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In der Reihe  Konsumsoziologie und Massenkultur” erscheinen sammelb&nde und Mono-
grafien, die sich dem in der deutschen Soziologie bislang vernachlassigten Forschungs-
gebiet der Konsumsoziologie widmen. Der Akzent liegt auf Beitrégen, die den Bereich der
Konsumsoziclogie mit Blick auf gesellschafts- und kulturtheoretische Fragestellungen
erschliefen und den modernen Konsum als Herausforderung fir die soziologische Theo-
riebildung begreifen.

Das Konzept der Massenkultur verweist vor allem auf die gesellschaftsdiagnostische
Komponente konsumsoziologischer Forschung. ,Massenkultur” kann als die {ibergreifen-
de Kultur der gegenwiértigen Gesellschaft verstanden werden, die kulturelie Gehalte und
Bedeutungen auf vielfiltige Art und Weise fiir die Gesamtheit der Bevdlkerung verfiigbar
macht. Massenkultur leistet die wichtigste Orientierung in der modernen, durch Techni-
sierung, Okonomisierung, Asthetisierung und Demokratisierung gepragten wirklichkeit,
indem sie all jene Wahrnehmungs- und Handlungsmuster bereitstelit, die in ihrer Gesamt-
heit fiir jeden Einzelnen ein Universum von Selbstversténdlichkeiten ausmachen. Deren
Geltung ist dabei keine primar normative, sondern abhéngig von der am Markt, in den
Medien und durch den Konsum manifestierten Akzeptanz eines Massenpublikums.
Durch die verbindung von Konsumsoziologie und Massenkuitur kénnen die in den einzel-
nen Beitragen erforschten Konsumphinomene auf die Frage nach der gesellschaftlichen
Funktion des Konsums in modernen Gesellschaften bezogen werden.
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Kollaboration der Prosumenten
Die vernachldssigte Dimension des Prosuming-Konzepts

Heidemarie Hanekop/Volker Wittke

In der Diskussion iiber Dienstleistungen und Medienangebote im Internet hat die
Figur des Prosumenten, wie sie vor 30 Jahren von Alvin Tofler eingefiihrt worden
ist, eine beachtliche Renaissance erlebt.! Obwohl unterschiedliche Phinomene
thematisiert werden, richtet sich der Fokus in der pegenwiirtigen Diskussion auf
die aktivere Rolle, die Konsumenten im Internet einnehmen. Fiir Toffler (1980)
selbst hingegen war das eigentliche Kriterium fiir ,,Prosuming” nicht das Akti-
vitdtsniveau von Konsumenten, sondem ein verdnderter Modus der Vermittlung
von Produktion und Konsumtion. ,,Prosuming* liegt fiir Toffler dann vor, wenn
Erzeugnisse nicht oder nicht mehr fir den Austausch auf dem Markt hergestellt
werden (,,production for exchange™), sondern wenn die Erzeugung von Produk-
ten unmittelbar auf den Gebrauch zielt (,,production for use*). Der ,, Aufstieg des
Prosumenten* war fiir Toffler daher Teil eines historischen Strukturwandels (,,drit-
te Welle der Zivilisation®), in dem Produktion fiir den (eigenen) Gebrauch (wie-
der) an Bedeutung gewinnen wiirde. Denn fiir die ,,erste Welle der Zivilisation®,
so Toffler, war die Erzeugung von Produkten fiir den eigenen Gebrauch typisch.
Diese auf Selbstversorgung und nicht auf warenférmigen Austausch gerichtete
Produktion wurde in den Industriegesellschaften, die in den letzten 300 Jahren
wihrend der ,,zweiten Welle" entstanden, zunchmend marginalisiert. Die ,,zwei-
te Welle® ist durch den Markt als Modus der Vermittlung von Produktion und
Konsumtion und durch eine umfassende Kommodifizierung gesellschaftlicher
Reproduktion charakterisiert. Als Effekt dieser ,,production for exchange* hielt
eine nach industriegesellschatilichen Prinzipien organisierte (Massen-)Produktion
Einzug in immer mehr Bereiche gesellschaftlicher Produktions- und Lebensweise.
Die ,,Dritte Welle* setzt diesemn Trend mit der Herausbildung einer neuen Form
der ,,production for use” (,,prosuming™) ein Ende. Toffier griindet seine These vom
»Aufstieg des Prosumenten” auf die zu beobachtende Ausbreitung von Selbstbe-

' Vgl. Michel 1996; Guiek 2000; Hanekop et al. 2001; VoB/Rieder 2005; Reichwald/Piller 2000, 2006;
Meckel 2007; Bruns 2008; Howe 2008.
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dienung und ,,Do it yourself** (DIY), in denen er Merkmale zukiinftiger Konsum-
und Lebensweisen in statu nascendi zu erkennen glaubt.

Wir halten diese konzeptionelle Akzentsetzung von Toffler fiir anschlufifihig,
soweit sie den Modus der Koordination von Produktion zentral stellt. Denn wir
gehen davon aus, daBl gegenwirtig relevante Phiinomene aktiven Konsums gerade
dadurch gekennzeichnet sind, daB Produktion und Konsum von Erzeugnissen hier
nicht warenformig vermittelt sind (wir gehen auf dieses Phinomen spiter genauer
ein). Zugespitzt formuliert: Gerade in den Fillen, in denen Konsumenten besonders
weitreichend in die Erzeugung von Produkten involviert sind, ist diese Erzeugung
nicht marktférmig (und auch nicht hierarchisch oder netzwerkformig) koordiniert.
Von daher ist Tofflers Figur des Prosumenten anregend, auch wenn man — wie wir
~ andere Konzeptelemente seiner ,,dritten Welle der Zivilisation® nicht teilt,

Allerdings ergeben sich gerade dann, wenn man Tofflers konzeptionelie Ak-
zentsetzung fiir die Analyse gegenwirtiger Phiinomene aktiven Konsums frucht-
bar machen will, zwei Probleme: Erstens ist die Kategorie des ,,prosuming® ana-
lytisch unscharf, was zu Inkonsistenzen in der Argumentation von Toffler fithrt.
Zwar findet man bei Toffler (1980) mehr oder minder treffende Spuren fiir eine
Reihe von Phanomenen, die gegenwirtig die erweiterte Rolle der Konsumenten
charakterisieren. Allerdings subsumiert er selbst unterschiedliche Formen aktiven
Konsums unter ,,prosuming”, die geradezu kontrire Effekte fiir die Vermittlung
zwischen Produktion und Konsumtion haben. Wir werden im ersten Schritt argu-
mentieren, dafl Selbstbedienung von Kunden an der marktfSrmigen Vermittlung
von Produktion und Konsum nichts &ndert und auch weiterhin in der Sphire des
Unternehmens stattfindet. Demgegeniiber sehen wir in den Phéinomenen des DIY
durchaus eine Produktion fiir den Gebrauch jenseits marktformiger Tauschbezie-
hungen, die in der privaten Sphire der Konsumenten angesiedelt ist. Diese Dif-
ferenzierung unterschiedlicher Fille aktiven Konsums ist (darauf gehen wir unter
Punki 2 ein) gerade auch fiir die Analyse der Effekte des Internets von Bedeutung.

Zweitens — und dieser Punkt steht im Zentrum unserer Auseinandersetzung
mit Toffler — weist sein analytischer Zugriff Grenzen auf, die ihn fiir die Erkli-
rung gegenwirtiger Phinomene als wenig geeignet erscheinen lassen. Denn er
konzentriert sich auf individuelle Aktivititen der Prosumenten, Fragen der Ar-
beitsteilung und Kooperation hingegen interessieren ihn nicht. Soweit Arbeitstei-
lung und Kooperation in seinen Beispielen eine Rolle spielen, finden sie entweder
zwischen dem kommerziellen Anbieter und dem individuellen Kunden statt (bei
Selbstbedienung) oder auf kleiner Stufenleiter in Familie und Freundeskreis oder
in lokalen Selbsthilfegruppen (Eigenarbeit). Wenn Kooperation zwischen den Pro-
sumenten in Tofflers Beispiclen fiir ,,prosuming® iiberhaupt vorkommt, dann sind
e¢s daher Formen von ,,small-scale collaboration®. Wir werden im zweiten Schritt
demgegeniiber argumentieren, da ein wichtiger Teil aktiven Konsums bzw. der



98 Heidemarie Hanekop/Volker Wittke

produktiven Titigkeiten gegenwirtig hichst arbeitsteilig in Form von ,large-sca-
le collaboration* zwischen Anwendern stattfindet. Die Eigenheiten dieser weit-
reichenden Aktivierung von Konsumenten werden von Toffler nicht thematisiert
und lassen sich mit dem analytischen Zugriff seines ,,Prosuming'‘-Konzepts auch
nicht erfassen. Im dritten Schrnitt werden wir diese Eigenheiten, die Tofflers Zu-
griff entgehen, diskutieren und Grundprinzipien kollaborativer Produktion und
Konsumtion skizzieren.

1  Prosuming bei Toffler

Toffler zufoige haben wir es mit einem gesellschaftlichen Strukturwandel zu tun,
der durch eine Verschiebung pesellschaftlicher Arbeit aus dem marktwirtschaftli-
chen Sektor in den nichtmarktwirtschaftlichen (Konsum-)Sektor gekennzeichnet
ist. Mit diesem Bedeutungsgewinn von ,,production for use™ gegeniiber ,,produc-
tion for exchange* wiren der fortschreitenden Kommodifizierung privater Repro-
duktion und der Subsumtion privater Lebenswelten unter den Primat des Marktes
Grenzen gesetzt. Der Modus der Vermittlhung zwischen industrieller Produktion
und privatem Konsum bliebe zwar der Markt, dessen Bedeutung wiirde sich aber
verringern, da T#tigkeiten aus der industriellen Produktion in die Sphére privater
(Re-)Produktion verschoben wiirden. Tofflers Interesse zielt auf diese ,,verscho-
benen® Titigkeiten, die er als ,,prosuming” bezeichnet. An der Gréenordnung
dieser Verschiebung bemiBt sich die Reichweite des Strukturwandels und dessen
emanzipatorisches Potential. Denn aus bezahlter, fremdbestimmter Erwerbsarbeit
wird hierbei unbezahlte, selbst organisierte Arbeit, ,,Prosuming” ist ,,unpaid, self
directed, and self-monitored work" (Toffler 1980: 288). Es bietet neue Spielriume
fiir die Selbstorganisation von Produktion und fiir besser auf den eigenen Bedarf
ausgerichtete Produkte. Solche Art der Arbeit erméglicht eine neue Ethik der Ar-
beit, in der weniger der monetiire Ertrag als vielmehr die Art der Tatigkeit selbst
und die (Wieder-)Anreicherung der Konsumsphire mit sinnhaften, produktiven
Titigkeiten zdhlt (vgl. Toffler 1980: 397).

~Prosuming* in der ,,dritten Welle* versteht Toffler dabei nicht als Riickkehr
zu vorindustrieller Selbstversorgung. Vielmehr setzt ,,prosuming® auf entwickel-
ter industrieller Massenproduktion auf und nutzt deren Ergebnisse. Industrielle
Massenproduktion und ,prosuming® sind bei Toffler komplementir. Im markt-
wirtschaftlichen Sektor entstehen in hocharbeitsteiliger Produktion standardisier-
te Massenprodukte, die im ,,Prosuming“-Sektor an die individuellen Bediirfnisse
angepalit oder fiir die Herstellung von Giitern fiir den persdnlichen Gebrauch ver-
wendet werden.

—y
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Allerdings bezieht sich Toffler auf hichst unterschiedliche Beispiele, in de-
nen Prosumenten komplementir zur industriellen Massenproduktion aktiv wer-
den. Héchst unterschiedlich sind sie sowohl in Bezug auf die Art und Weise, wie
Produktion und Konsum von Dienstleistungen vermittelt sind, als auch in Bezug
auf die Art und Weise, wie diese Tatigkeiten organisiert werden. Unser Argument
ist hier, dafl Toffler den Bedeutungsgewinn von Selbstbedienung in gleicher Weise
wie DIY als Beleg fiir ,,prosuming* verwendet, obwoh! beide Phinomene gerade
in seiner konzeptionellen Perspektive weitreichend andere Implikationen haben.
Diese —~ von Toffler nicht beachtete — Unterscheidung zwischen Selbstbedienung
und Eigenarbeit (DIY) wollen wir im folgenden erldutern.

1.1 Selbstbedienung

Ein Set von Beispielen fiir ,,prosuming” sieht Toffler in Dienstleistungen, die im
Kemn in der Bedienung von Kunden durch Unternehmen bzw. dessen Personal
bestanden, die aber durch Selbstbedienung teilweise abgelést werden. Fir Toffler
begriindet sich der ,,prosuming*-Charakter von Selbstbedienung daraus, dal Kun-
den Titigkeiten ausfiihren, durch die sie standardisierte, industrielle Produkte auf
ihre persdnlichen Bediirfnisse hin zuschneiden bzw. individualisieren. Typischer-
weise sind dies Tatigkeiten, die auf den eigenen Gebrauch dieser Produkte zielen.

Dennoch ist — so unser Gegenargument ~ der Konsum der in Ko-Produkti-
on mit dem Kunden erstellten Produkte oder Dienstleistungen marktvermittelt,
und die Aktivititen des Kunden sind in den ProzeB der Leistungserstellung durch
kommerzielle Anbieter der Dienstleistungen integriert. Fiir die Fallbeispiele, die
Toffler dem Leser anbietet (Selbstbedienung an der Tankstelle und im Supermarkt,
Direkt-Wahl beim Telefonieren etc.), ist charakteristisch, daB die Einbeziehung
des Kunden ein wichtiger Bestandteil der Rationalisierung von Dienstleistungen
ist. Die Aktivitdt der Kunden ist eine spezifische Form der fiir Dienstleistungen
generell typischen Ko-Produktion des Kunden. Ziel der Rationalisierung der Un-
ternehmen ist, moglichst wenig Personal einzusetzen. Toffler (1980: 270) selbst
sagt: ,,Getting the customer to do part of the job — known to economists as ,exter-
nalizing labor cost* - is scarcely new. That’s what self-service supermarkets are all
about.” Auch bei dieser Form der Ko-Produktion handelt es sich um arbeitsteilige
Prozesse zwischen Kunden und Untemehmen. Die Implikationen dieser Arbeits-
teilung fiir die Aktivititen der Kunden sind bekannt:2 Die Tatigkeit der Kunden
ist durch das Unternehmen geplant, strukturiert und standardisiert; sie haben den
Handlungsanweisungen des anbietenden Untemehmens zu folgen. Obwoh] es sich

?Vgl. Gutek 1995; Ritzer 1996; Voswinkel 2000.
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hier formal um eine marktvermittelte Kaufbeziehung und nicht um ein Arbeitsver-
hiltnis handelt, sind die Kunden bei diesen Titigkeiten den Orpganisationsprinzi-
pien der Anbieter unterworfen. Die Titigkeiten der Kunden bei Selbstbedienung
finden in der Sphire des Unternehmens statt und nicht in der privaten Lebenswelt
der Konsumenten. Dabei tauschen sich die Kunden weder mit anderen Kunden
aus, noch kooperieren sie untereinander. Selbst ihre Kooperation mit dem Anbie-
terunternehmen reduziert sich bei Selbstbedienung auf minimale Interaktionen.

1.2 Do it yourself"" als Eigenarbeit

Als eine andere Sorte von Belegen fiir ,,prosuming* zieht Toffier den Bedeutungs-
gewinn von DIY-Aktivititen heran. Unter ,,Do it yourself** (DIY) verstehen wir im
Einklang mit Offe/Heinze {1986} und Gershuny (1981) Eigenarbeit als nichtkom-
merziell ausgerichtete produzierende Titigkeiten von Konsumenten.® Als typisch
hierfiir werden DIY-Handwerkertiitigkeiten, moderne Hausarbeit unter Einsatz
von Haushaltsmaschinen und andere Formen der Eigenproduktion innerhalb von
Haushalten oder im Freundeskreis angefiihrt.

Eigenarbeit entspricht viel eher der Verschiebung von Arbeit in Richtung ei-
ner ,,production for use®, die Toffler im Auge hat. Sie ist in der privaten Lebens-
welt der Konsumenten angesiedelt und ihrem Charakter nach selbstorganisierte
Arbeit fiir den eigenen Gebrauch. Anders als bei vorindustrieller Selbstversorgung
wird bei der modemen Form der Eigenarbeit auf industriell hergestellte Vorpro-
dukte oder Maschinen zuriickgegriffen (vgl. Toffler 1980; Gershuny 1981). Da
sie industriell produzierte Vorprodukte (Werkzeuge oder Maschinen) nutzi, ist sie
komplementir zur ,,production for exchange”. Zugleich stellt Eigenarbeit eine
Alternative zur Produktion fiir den Markt dar. Insofern lieBe sich im Bedeutungs-
gewinn von Eigenarbeit zu Lasten kommerzieller Angebote durchaus eine ,,De-
Kommodifizierung* von Arbeits- und Produktionsprozessen sehen.

Zusammenfassend wollen wir im ersten Schritt festhalten, daB Tofflers Ar-
gumentation insofern inkonsistent ist, als er in seinen Belegen fur ,,prosuming™
auch solche Beispiele ins Feld fiihrt, die nicht zu seiner konzeptionellen These
der Ausweitung nichtmarktvermittelter ,,production fiir use* passen. Selbstbe-
dienung ist gerade keine Alternative zur ,production for exchange", sondern
Ko-Produktion zwischen Kunden und Untemehmen bei der Anpassung von
standardisierten, industriell erzeugten Produkten und Leistungen an individuelle

3 Zur Verwirrung tréigt Toffler nicht zuletzl dadurch bei, daB er ein sehr extensives - und mit Blick auf
breite Teile der sozialwissenschaftlichen Diskussion in dieser Breite nicht anschlulfihiges — Versidnd-
nis von ,,Do it yourself (DIY} hat. Er rubrizierte z. T. auch die o. 2. Phéinomene der Selbstbedienung
unter DIY. Wir verwenden DIY in diesemn Beitrag im oben im Text definierten engeren Verst4ndnis.
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Bediirfnisse {,.customization™). Eigenarbeit entspricht demgegeniiber sehr viel
eher den Tofflerschen Kriterien fiir ,,prosuming”.

2 Prosuming im Internet: Selbstbedienung und Eigenarbeit auf
erweiterter Stufenleiter

Auch wenn Toffler (1980) als Futurologe eine Reihe weitreichender Prognosen
ither die Wirkung von ,.enabling technologies* fiir eine neue Rolle des Konsu-
menten riskiert, von denen manche im Riickblick erstaunlich nahe an tatsichli-
chen Entwicklungen liegen,’ sind seine empirischen Belege fiir den ,,Aufstieg des
Prosumenten® notwendigerweise durch den technisch-organisatorischen Status
quo Ende der 1970er Jahre geprigt. Demgegeniiber bezieht sich die gegenwirtige
Diskussion um den aktiven Konsumenten vor allem auf solche Veranderungen in
der Rolle der Konsumenten, die durch das Internet erméglicht werden. Und in der
Tat bietet das Internet weitreichend neue Mdglichkeiten fiir die Aktivierung der
Konsumenten. Die Formen aktiven Konsums unterscheiden sich allerdings hin-
sichtlich ihrer Implikationen fiir die gesellschafiliche Produktions- und Lebens-
weise — je nachdem, ob sie in Kontinuitit zur Selbstbedienung (Ko-Produktion)
oder zur Eigenarbeit (DIY) stehen. Anders formuliert: Die von Toffler nicht hin-
reichend beachtete Differenzierung in der Aktivierung von Konsumenten gewinnt
gerade auf Grundlage der technischen Maéglichkeiten des Internets an Bedeutung,.
So radikalisieren sich bei der Selbstbedienung im Internet die bekannten Merkma-
le der Ko-Produktion, auch wenn sich Kunden dafiir nicht physisch in die Sphére
bzw. in die Rdume des Untemnehmens begeben miissen, sondern dies zu Hause
oder an einem beliebigen Ort (mit Internetzugang) tun. Demgegeniiber gewinnen
die neuen Formen der Eigenarbeit im Internet durch die massenhafte Kooperation
unter Anwendern eine neve Qualitit und Gberschreiten damit in gewisser Weise
auch die private Sphire, wie die Beispiele Wikipedia und Open Source Software
(OS8) prototypisch belegen.

2.1 Selbsthedienung im Internet
Online-Shopping, Online-Banking und #hnliche Dienstleistungen sind Beispiele

fir Selbstbedienung im Internet, die ebenso wie herkommliche Selbstbedienung
durch Unternehmen angeboten und organisiert wird, Sie stellen eine neue Stu-

* Etwa technisch unterstiitzie ,mass customization” bei der Herstellung von Bekleidung oder
E-Mail-Kemmunikation.
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fe der Rationalisierung der Kundenschnittstelle dar, bei der die Kunden iiber das
Internet mit dem [T-System des Anbieterunternehmens statt mit dessen Personal
kooperieren (vgl. Gutek 2000; Hanekop/Wittke 2005), Wie herkdmmliche Selbst-
bedienung ist auch diese Selbstbedienung im Internet marktvermittelt. Der Kunde
ist in den vom Unternehmen organisierten (webbasierten) Prozel) der Leistungser-
stellung eingebunden. Ahnlich wie bei Offline-Selbstbedienung besteht die Auf-
gabe der Kunden darin, standardisierte Leistungen an den eigenen Bedarf anzu-
passen. Gleichzeitig dient die Leistung, an deren Erbringung der Kunde beteiligt
ist, typischerweise dem eigenen Konsum und nicht zugleich dem Konsum Dritter.
Aufgabenteilung und Austausch bleiben auf die Kooperation zwischen Kunde
und Anbieterunternehmen begrenzt. Die Aufgaben der Kunden sind — wenngleich
flexibler als bei herkémmlicher Selbstbedienung — durch die Webplattform des
Unternehmens vorstrukturiert und in dessen Produktionsprozef integriert. Selbst-
bedienung im Internet ist gleichermaflen marktvermittelte Ko-Produktion von
Kunden, und sie fiihrt auch nicht zur De-Kommodifizierung von Produktions- und
Konsumarbeit im Tofflerschen Sinne, auch wenn sie nicht in den Rdumen des Un-
termehmens stattfindet, sondern zu Hause beim Kunden am PC.

So relevant diese Verlagerung von Aktivititen, die ehemals von kommerzi-
ellen Anbietern (respektive deren Personal) durchgefithrt wurden, auf die Kunden
auch ist: Der aktive oder ,arbeitende Kunde*” (VoB/Rieder 2005) deckt nur einen
Teil dessen ab, was den aktiven Konsumenten im Internet ausmacht. Denn das
Intemet ermdglicht nicht mur die marktvermittelte Einbeziehung von Kunden auf
groBer Stufenleiter, sondern daneben auch neue Formen von nichtmarktformig
vermittelter Eigenarbeit (,,production for use®).

2.2 FEigenarbeit auf neuer Stufenleiter: |, large-scale collaboration™

Prototypische Beispiele fiir diese neuen Formen nichtmarktférmig vermittelter
Eigenarbeit auf grofler Stufenleiter sind die Produktion der Online-Enzyklopidie
Wikipedia und die OSS-Entwicklung. In beiden Fillen handelt es sich nicht um
kommerziell fiir den marktformigen Austausch produzierte Waren, sondem um 6f-
fentliche Giiter, von deren unentgeltlicher Nutzung niemand ausgeschlossen ist.’
Hier gilt Tofflers Kriterium fiir ,,prosumning* — ndmlich der ,,production for use” —
nahezu in Reinform. Wikipedia und OSS sind nicht nur auf eine massenhafte Nut-
zung durch Anwender ausgerichtet, sondern die Art und Weise ihrer Herstellung
beruht auf der breiten Beteiligung von Anwendemn am Produktionsprozef}. Soweit

5 Solange er oder sie sich an die spezifischen Lizenzbestimmungen {,,copy-left") hilt, die eine private
Aneignung der Sffentlichen Giiter ausschliefen.
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sind gerade neue Formen der Erzeugung digitaler Produkte und Dienstleistungen
kompatibel mit der StoBrichtung des Tofflerschen Arguments vom ,,Aufstieg des
Prosumenten*. Allerdings — und hierin liegt u. E. ein zentrales Defizit des Kon-
zepts — gilt dies nicht fiir die nihere Bestimmung der Konditionen, unter denen
»production for use” in diesen Fillen stattfindet. Der kritische Punkt ist hier, da}
Toffiers Vorstellung von Eigenarbeit (,,production for use*) im Kontext privater
Haushalte situiert ist. Das bedeutet zwar nicht zwangsliufig vereinzelte Arbeit.
Der oder die einzelne kann Unterstiitzung von der Familie, im Freundeskreis oder
der Nachbarschaft erfahren. Allerdings ist fiir Eigenarbeit in traditionellen For-
men der Vergemeinschaftung (Familie, Freunde, Nachbarschaft) geradezu charak-
teristisch, daB Arbeitsteilung und Spezialisierung hier nur sehr gering ausgeprigt
sind.® Anders formuliert: Kooperation zwischen Tofflers Prosumenten findet, wenn
iiberhaupt, nur auf niedriger Stufenleiter statt. Fiir die Produktion von Wikipedia
und fiir OSS-Entwicklung ist nun aber massenhafte Kooperation charakteristisch
(..large-scale collaboration*) — massenhafte Kooperation zwischen Anwendern,
die gleichzeitig Produzenten sind.

Das Internet eroffnet nun gerade fiir ,.large-scale collaboration® neue Optio-
nen. Man kann sich an der Herstellung eines Produktes oder einer Dienstleistung
beteiligen, ohne an einem bestimmten Ort zusammenzutreffen und ohne sich per-
sonlich zu kennen. Statt der Ko-Pridsenz von Personen ist das Produkt bzw. der
ProduktionsprozeB iiber das Intemnet fiir alle Beteiligten prisent (vgl. Glaser 2006,
2007a). Bei Wikipedia oder der OSS-Entwicklung kénnen auf diese Weise viele
Personen weltweit am gleichen Produkt arbeiten, als ob sie einander dabei zuschau-
en kénnten.’ Dies erleichtert die Organisation verteilter, hocharbeitsteiliger Prozes-
se auf neuer Stufenleiter. Diese Form der Produktion basiert auf einem hohen Grad
an Arbeitsteilung, Spezialisierung und erméglicht weitgehende Skaleneffekte,

Zum anderen erlaubt das Internet die gemeinsame Nutzung von kollabora-
tiv erzeugten Produkten. Digitale Giiter und Services, die im Internet produziert
und verteilt werden, verbrauchen sich beim Gebrauch nicht. Somit gibt es keine
Rivalitit der Nutzung.® Vielmehr verstirkt sich der Nutzen, den ein Produkt
oder ein Service bietet, durch die Nutzung vieler. Mit Hilfe des Internets lassen

¢ Offe/Heinze (1986) argumentieren, dab die geringe Zahl der Persorien im Haushalt bzw. der Familie
eine Limitierung fir die Effizienz von Eigenarbeit bedeute.

? Damit werden die Titigkeilen in gewisser Weise &ffentlich, obgleich sich die ausfihrenden Personen
riumlich zu Hause am PC befinden. Man kénnte argumentieren, daf kollaborative T#tigkeiten hier aus
der privaten in die (teil-)éffentliche Sphire wreten. Da dieser Aspeki fiir unsere Argumentation nicht
wichtig ist, gehen wir auf diese Frage hier nicht weiter ein.

! Dies gih allerdings nur dann, wenn die Nutzung nicht auf exklusive Verwertung abzielt, d. h., dieser
Vortei] kommi bei nichimarktwirtschafilicher Produktion voll zur Geltung, bei marktwirtschafilich
organisierten Produktionsprozessen ergeben sich hieraus jedoch Probleme mit der Umsetzung her-
kiimmlicher Geschiftsmodelle, vgl. Chesbrough et al, 2006.
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sich Netzwerkeffekte realisieren, weil dasselbe (digitale) Produkt von vielen
genutzt werden kann.’

Mit der massenhaften Kooperation zwischen Anwendern bei der Herstellung
und Nutzung dieser Produkte kommt allerdings ein neuer Modus der Vermittlung
zwischen Produktion und Konsumtion ins Spiel. Denn die Beitrige der Produ-
zenten dienen hier gerade nicht dem eigenen Gebrauch, sondern dem Gebrauch
anderer, meist fremder Konsumenten. Es werden somit Leistungen fiir Dritte er-
bracht, allerdings ohne daB es marktformige Austauschbeziehungen geben wiirde.
Gleichzeitig findet Produktion auf einem hohen Niveau von Arbeitsteilung und
Spezialisierung statt, ohne daB diese durch Unternehmen organisiert wird. Diese
Art von , large-scale collaboration® zwischen Produzenten und Anwendern wirft
daher eine Reihe von Fragen auf (vgl. Hanekop/Wittke 2008). Warurn betitigen
sich Anwender hier als Produzenten fiir andere Konsumenten? Was motiviert sie
zu diesen unentgeltlichen Beitrigen fiir andere, und unter welchen Bedingungen
tun sie dies? Wie konnen schiieBlich die Aktivitdten dieser vielen freiwilligen Pro-
duzenten koordiniert und aufeinander abgestimmt werden? Wie kann ein hochgra-
dig arbeitsteiliges Produktionsmodell funktionieren, das auf der Selbstorganisati-
on vieler freiwilliger Anwender basiert?'”

3  Merkmale kollaborativer Produktion (,,]Jarge-scale collaboration*)

Die Art und Weise, in der Produkte und Dienstleistungen durch eine Vielzahl von
Anwendern hoch arbeitsteilig erzeugt werden, kann man als spezifisches Produk-
tionsmodeli begreifen.!! Wir wollen im folgenden zentrale Merkmale dieses Pro-
duktionsmodells skizzieren.'

% Diese Vorteile sind bei der Herstellung von Wissensgiltern besonders weitreichend. Denn Wissen ist
vollstéindig digitalisierbar, und weltweit verteilie Wissensbestinde kénnen iiber das Internet erschlos-
sen werden. Es erméglicht die Integration spezialisierter Wissensbesiéinde ebenso wie die Komposition
komplexer Produkte aus einer Vielzahl kleiner Einzelteile.

19 Daf) wir die (neuen) Fragen, die sich mit Blick auf die erweiterten Méglichkeilen akiiven Konsums
im Internet stellen, hier auf die Konstellation reduzieren, in der es um ,,production for use™ geht, bedeu-
tet nicht, daB wir alle Aspekte weitreichender Formen der Ko-Produktion im Intemet (etwa hinsichlich
der Motivation der Kunden) fiir hinreichend geklirt halten, sondern geht auf die Schwerpunktsetzung
unseres Beitrags zurick,

1 Die Kategorie des ,,Produkiionsmodells” verwenden wir in Analogie zu unterschiedlichen Formen
der nach kapitalistisch-markiwirischaftlichen Prinzipien orgenisierten Produktion in Unternehmen und
Unternehmensnetzwerken.

12 Dabei stitzen wir uns auf die einschlfgige Literatur, insbesondere Benkler {2002, 2006), von Hippel
(2005a), Weber (2004), O*Mahony (2007a), Gliser (2006, 2007a) und Tapscolt/Williams (2006) sowie
auf eigene Recherchen, vgl. Hanekop/Wittke (2008). Fr die Charakterisierung des fur ,large-scale
collaboration™ im Internet charakteristischen Produktionsmodells verwenden die genannten Autoren
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Konstitutiv fiir das Modell kollaborativer Produktion sind einerseits der hohe
Grad an Arbeitsteilung und andererseits die weitreichende Selbstorganisation durch
Produzenten, die zugleich Anwender sind. Durch die Maglichkeit, die eigenen Bei-
triige selbst zu definieren, kann das verteilt bei vielen Nutzem vorhandene Wissen
umfassend ausgeschopfl werden. Gleichzeitig fordert die Méglichkeit zur umfas-
senden Selbstorganisation der Tétigkeiten die Bereitschaft von Nutzern zur freiwil-
ligen Beteiligung, Ublicherweise besteht zwischen Selbstorganisation und Arbeits-
teilung ein Spannungsverhiltnis: Ein hoher Grad an Selbstorganisation setzt einen
niedrigen Grad an Arbeitsteilung voraus. Bei herkdmmlicher Eigenarbeit ist der
Grad der Selbstorganisation allein deswegen grol, weil es kaum Arbeitsteilung gibt
und fast alles selbst hergestellt wird — mit den typischen Limitierungen herkdmm-
licher Eigenarbeit mit Bezug auf Produktivitit und Skaleneffekte. Umgekehrt geht
hohe Arbeitsteilung mit intensiver Koordination und exakter Planung der Produkti-
onsprozesse (in Unternehmen) einher. Solche (ex-ante-)Planung allerdings verrin-
gert die Spielrdume der Selbstorganisation fiir die Produzenten.

Demgegeniiber vereint das Produktionsmodell von Wikipedia und OSS-Ent-
wicklung einen hohen Grad an Arbeitsteilung und Aufgabenspezialisierung mit
einem hohen Grad an Selbstorganisation. Die besondere Leistungsfihigkeit die-
ses Produktionsmodells, die Wikipedia und OSS zur emsthaften Konkurrenz fiir
kommerzielle Anbieter hat werden lassen, basiert gerade auf einer neven Form
der Organisation und Koordination des Produktionsprozesses, die diese neuartige
Kombination von Arbeitsteilung mit Seibstorganisation der Produzenten (,,large-
scale collaboration*) erméglicht. Im folgenden wollen wir drei zentrale Prinzipien
kollaberativer Produktion beschreiben.

(1) Das Prinzip der Sefbstorganisation fordert die Bereitschaft zur Beteiligung, er-
weitert den Kreis der Beitragenden und erleichtert es potentiellen Produzenten, ihr
(spezialisiertes) Wissen und ihre Fihigkeiten entsprechend der eigenen Interessen
und Moglichkeiten einzubringen. Es basiert auf der Selbstauswahl der Aufgaben
und der Freiwilligkeit der Mitarbeit. Statt Aufgaben zugeteilt zu bekommen, defi-
niert jeder Beitragende Inhalt, Umfang und Komplexitit seiner Tatigkeiten selbst.

Damit potentielle Produzenten auch geeignete Aufgaben finden, die ihren
Fihigkeiten, Interessen und zeitlichen Spielrdumen entsprechen, konnen die ein-
zelnen Aufpaben eigenstindig und zuniichst weitgehend unabhingig voneinander
bearbeitet werden (Granularitit der Aufgaben, vgl. Weber 2004). Da sie zudem
skalierbar sind, kann man groBe oder kleine, schwierige oder einfache Aufgaben
auswihlen. Diese stellen unterschiedlich hohe Anforderungen an die Fachkompe-

unterschiedliche Bezeichnungen und unterschiedliche Konzepte. Uns geht es hier nicht darum, die
Leistungsfahigkeit der einzelnen Konzeple zu diskutieren. Vielmehr verfolgen wir einen eklektischen
Ansatz, der uns plausibel erscheinende Konzeptelemente aufgreift und mit eigenen konzeptionellen
Uberlegungen, Ergebnissen empirischer Recherchen und analytischen Perspekiiven kombiniert.
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tenz und den Zeitaufwand der Beitragenden. Hierdurch wird die Schwelle fiir die
Mitarbeit niedrig gehalten. Voraussetzung ist in jedem Fall eine modulare Pro-
duktarchitektur (vgl. Weber 2004; O’Mahony 2007b).

Gleichzeitig ist die Mitarbeit prinzipiell freiwillig und offen fiir jeden, der

mitmachen méchte. Vertragliche oder soziale Verpflichtungen zur Mitarbeit gibt
es nicht. Sogar an die Nutzung kniipfen sich keine Verpflichtungen zur Gegenlei-
stung. Jede/r soll sich entsprechend ihrer oder seiner Interessen, Fihigkeiten und
zeitlichen Maglichkeiten einbringen. Hierdurch wird Freiraum fiir kreative Ent-
faltung und Spaf} an der Titigkeit geschaffen. Freiwilligkeit und das Fehlen mo-
netéirer Anreize haben im Umkehrschlufl zur Folge, daB nichtmonetir begriindete
Motivaticnen potentieller Produzenten iiber Erfolg oder Miflerfolg eines Projektes
entscheiden. Dabei sind vielfiitige Motivationen maglich und realisierbar. Soziale
Anerkennung, gute Zusammenarbeit, interessante Titigkeiten und der Erfolg des
Projektes erfiillen in diesermn Zusammenhang wichtige Anreizfunktionen.
(2) Entscheidungen {iber die Integration von Beitrdgen und die Weiterentwicklung
des Produktes werden aufgrund der vorliegenden Beitriige, d. h. nachtriiglich (ex
post) getroffen (vgl. Gliser 2006). Bei Wikipedia und den groBen OSS-Projekien
beteiligen sich Tausende freiwilliger Produzenten an der Herstellung umfassender
und hdchst komplexer Produkie. Herkdmmlich wiirde man erwarten, dal solche
komplexen Produktentwicklungsprozesse einem detaillierten Arbeitsplan folgen,
in dem die Arbeitsaufgaben definiert sind und die Integration der Einzelbeitri-
ge projektiert ist. Ein solcher Arbeitsplan wiirde allerdings die Méglichkeiten zur
Selbstauswahl von Aufgaben stark einschrinken. Daher basieren kollaborative
Produktionsprozesse auf nachtriglich (ex post) getroffenen Integrationsentschei-
dungen iiber bereits eingebrachte Beitrige statt auf einem vorab aufgestellten
Arbeitsplan. Das Produkt wichst auf der Basis der freiwillig und seibstorgani-
siert erstellten Beitrige (,,bottom up*). Allerdings orientieren sich die Akteure bei
ihrer Arbeit typischerweise am bereits erreichten Stand der Produktentwicklung,
den vorgingigen Beitragen anderer und der gemeinsamen Produktidee. Nachdem
ein Beitrag eingebracht wurde, entscheiden andere Mitglieder der Nutzer-Pro-
duzentengemeinschaft, ob der Beitrag dauerhaft in das Produkt integriert wird.
Wie solche ex-post-Entscheidungen getroffen werden, ist in den Projekten unter-
schiedlich geregelt. Bei Wikipedia findet ein véllig offener Uberarbeitungs- und
DiskussionsprozeB statt, an dem sich jeder Nutzer bzw. Leser beteiligen kann. [n
OS5-Projekten hingegen werden Entscheidungen iiber die Integration von Beitri-
gen, Korrekturen oder neuer Programmmodule in das offizielle Softwarepaket in
der Regel im Kontext meritokratischer Strukturen getroffen, in denen Personen
aufgrund ihrer besonderen, anerkannten Leistung besondere Entscheidungsbefug-
nisse haben (z. B. der Initiator des Projektes oder der Hauptentwickler).
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(3) Kollaborative Produktions- und Konsumtionsprozesse bediirfen gemeinschaft-
licher Koordinationsprinzipien und Handlungsorientierungen. Selbstorganisation
und ex-post-Entscheidungen allein erkldren nicht, was die Produzenten dazu ver-
anlaBt, sich freiwillig an der Produktion fiir andere zu beteiligen. Gemeinschafili-
che Orientierungen und Normen sind zentrale Merkmale kollaborativer Produkti-
on. Die Koordination der Akteure hat dadurch Ahnlichkeiten mit der Eigenarbeit in
herkémmlichen Produktionsgemeinschaften, wie der Familie, dem Freundeskreis
und der Nachbarschaft. Ahnlich wie in diesen Gemeinschaften orientieren sich
die Akteure auch in den Produktionsgemeinschaften im Internet an solidarischen
Verhaltensmustern, geteilten Sinnvorstellungen und gemeinsamen Zielen statt an
Prinzipien des Aquivalententauschs oder individueller Nutzenmaximierung.

Gleichzeitig unterscheiden sich Internetgemeinschaften in wichtigen Merk-
malen von herkdmmiichen Gemeinschaften (vgl. Brint 2001; Glidser 2007b).
Wihrend herkdmmliche Gemeinschaften auf face-to-face-Beziehungen und per-
sonliche Bindungen angewiesen sind, kommen Produktionsgemeinschaften im
Internet mit vergleichsweise geringer Intensitit der Bindung aus. Ko-Présenz von
Personen wird durch internetvermittelte, oft asynchrone Interaktionen ersetzt. Ent-
scheidend ist, daB Wikipedia und OSS Nutzergemeinschafien sind, die sich iber
die Herstellung und Verbesserung des Produktes definieren. Dementsprechend
richten sich Handlungsorientierungen an dem gemeinsamen Ziel der Verbesserung
des Produktes und an gegenseitiger Unterstiitzung bei der Arbeit aus. Bindung
erzeugt weniger die Beziehung zu Personen, sondern das Produkt. Eine iiberzeu-
gende Produktidee und Erfolg bei Nutzern - z. B. hohe Nutzerzahlen, Wachstum
des Produktes oder die Verdringung kommerzieller Konkurrenzprodukte — wirken
identitéts- und sinnstiftend (vgl. O’Mahony 2006).

Wihrend herkémmliche Gemeinschaften ein eindeutiges ,.Drinnen® und
..DrauBen® haben, die iiber den Zugang zu den gemeinschaftlichen Gitern und
die Plichten in der Gemeinschafi entscheiden," sind Internetgemeinschafien nicht
auf klar definierte und dauerhafte Zugehdrigkeit angelegt, sondern hochst fragil.
Nicht einmal der Mitgliedsstatus ist fixiert. Im Prinzip kann sich jeder Nutzer als
dazugehorig betrachten, ohne daf ihm hieraus irgendwelche Pflichten erwach-
sen.” Die Moglichkeit, auf reziproke (Gegen-)Leistungen zu verzichten, resultiert
aus der groBen Zah! méglicher (und wechselnder) Beteiligter und der Nichtrivali-
tit im Gebrauch digitaler Giiter im Internet.

1 ygl. Wiesenthal 2006.

 Typisch far Wikipedia und OSS-Communities ist, daf} sehr viele das Produk! nuizen, ohne iiberhaupt
etwas zur Produktion beizutragen, viele hingegen sehr kleine Beitrdge leisten, aber sehr wenige Pro-
duzenten sehr groBe Anteile der Produktion erarbeiten. So ersiellen 10-20 Prozent der Produzenten
R0-90 Prozent des Produktes, vgl. Weber 2004; Ghosh et al. 2002.
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4  Kollaborative Produktion und Wertschépfung durch Unternehmen

Unser Argument lautete, daf} die konzeptionelle Stofirichtung des ,,Prosuming*-
Begriffs bei Toffler ~ ndmlich die Annahme, eine nicht auf marktfdrmigen Aus-
tausch ausgerichtete ,,production for use* sei konstitutiv fiir ,,prosuming" — ein
wichtiges Merkmal neuer Formen kollaborativer Produktion digitaler Produkte
und Dienstleistungen trifft. Wie wir gezeigt haben, findet die Erzeugung von Pro-
dukten wie Wikipedia und OSS nicht in Form kommerzieller Wertschépfungspro-
zesse (,,production for exchanpe*) statt, sondemn in Form von Eigenarbeit (und
damit von ,,production for use”) auf erweiterter Stufenleiter. Charakteristisch ist
hier allerdings nicht nur, daf} Anwender (Konsumenten) dieser Produkte aktiv an
deren Produktion beteiligt sind. Dariiber hinaus ist fiir die Erzeugung von Pro-
dukten wie Wikipedia oder OSS die intensive Kollaboration der Produzenten und
Anwender von zentraler Bedeutung. Diese, auf groBer Stufenleiter stattfindende
Kooperation, so unser Hauptkritikpunkt, spielt bei Toffler allerdings ebensowe-
nig eine Rolle wie die Diskussion der sozialen Voraussetzungen dieser Form von
»large-scale collaboration®.

Die Formen kollaborativer Produktion, wie oben diskutiert, haben spezifische
Voraussetzungen; hierzu zihlt insbesondere der Ausschlufl der privaten Aneignung
der Beitrige der Produzenten und Anwender. Bisher haben wir kollaborative Pro-
duktion als Alternative zu marktwirtschaftlich organisierten Produktionsprozessen
prisentiert — nicht zuletzt um das Neue dieses Modells hervorzuheben. Fiir eine sol-
che Gegeniiberstellung spricht auch, dafl die skizzierten Merkmale kollaborativer
Produktion auch fiir die Akteure als Alternative zu kommerzieller Produktion ihren
besonderen Reiz gewinnen. SchlieBlich gilt fiir die paradigmatischen Fille kolla-
borativer Produktion wie Wikipedia und OSS-Projekte in besonderer Weise, dafl
das Produkt komplett in Eigenregie der ,,Community und ohne Beteiligung von
Unternehmen hergestetlt wird {vgl. von Hippel 2005b). Man kann annehmen, dafl
die Organisation und Koordination der Produktion in diesen Fillen weitgehend un-
abhingig und unbeeintréchtigt von kommerzieller Wertschdpfung vonstatten gehen.

Diese Voraussetzungen gelten allerdings nicht fur alie gegenwirtig relevan-
ten Formen ,,aktiven Konsums*. Bei den oben diskutierten Formen der Einbezie-
hung von Anwendern und Kunden bei der Selbstbedienung im Internet bleibt es
bei der privaten Aneignung der Ergebnisse und dem Warencharakter der Produkte.
Unsere Kritik an Toffler bestand ja darin, dal er in diesem Punkt konzeptionell
inkonsequent argumentiert und teilweise Belege fiir ,,prosuming* prasentiert, auch
wenn die Aktivierung der Konsumenten an der marktformigen Austauschbezie-
hung und dem Warencharakter nichts dndert. Allerdings gibt es andere Formen der
Einbeziehung von Anwendem, die nicht eindeutig dem einen oder anderen Fall
zuzuordnen sind, unter anderem deswegen, weil das Produkt, an dessen Herstel-

Kollaboration der Prosumenten 109

lung Anwender entscheidend beteiligt sind, nicht als Ware verkauft, sondemn frei
im Intemnet verfiigbar ist. Beispiele sind YouTube, Facebook und andere Medien-
angebote, an denen auch kommerzielle Unternehmen beteiligt sind.

Abschliefiend wollen wir nun diskutieren, wie es um die Méglichkeiten von
kollaborativer Produktion in Kontexten bestellt ist, die durch kommerzielle Wert-
schépfung peprigt sind. Anders formuliert: Ist zu erwarten, dafl das von uns am
Beispiel von Wikipedia und OSS-Entwicklung herausgearbeitete Produktionsmo-
dell funktioniert, auch wenn die idealtypischen Voraussetzungen nicht gelten und
kommerzielle Wertschépfung auf der Basis von ,large-scale collaboration™ der
Konsumenten/Anwender méglich ist? Diese Frage hat praktische Relevanz. Zum
einen weil selbst im Fall von OSS nicht alle Entwicklungsprojekte komplett un-
abhiingig von kommerzieller Wertschopfung organisiert sind. Zum anderen weil
zahlreiche Unternehmen an der aktiven Beteiligung von Kunden an der Entwick-
lung und Erstellung von Produkten fiir Dritte (und damit zugleich an Losungs- statt
an Bediirfnisinformationen) interessiert sind, und sie Plattformen betreiben, die
eine breite Beteiligung von Kunden und Nutzern gewihrleisten sollen.'” Anders
gesagl: Unternehmen verfolgen auf Wertschdpfung zielende Strategien, die es ih-
nen erméglichen, von den Effekten der ,large-scale collaboration zu profitieren.

Tatséichlich ldBt sich eine Reihe von Fillen nennen, in denen , large-scale
collaboration” und kommerzielle Wertschépfung miteinander verschrinkt sind.
OSS-Projekte sind teilweise von Unternehmen gesponsert, etwa indem sie Un-
ternehmensmitarbeiter fiir die Arbeit in OSS-Projekten bezahlt freistellen (vgl.
O’Mahony 2007a). Aus der Perspektive des Unternehmens fiihren diese Mitarbei-
ter Arbeitsauftrige aus, fiir die sie Gehalt bekommen. Aus der Perspektive kolla-
borativer Produktion bringen sie Beitrige nach den Regeln der OSS-,,Community*
ein. Die Frage ist allerdings, ob die vielen anderen, nach wie vor unbezahlien
,,Community“-Mitglieder bereit sind, diese Bedingungen hinzunehmen und aktiv
Beitriige einzubringen? Ob sie auch dann noch freiwillig mitarbeiten, wenn Un-
ternehmen OSS-Projekte nicht nur sponsern, sondemn auch Einfluf§ auf die Pro-
duktentwicklung und die Entscheidungen iiber die Integration (bzw. Nichtintegra-
tion) von Beitragen nehmen?

Offensichtiicher als bei OSS-Projekten ist die Verschrinkung mit kommerzi-
eller Wertschépfung im Medienbereich, z. B. bei Social Networks wie Facebook,
studiVZ, Linkedln, YouTube, XING und vielen Serviceangeboten wie Rezensio-
nen, Hotelbewertungen, Reiseplanung usw. In allen diesen Fillen sind kommer-
zielle Unternehmen beteiligt. Sie basieren auf einer spezifischen Arbeitsteilung
zwischen unternehmensorganisierten Leistungsbestandteilen und Leistungen, die

'* Bei dieser instruktiven Differenzierung von Beitrigen der Konsumenten und Nutzer beziehen wir
uns auf die Begrifflichkeiten von Reichwald/Piller (2006).
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aus kollaborativer Produktion von Anwendern resultieren — also Ko-Produktion.
Anders als bei klassischer Ko-Produktion geht es hierbei aber nicht um einen Aus-
tausch zwischen Unternehmen und einzelnen Kunden, sondern um Ko-Produktion
zwischen einem Unternehmen auf der einen und einer Anwender-,,Community*
auf der anderen Seite. Arbeitsteilung sieht hier in der Regel so aus, daB es klar
abgegrenzte Aufgaben- bzw. Produktionsbereiche gibt, die entweder vom Unter-
nehmen oder von der ,,Community* verantwortet werden. In vielen Fillen (z. B.
YouTube, Facebook)} betreiben und verwerten Unternehmen die Plattform, wih-
rend von der Community die kostenfrei verfiigbaren Inhalte erstellt werden. Kom-
merzielle Wertschdpfung rekurriert auf die Webplattform, auf der allerdings die
von den Anwendern erstellten Inhalte nicht in Waren verwandelt, sondern kosten-
frei angeboten werden.

Insofern sind diese Fille zwischen den (idealtypischen) Polen ,,Selbstbedie-
nung” und ,kollaborative Produktion* angesiedelt, man kénnte auch sagen: Sie
sind im Erfolgsfall ein gelungenes Arrangement aus beidem.'® Eine Schliisselfra-
ge fur das Gelingen solcher hybriden Arrangements ist, ob und unter welchen
Bedingungen Anwender auf Dauer bereit sind, produktive Beitrige fiir andere
Anwender zu liefem? Diese Frage ist bisher empirisch kaum untersucht. Unsere
These ist, daf} die Verschrinkung von kollaborativer Produktion und kommerzi-
eller Wertschdpfung ein spezifisches Spannungsverhiltnis konstituiert, in dessen
Zentrum die Bereitschaft der Kunden, Nutzer und Anwender zur fretwilligen,
unentgeltlichen Mitarbeit steht. Chesbrough/Appleyard (2007: 68) haben dieses
Problem folgendermalfen beschrieben: ,,how to attract the participation of a broad
community of contributors, and then how to sustain their participation over time*,
Die Beitréger arbeiten nicht fiir die Unternehmen, zu deren Wertschapfung sie bei-
tragen, und sie verfiigen iiber Alternativen, ihre Zeit und Fahigkeiten anderweitig
einzubringen. Daher gilt: ,,open-oriented projects must compete for contributors*
{Chesbrough/Appleyard 2007; 69).

Die massenhafte Bereitschaft der Kunden und Nutzer zur freiwilligen, unent-
geltlichen Mitarbeit in Form von ,large-scale collaboration® kénnte — so unsere
These — davon abhingen, ob unter Beteiligung von Anwendem hergestellte Tei-
le des Produkts kommodifiziert werden und inwieweit zentrale Merkmale kolla-
borativer Produktion fiir die Produktionsbereiche, an denen Anwender beteiligt
sind, auch in hybriden Strukturen erhalten bleiben. Hierzu zihlen nach unserer
Einschétzung sowohl das Prinzip der Selbstorganisation der Titigkeiten als auch
ex-post-Entscheidungen Gber die Integration von Beitriigen, die fiir Anwender
nachvollziehbar und in der Gemeinschaft akzeptiert sind. Intemetgemeinschaften
reagieren sehr sensibel auf die Einflulnahme der Unternehmen, die ihre Selbstor-

** Glaser (2006: 331) spricht in diesem Zusammenhang von Hybriden.
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ganisation einschrdnken oder ihnen Unternehmenspline al.lfzwinger_x }vollen (ygl.
West/O’Mahony 2008). SchlieBlich beruht die unentgeltliche Bgtelllgung vieler
darauf, daB die Beteiligten den Eindruck haben, dafl es ihr Projekt ist, zu dem
sie beitragen. Diese Bereitschaft ist gefahrdet, sobald die Akteure den Eindruck
gewinnen, ,,that the agenda is being hijacked* (ChesbrOugh/Agpleyard 2007: 68?.
All dies macht eine Verschriinkung von kollaborative:r Prc-)dl_lktmn und kOl’ﬂ{l’lBTZl-
eller Wertschépfung nicht unmaglich (allein schqn die ex1st1erende_n Falljbelsplele
sprechen dagegen). Aber die Spielriume, die hier zu bea(':hten sind, sind dgch
enger, als in der Diskussion um ,,open innovation"‘ oﬂ der_ Eindruck erweckt wird,
und auch enger, als es den Unternehmen vermutlich lieb ist.
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Vorwort

Birgit Bléel-Mink

Wie Giinter G. Vo und Kerstin Rieder in ihrer Studie ,,Der arbeitende Kunde.
‘Wenn Konsumenten zu unbezahlten Mitarbeitern werden* von 2005 aufzeigen, be-
teiligen sich Konsumentinnen und Konsumenten immer haufiger an der Leistungs-
erbringung dessen, was urspriinglich ganz in die Zustindigkeit der Unternehmen
fiel. Sei es bei der Abwicklung von Bankgeschifien, der Buchung von Reisen,
der Bestellung von Biichern oder der Reservierung von Theaterkarten: Vieles von
dem, was Internet6konomie heute praktisch ausmacht, 15uft daraufhinaus, daB sich
die Kundinnen und Kunden in die Erstellungs- und Vermittlungsleistung selbst mit
einbringen und damit gewissermallen eine pro-aktive Mitarbeit leisten (miissen),
wenn sie bestimmte Sach- oder Dienstleistungen erwerben wollen.

Indes hat diese Entwicklung nicht erst mit der Internetokonomie einge-
setzt. Vielmehr kénnen wir schon viel friilher beobachten, dall Konsumentinnen
und Konsumenten einen eigenstindigen Beitrag liefern (miissen), wenn es um
die Abwicklung gewisser Handelsgeschifte und die Erbringung bestimmter Pro-
duktleistungen geht. Man denke nur an die ersten Automatenrestaurants Ende des
19. Jahrhunderts, an das Aufkommen der Selbstbedienung in den 1920er Jahren,
an die globale Verbreitung der Fast-Food-Ketten seit den 1950er Jahren oder an
die ,,Do it yourself“-Bewegung im Mdobelsektor in den 1970er Jahren, mit IKEA
als Pionier. Auch hier hingen Realisierung und Qualitit einer Sach- oder Dienst-
leistung mafgeblich davon ab, dal der Kunde oder die Kundin sich aktiv ein-
bringen und als ausreichend kollaborativ sowie kompetent erweisen, damit die
jeweilige Sach- oder Dienstleistung ihre eigentliche Funktion erfiillen kann, etwa
beim Zusammenschrauben des beliebten Billy-Regals oder beim Entsorgen der
Essensreste eines leckeren Hamburger-Mahls.

In der entsprechenden Forschung wird diese aktive Mitarbeit der Kunden und
Kundinnen seit ldngerem schon mit dem Begriff des Prosumenten in Verbindung
gebracht, den Alvin Toffler 1980 in ,,The Third Wave' geprigt hat. Zwar verstand
Toffler den Prosumentenbegriff damals eher in der Hinsicht, daB Konsumentinnen
und Konsumenten Sach- und Dienstleistungen nicht bloB erwerben, sondemn auch
aktiv produzieren, etwa im Sinne von Hausarbeit, wie in vormodernen Zeiten der
Subsidiaritit. Inzwischen jedoch hat sich der Prosumentenbegriff auch fiir Formen
der direkten Kollaboration zwischen Unternehmen und Kundinnen oder Kunden
eingebiirgert, die mit Konzepten von Co-Design oder Co-Produktion gefaBt wer-
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den. Seit Ende der 1990er Jahre hat sich hierzu eine rasant wachsende Forschungs-
und Publikationsaktivitdt entfaltet.

Eines von vielen Beispielen hierfiir ist ein interdisziplinires Forschungspro-
jekt zum Thema ,,Vom Consumer zum Prosumer — Entwicklung neuer Handelsfor-
men und Auktionskulturen zur Unterstiitzung eines nachhaltigen Konsums - am
Beispiel von eBay", an dem Birgit Blittel-Mink beteiligt ist. Ziel des Projektes,
das vom Bundesministerium fiir Bildung und Forschung (BMBF) im Rahmen des
Schwerpunktes ,,Sozialokologische Forschung geftrdert wird, ist es herausfin-
den, inwiefern der Trend zum roticrenden Besitz bei Gebrauchsgiitern, etwa von
Mébeln, Jeans und Kameras, einen umweltfreundlichen, nachhaltigen Konsum
ermdglicht. Projektpartner ist der weltweite Online-Markitplatz eBay.

Im Rahmen dieses Projekies wird der Prosumentenbegriff und vor allem der
Ubergang vom Konsumenten zum Prosumenten prominent diskutiert. SchlieBlich
ergab sich die Gelegenheit, im Mirz 2009 an der Wolfgang Goethe-Universitit
Frankfurt eine Konferenz zum Thema ,,Prosumer Revisited. Eine Tagung zur Ak-
tualitit der Debatte* durchzufithren, groBziigig gefordert durch eBay Deutschland.
Hierzu wurden unterschiedlichste Autoren und Referenten eingeladen, wie Frank
Piller, der zusammen mit Ralf Reichwald 2006 die fachwissenschaftliche Publi-
kation ,,Interaktive Wertschopfung, Open Innovation, Individualisierung und neue
Formen der Arbeitsteilung® verSffentlicht hat, oder Holm Friebe, der zusammen
mit Thomas Ramge 2008 das cher populdrwissenschaftlich gehaltene Buch ,,Mar-
ke Eigenbau. Der Aufstand der Massen gegen die Massenproduktion herausge-
bracht hat, oder auch Kerstin Rieder, die Ko-Autorin der eingangs erwihnten Stu-
die zum arbeitenden Kunden,

Ziel dieser interdiszipliniren Tagung war es einerseits, die vielfiltigen For-
schungsaktivititen rund um den Prosumentenbegriff vorzustellen und gemeinsam
zu diskutieren, andererseits ging es darum, auf Modifikationen von ,,Prosuming®
in den verschiedensten Mirkten aufmerksam zu machen. Ausgehend vom ur-
spriinglichen Versténdnis der Prosumentenfigor bei Toffler wurde also der Versuch
unternommen, den heutigen Stand der Entwicklung und Forschung zum Phéno-
men ,,Prosuming" méglichst umfassend aufzuarbeiten und aktuell zu erheben, ein-
schlieBlich eines Ausblicks auf zukiinftige Perspektiven, Tendenzen und Trends.

Der hier vorliegende Band greift groBtenteils auf Vortrige dieser Tagung zu-
riick, von denen keineswegs alle veréffentlicht werden konnten. Der Band spannt
dabei einen weiten Bogen. So stellen einige Beitrige eher konzeptionelle Uber-
legungen zum Prosumentenbegriff an (Hellmann, Kotler, Ritzer), andere befassen
sich dagegen mit der Analyse des Ubergangs vom Konsumenten zum Prosumenten
(Blutner, Hanekop/Wittke). Wieder andere sind kontextuell mit Toffler verknipft
(Bléittel-Mink, Panzer) oder befassen sich mit Vergemeinschaftungseffekten des
,Prosuming® (Marschall, Woermann). Schlieflich gibt es auch gine Sektion, in

Vorwort 9

der alternative Ansitze zu Wort kommen (Bruns, Volkmann). Am Ende steht eine
kritische Reflektion der Beitrige, die nach dem wissenschafilichen Gewinn der
~Prosumer Revisited“-Debatte fragt.

Wir danken eBay Deutschiand fiir die grofiziigige Férderung, ohne die weder
die Tagung noch die Publikation moglich geworden wire. Aullerdem danken wir
der Universitit Frank furt am Main fiir die Uberlassung geeigneter Tagungsraume.
Im iibrigens pilt unser besonderer Dank all denen, durch deren titige Unterstiit-
zung die Tagung wie auch die Publikation zum Erfolg gefiihrt wurden: Carolin
Blum und Renate Uhrig, Daniel Kahnert und Pauline Sophie Scheele, Dirk Dali-
chau und Jérg Marschall, Michael Hasse, Gunther Gebhard und Steffen Schriter,



