der Anwendung bei. Laut
einer Studie der Firma Result GmbH sind 57 %
der Web 2.0-Nutzer (12 % der deutschen Ge-
samtbevolkerung) als aktiv partizipierende Nut-
zer zu klassifizieren [Result 2007]. Dies verdeut-
licht eine breite Beteiligung der Nutzer bei der
Erstellung von Inhalten. So entsteht beispiels-
weise bei Wikipedia aus vielen kleinen Bei-
tragen ein Ganzes. Daraus resultiert ein Netz-
werkeffekt und die Nutzer profitieren in hohem
MaRe davon, da sie Inhalte kollektiv erstellen
und nutzen, wie z. B. Bookmarks bei del.icio.us,
News bei Digg.com, Gastronomie-Reviews bei
gype.com oder Hotelbewertungen bei Tripad
visor.com [Schroll & Neef 2006]. Dieser Ansatz
spiegelt die beiden Paradigmen »Harnessing
Collective Intelligence« und »Data is the next
sIntel Inside«« wider. Gerade die Nutzung kollek-
tiver Intelligenz wird als wichtiger Trend disku-
tiert und bestarkt somit die Nutzung des Web
2.0. Der Ansatz »Wisdom of the Crowds« von
[Surowiecki 2004] ist ein Begriff, der in diesem
Kontext oft genannt wird. Darunter sind die bei-
den Fragen zusammengefasst, wieso eine gro-
Re Gruppe »schlauer« ist als ein einzelnes Mit-
glied der Gruppe und wie durch die Weisheit
der Masse das Geschaftsleben, die Wirtschaft,
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die Gesellschaft und die Nation gestaltet wer-
den kann. Wie man am Beispiel Wikipedia ex-
emplarisch aufzeigen kann, geht es darum, dass
wenn viele an etwas arbeiten, etwas Neues,
GrolRes entstehen kann. Zu der Thematik der
Schwarmintelligenz existieren aber auch kon-
trare Betrachtungsweisen, die vor allem die In-
novationstrachtigkeit von kollektiven Systemen
in Frage stellen [Lanier 2006].

2.3 Kapitalmodell-orientierte
Betrachtungen

Im Rahmen von Kapitalmodell-orientierten Be-
trachtungen werden die durch das angestrebte
Geschidft zu realisierenden Kosten und Erlose
charakterisiert. Wesentlicher Aspekt fiir Web
2.0-Anwendungen ist die Tatsache, dass diese
den Nutzern zumeist kostenlos zur Verfigung
gestellt werden. In privaten Kontexten bezah-
len Nutzer hierbei oft mit ihren eigenen Inhal-
ten sowie mit ihrer Aufmerksamkeit, die sie der
Plattform bieten. Zur Finanzierung der An-
gebote sind unterschiedliche Auspragungen zu
finden. So offerieren einige Anbieter (Beispiel:
YouTube.com) ihre Inhalte und Services kosten-
los und verdienen durch die Masse der Be-
sucher, indem sie Werbung platzieren. Teils
werden Angebote (Beispiel: Marketplace von
Amazon.com) offeriert, bei deren Nutzung Pro-
visionen an den Vermittler anfallen. Andere
Anbieter (Beispiel: Thinkfree.com) bieten hin-
gegen einige Angebote als Basisleistung an, die
durch weitere kostenpflichtige Angebote er-
ganzt werden kdnnen. Auch lasst sich die Finan-
zierung durch Mitgliedsbeitrage flr Premium-
mitglieder, die eine erweiterte Leistung in
Anspruch nehmen, durchfiihren (Beispiel:
Xing.com). Zu finden sind auferdem lizenz-
basierte Angebote, wo der Nutzer fiir einzelne
Inhalte oder Nutzungsintervalle bezahlt. Auch
tauchen Mischformen dieser Ansatze auf [Skiba
et al. 2006].

Ein anderer Ansatz ist die Nutzung weiterer
positiver Effekte von Communities. So vergro-
Rert eine Community als GroBabnehmer seine

Einkaufsmacht und kann bessere Konditionen
fiir seine Mitglieder aushandeln, z. B. fiir Mobil-
funkvertrage, DSL-Anschliisse, Hotelkontingen-
te. Auch erscheint es nicht abwegig, die mitwir-
kenden Nutzer fir ihre Leistungen zu entloh-
nen. So existieren Ansatze, bei denen Anbieter
die Nutzer fir die Einstellung bestimmter In-
halte entlohnen. Beim Abruf von Inhalten be-
kommt der Einsteller wie bei Spymac.com einen
bestimmten Betrag gutgeschrieben.

Diese Aspekte sind auch bei der unterneh-
merischen Nutzung von Web 2.0-Applikatio-
nen, wie z.B. dem unternehmensinternen Auf-
bau eines Wikis, Blogsystemen oder sonstigen
internen  Social-Software-Komponenten (z.B.
unternehmensinterne Social Networks), wich-
tig und vor allem hinsichtlich der Beteiligung
der Nutzer an den Erlosstromen diskussions-
wirdig. So konnen analog zu den vorherigen
Ausflihrungen innerhalb von Unternehmen
Anreize geschaffen werden, die in etwa einem
Expertensystem entsprechen, wo das Experten-
wissen allerdings aus der Weisheit von Mit-
arbeitern resultiert. Dies verspricht positive
Riickwirkungen auf der Kostenseite.

3 Chancen und Risiken der
unternehmerischen Anwendung
von Web 2.0

Der in diesem Beitrag fokussierte Zusammen-
hang von Web 2.0 und unternehmerischer
Wertschopfung ist aufgrund des geschilderten
expliziten Einbezugs der Nutzer in die Wert-
schopfung zunachst undeutlich. So propagiert
der Web 2.0-Ansatz einen (mitunter regen) Aus-
tausch von Inhalten zwischen Nutzern sowie
deren Vernetzung und Kommunikation. Dies
geschieht in der Regel ohne explizite kommer-
zielle Interessen und hdufig zunachst auler-
halb des unternehmerischen Agierens. Den-
noch werden durch das Etablieren webbasierter
Gemeinschaften oder das Schaffen von Inter-
aktionsplattformen sowie durch deren Ver-
kaufe an kommerzielle Investoren oder durch
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IPOs (Initial Public Offerings) massive Erldse ge-
neriert und Geschaftmodelle konstituiert.
Deutlich wird dadurch, dass zwar im Rah-
men der Nutzung von Web 2.0 im privaten All-
tag zumeist keine kommerziellen Nutzen reali-
siert werden sollen, unternehmerische Akteure
aber, die mit dem Begriff Web 2.0 verkniipften
Anwendungen wie Blogs, Folksonomies und So-
cial Bookmarking fur sich entdecken, bestarkt
werden. Damit ergeben sich fiir die nutzenden
Unternehmen neue Herausforderungen und
damit ein Wandel ihrer Geschaftsmodelle. Wie
dargestellt, wird die unternehmerische Nut-
zung der an Bedeutung gewinnenden Web 2.0-
Anwendungen jedoch durch langerfristig wir-
kende, teils fundamentale Trends gestiitzt. Im
Folgenden werden die aus dieser Situation re-
sultierenden Chancen und Risiken und damit
sowohl Triebfedern als auch Restriktionen bei
der unternehmerischen Anwendung von Web
2.0 diskutiert. Die Diskussion geht dabei tber
Maglichkeiten hinaus, die sich durch die Nut-
zung konkreter Anwendungen ergeben, sie
fokussiert vielmehr auf Aspekte des Einbezugs
der Web 2.0-Paradigmen in Geschaftsmodelle.
Dabei fallt auf, dass bei derzeitigen, zumeist
relativ unstrukturierten Ansatzen des Einbe-
zugs von Web 2.0 in Unternehmensaktivitaten
Ideen des Web 2.0 teils ad absurdum gefiihrt
werden. Ein prominentes Beispiel hierfiir sind
die suboptimalen Verhaltensweisen, die auf
Unternehmensseite bei der Nutzung von
Weblogs begangen wurden. So sorgte die Re-
volte von Mitarbeitern des Siemens-Konzerns
gegen die Firmenleitung im Intranet fiir Schlag-
zeilen bei dem Versuch des Unternehmens, die
Innovationskraft von sogenannter Social Soft-
ware als innovatives Instrument der Unterneh-
menskommunikation einzusetzen. Dabei miss-
brauchte die Belegschaft einen durch die Fir-
menleitung zum Thema Kundenzufriedenheit
angelegten Blog, um sich tiber die aufkommen-
de Unzufriedenheit mit der Firmenleitung aus-
zutauschen [Seith 2006]. Weitere bekannte Bei-
spiele fiir nicht adaquate Nutzungen sind das
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von Unternehmen forcierte, finanzielle Unter-
stiitzen aktiver und vermeintlich unabhangiger
Blogger oder die Schaltung von angeblich privat
produzierten Videoclips bei YouTube (»Lonely
Girl 15«). Dabei erscheint es offensichtlich, dass,
wenn entsprechende Ansatze zu offensiv be-
trieben werden, positive Nutzenpotenziale
rasch zu negativen Effekten fiir die aktiven Un-
ternehmen umschlagen kénnen. Eine direkte,
unreflektierte Adaption des unternehmeri-
schen Agierens aus »traditionellen« Umfeldern
und damit die Ubernahme nicht angepasster
Geschaftsmodelle erscheinen demgemaR kri-
tisch.

So bietet die unternehmerische Nutzung
von Web 2.0 zwar eindeutige Potenziale zur
Intensivierung der durch Web-Communities,
E-Mail etc. erweiterten Kundenbeziehungen.
Dies kann durch verschiedene Instrumente ge-
schehen, wie zum Beispiel Weblogs, oder durch
aktive Formen der Kundenanalyse, zum Beispiel
der unternehmerischen Auswertung von Nut-
zungsstatistiken der Wikis und sozialen Netz-
werke. Entsprechende Methoden gewinnen
hierdurch weiter an Bedeutung und offerieren
erganzende Moglichkeiten zur individualisier-
ten Ansprache von Nutzern. Doch erst die ge-
blindelte Einbindung der Web 2.0-Paradigmen
in die unternehmerische Wertschopfung und
damit deren expliziter Einbezug in die Ge-
schaftsmodelle gewahrleistet eine Nutzen-
maximierung. Dies wird durch die Gegenliber-
stellung mit einigen allgemein auf Unterneh-
men einwirkenden Trends deutlich.

So steht der mit Web 2.0 assoziierten
Wandlung der Markte ein Trend gegenliber, der
als Prosumententum gekennzeichnet ist und
bereits seit Iangerem von Unternehmen forciert
wird [Kortzfleisch & Winand 1997]. [Schwartz
2005] beschreibt in diesem Zusammenhang
unter dem Begriff »Age of Participation«, das
zunehmende Verschwinden der Grenze zwi-
schen Anbieter und Kaufer sowie zwischen Pro-
duzent und Konsument. Man spricht von Prosu-
menten, da die Nutzer aktivin Markte eintreten
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und die Wertschopfung durch ihre Teilnahme
und ihre semiprofessionellen Beitrage mitge-
stalten. Dadurch erwachsen aus bisherigen
Nutzern neue Anbieter. Beobachtbar ist in die-
sem Zusammenhang weiterhin, dass Ansatze
des Web 2.0 die Vernetzung von verschiedenen
Beteiligten unterstiitzen oder gar forcieren. Da-
mit korrelieren sie mit Trends, wie der anstei-
genden unternehmerischen Vernetzung und
mit der Virtualisierung der Leistungserstellung,
die wiederum von der 6konomischen Pramisse
der Konzentration auf betriebliche Kernkompe-
tenzen angetrieben wird. Insgesamt beobach-
ten Unternehmen zunehmend, dass die Nut-
zung von Web 2.0-Anwendungen zu einer ge-
steigerten Produktivitat innerhalb von Gruppen
fuihrt. Generell wird der Trend zum Einsatz von
Web 2.0 als mitarbeitergetriebene »Customeri-
zation« der IT-Anwendungen [LaMonica 2006]
oder auch als Bottom-up-Integration bezeich-
net: Mitarbeiter nutzen die Tools im privaten
Bereich bspw. in Form von Anwendungen wie
YouTube oder Flickr (Teilen von Fotos/Videos
inklusive Tags), sie unterhalten sich und kom-
mentieren mittels Weblogs, machen Gebrauch
vom kollaborativen Tagging ihrer Bookmarks
auf Plattformen wie del.icio.us und tragen sich
in Verzeichnisse wie Xing oder LinkedIn ein. Auf
diesem Wege entsteht eine Vertrautheit mit
den Umgangsformen des Web 2.0, sodass die
Uberfiihrung im Unternehmenskontext einfach
zu realisieren ist. Auch die Gestaltungsempfeh-
lungen des Web 2.0 beherbergen Parallelen zu
einigen an Bedeutung gewinnenden unterneh-
merischen Gestaltungsoptionen; sie tendieren
zu Ansatzen des Outsourcings und der Service-
orientierung. Gerade diese Ansatze spiegeln
sich sowohl in technischen Gestaltungsprinzi-
pien (SOA), insbesondere aber auch in betriebs-
wirtschaftlichen Architekturen und Aktivitaten
(Offshoring) wider. Diese Aspekte beeinflussen
in ihrer Gesamtheit speziell das Markt- und
das Aktivitatenmodell unternehmerischer Ge-
schaftsmodelle. Kapitalmodelle und damit
dedizierte Analysen der Kosten und Nutzen von

Web 2.0-Anwendungen erscheinen dariiber
hinaus als bedeutsam bei der Migration von Ge-
schaftsmodellen.

Es ergeben sich unter Beachtung der Para-
digmen von O"Reilly und durch den Einsatz von
Web 2.0 in Unternehmen Einsparpotenziale. An
erster Stelle entstehen Kostenvorteile bei der
Einsparung von Pilotierungs- und Einfiihrungs-
phasen der Systeme [Mayfield 2005], da Web
2.0-Anwendungen einen grofRen Teil der Funk-
tionalitaten von Kollaborationswerkzeugen be-
inhalten. Auch kénnen im Rahmen der Soft-
wareentwicklungsprozesse Kosten bei der Im-
plementierung, Einfihrung und Pflege von
Software gesenkt werden. Hierbei entfallen
durch die Webbasierung lediglich Kosten firr die
Installierung und Pflege der Clients. Jedoch be-
darf es weder der Erstellung verschiedener Ver-
sionen des Clients fur diverse Plattformen, noch
muss die Leistungsfahigkeit der Arbeitsplatz-
rechner verandert werden. Hierbei sind jedoch
einerseits verschiedene Browsertypen und -ver-
sionen sowie gegebenenfalls zu installierende
Plug-ins zu beachten. Andererseits gilt es, das
Aufkommen mobiler und ubiquitarer Zugriffs-
moglichkeiten und die damit verbundenen limi-
tierten Darstellungs- und Ubertragungsmég-
lichkeiten einzubeziehen. Bei einer adaquaten
Beriicksichtigung dieser Aspekte offenbaren
sich jedoch die erwahnten Potenziale: So ste-
hen Upgrades unmittelbar beim Netzaufbau
und plattformunabhangig zur Verfliigung. Da
neben der webbasierten Verfugbarkeit von
Software auch die Daten auf webbasierten
Speichermedien anstelle lokaler Festplatten
gespeichert werden, entfallen zudem Trans-
aktions- und Synchronisationskosten. Betrach-
tet man weiterhin die Test- und Einfihrungs-
phase von Web 2.0-Anwendungen, kann von ei-
ner Verkirzung dieser ausgegangen werden.
Grunde dafir finden sich darin, dass Web 2.0-
Anwendungen im Idealfall einfach gehalten,
konventionell und nutzerfreundlich designt so-
wie einfach zu implementieren sind. Dariiber
hinaus kann haufig auf Erfahrungswissen der
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Nutzer zuriickgegriffen werden, das durch die
Nutzung in privaten Kontexten generiert wur-
de. Schulungs- und Weiterbildungskosten kon-
nen aus diesem Grund reduziert werden.

4 Fazit

Die vorhergehenden Ausfiihrungen verdeutli-
chen massive Anforderungen, die auf Unterneh-
men einwirken, die Web 2.0 effektiv und effizi-
ent nutzen wollen. Gleichsam verdeutlichen sie
jedoch, dass der Einsatz entsprechender Anwen-
dungen gegenwartige Trends aufgreifen und
nutzbar machen kann. Entsprechend sind Adap-
tionen oder Migrationen von Geschaftsmodel-
len notwendig, um nachhaltig an den entste-
henden Maglichkeiten partizipieren zu konnen.
Um eine Charakterisierung der Marktstruktu-
ren, eine Verortung der wertschopfenden Akti-
vitaten sowie die Verteilung der realisierenden
Kosten und Erlése mit dem Nutzer im Zentrum
vornehmen zu konnen, sollte daher eine ziel-
gerichtete Uberfiihrung von Geschaftmodellen
unter besonderer Berlicksichtigung der einzel-
nen Submodelle erfolgen. Eine solche Charakte-
risierung dient daraufhin der effektiven Imple-
mentierung von Web 2.0-Ansatzen in die unter-
nehmerische Wertschopfung.

Weiterer Forschungsbedarf ergibt sich vor
diesem Hintergrund aufgrund der zunehmen-
den Konvergenz der Kommunikationsinstru-
mente. Dabei spielen mobile Endgerdte eine
immer wichtigere Rolle. So ist eine Verfligbar-
keit von Web 2.0-Anwendungen in mobilen
Kontexten zwar bereits realisiert, haufig jedoch
werden Potenziale mobiler Endgerdte und In-
frastrukturen, wie beispielsweise erweiterte
Moglichkeiten der Lokalisierung, noch nicht
hinreichend genutzt [Alby 2007].
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