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Warum wirtschaften Google, Amazon, Ebay, LEGO und 
beispielsweise der Apple Appstore so erfolgreich? 

Alle vier Unternehmen verkaufen nicht primär Konsumgüter, 
sondern sie verkaufen Produktionsstrukturen,

in denen sich jeder Laie eine „Existenz“ in globalen Kontexten der 
Informationsgesellschaft aufbauen kann.
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Während Outsourcing die Produktion in Teilbereiche auslagert, 
setzt Crowdsourcing auf die Strategie, die Intelligenz der konsumierenden Massen 
(Crowd) zu nutzen und deren Expertenmeinung in allen Fragen des Konsums in die 

Produktion einfließen zu lassen. 

Nicht mehr Entwickler und Marktforscher sorgen im Crowdsourcing für das adäquate 
Konsumgut, sondern vernetzte Massen und kreative Konsumenten. 

Crowdsourcing steigert die Effizienz eines Unternehmens 
durch das Know How der Massen. 
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In einer informationellen Netzwerkgesellschaft erzeugen Ideen 
Wettbewerbsvorteile. 
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Neue Wertschöpfungsketten
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Open Business Models
z.B: Fotolia: Portal für professionelle Fotoamateure
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Neue Wertschöpfungsketten
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Apple integriert 50.000 aktive Entwickler in die 
Softwareentwicklungsumgebung seiner Unternehmensstruktur
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500 000 
verfügbare
Applikationen

10 000 000 000
Downloads im 
Januar 2011

Neue Wertschöpfungsketten
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Terrestrische Standortnachteile
werden mittels
computervermittelter Navigation
ausgeglichen.

Geo Commerce und der Beginn des Semantic Commerce
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Geo-Commerce beginnt mit dem Assisted Global Positioning 
System (A-GPS)
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Mit Google einen Marktpreis für seine Intimität finden? 

Neue Wertschöpfungsketten
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Vom „Tellerwäscher“ zu einem App- Millionär
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Neue Wertschöpfungsketten

Eugene Lin wurde mit seinen Peekaboo-Girls in Japan
die Nummer 1 in den Entertainment-App-Charts
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Die Geschichte der Stadtentwicklung ist 
eine Geschichte der Marktentwicklung
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Übergang von der industriell geprägten Ökonomie 
zur „creative economy“

Sinnbezug, 
Eigenaktivität, 
Selbstdarstellung, 
Leistungsfreunde, 
Erfolgsleben, 
soziale Anerkennung etc.

bestimmen den 
Motivations- und 
Anforderungscharakter
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Crowdsourcing, Open Innovation, Open Business, Interaktive 
Wertschöpfung leiten die Strategien der Kooperationen im Web 2.0
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Open Business Models: Die Ideen kommunizieren die anderen

Neue Wertschöpfungsketten
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„Während der Ersten Welle konsumierten Menschen, was sie selbst produzierten. Sie 
waren weder Produzenten noch Konsumenten im herkömmlichen Sinne. Statt dessen 
waren sie, wie man sagen könnte, Prosumenten (prosumers).“ (Toffler 1980, 273)

Produktion für den Eigenverbrauch in einer Gesellschaft

Konsumieren Produzieren

Computerunterstützte Prosumtion

Produktion des Prosumers in 1. Generation
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„Die Industrielle Revolution trieb einen Keil in die Gesellschaft“ 
Produzenten produzierten im Sektor B der Geldwirtschaft
Konsumenten konsumierten im Sektor A der Geldwirtschaft (Toffler 1980,273)

Sektor A
Unsichtbare Ökonomie 

ohne Marktpreise

Sektor B
Sichtbare Ökonomie
zu Marktpreisen

1. Konsumieren der Marktprodukte
der Geldwirtschaft
2. Für den Markt unsichtbare Produktion
für den Eigenverbrauch, z.B. Waschen,
Putzen und Kindererziehung

Produzieren für 
den Markt 
der Geldwirtschaft

Produktion des Prosumers in 2. Generation

Computerunterstützte Prosumtion
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Intransparent ist, ob der computerunterstützte Konsument stärker seine Kosten 
reduziert oder stärker den Gewinn des Unternehmens steigert.

In der 3 Generation des Prosumers geht es dann nicht mehr „um die Alternative 
Arbeitszeit oder Freizeit, sondern um bezahlte Arbeit in Sektor B oder unbezahlte, 
selbstbestimmte Arbeit in Sektor A.“ (Toffler 1980, 283)

Sektor A
Unsichtbare Ökonomie 

ohne Marktpreise

Sektor B
Sichtbare Ökonomie
zu Marktpreisen

Produktion des Prosumers in 3. Generation

Der „computerunterstützte Kunde“ produziert einen Teil des Produkts in 
Sektor B, um seinen Konsum in Sektor A nach eigenen Wünschen 
maßgeschneidert zu erhalten. 

Der produzierende Konsument

Der zahlende Konsument

Computerunterstützte Prosumtion
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Open Innovation, Open Business, Crowdsourcing, Interaktive 
Wertschöpfung leiten die Strategien der Kooperationen im Web 2.0
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„Wie bereits erwähnt, wird der Kunde eines Tages seine Spezialwünsche per 
Computer oder Telefon direkt in den Fertigungsprozeß der Autofabrik 
einprogrammieren können.“(Toffler 1980, 284)

Open Innovation: kommunizieren u. produzieren

Sichtbare 
Ökonomie
zu Marktpreisen

Unsichtbare 
Ökonomie 
ohne Marktpreise
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Der arbeitende Prosument

1. Die Arbeitskraft des Prosumenten wird von Unternehmen eingesetzt.

2. Ehemals „private“ Tätigkeiten des Konsument gehen in die 
Wertschöpfungskette der Unternehmen ein. 

3. Der Prosument integriert sich weitgehend ohne rechtlichen 
Arbeitnehmerschutz in die Produktionsstrukturen des 
Unternehmens. 

4. „Werden Konsumenten zunehmend gezwungen, produktive 
Leistungen für Unternehmen zu übernehmen, muss gefragt werden, 
wem dabei primär der daraus entstehende Nutzen zufällt und wer 
demgegenüber vor allem Nachteile hat.“ (Voß, G. Rieder K.: 2005,
S. 228, Der arbeitende Kunde)
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Spiegeltitel vom 10.01.2011

Das Crowdsourcing-Prinzip lautet: 

Nutze die Arbeit der Massen, verteile 
einen Teil des Gewinns an sie und 
nutze den anderen Teil für das 
Wachstum der eigenen 
Unternehmung. 

Prinzip der Web. 2.0 Unternehmen:
Stelle alles bereit, was freiwillige 
Mitarbeiter benötigen, um sich selbst
in der Produktion zu verwirklichen. 

Ihr Lohn besteht in der sozialen 
Anerkennung untereinander und in 
dem Stolz, an dem einer großen 
Sache mitgearbeitet zu haben.
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Vier Verhältnisse von kommunizieren und produzieren 
des Prosumers in 3 Generation auf “sichtbaren“ Märkten

Auf Märkten 
(noch) nicht 
erfolgreich:

Semantic-
commerce

Auf Märkten 
erfolgreich:

Social-
commerce

4. nicht kommunizieren und
nicht produzieren 

Identität 2.0: Identitätshandel

Produktion marktfähiger Identität als 
Sozialintegration in die 
computervermittelte 
Netzwerkgesellschaft
Bewirtschaftung der Identität einer 
Person

3. nicht kommunizieren
und produzieren

Web 3.0: Datenhandel

Produktion geo-semantischer 
Marktorientierung im globalen 
Datamining
Bewirtschaftung 
personenbezogener 
Standorte

2. kommunizieren und
produzieren

Open Innovation - Crowdsourcing: 
Ideenhandel

Produktion von Innovation in den 
Unternehmen 

Bewirtschaftung der Kreativität

1. kommunizieren und
nicht produzieren

Web 2.0: Social commerce

Produktion semiotischer 
Marktorientierung im Bereich 
der Stil- oder Lebens-
weltgruppen
Bewirtschaftung des Lebenstils
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Social Commerce: kommunizieren und nicht produzieren
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Soziale Beziehungen haben höchsten Spekulationswert: 
50 Milliarden Dollar nach Eigentumsverhältnissen berechnet

Wertsteigerung in der 
Produktion sozialer Vernetzung

Gewinn für das Unternehmen:
Bewirtschaftung des Lebensstils
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Bewirtschaftung der Kreativität

Q
ue

lle
: h

ttp
://

co
de

.g
oo

gl
e.

co
m

/in
tl/

de
-D

E
/1

6.
01

.1
1

500 000 verfügbare Applikationen
10 000 000 000 Downloads im Januar 2010

Crowdsourcing - Open Innovation: kommunizieren u. produzieren

Wertsteigerung in der 
Produktion innovativer Kom-
munikation zwischen ansonsten
isolierten Akteuren

Gewinn für das Unternehmen:
Bewirtschaftung des Kreativität
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Prosumer in „social semantic navigation“

Semantic Commerce: nicht kommunizieren und produzieren

Wertsteigerung: Produktion konsumistischer Vernetzung der Dinge 

Gewinn für das Unternehmen: 
Bewirtschaftung personenbezogener Standorte



22Prof. Dr. Andreas Schelske
www.SoziologischeBeratung.de

Q
ue

lle
: I

ns
pi

rie
rt

du
rc

h
H

an
se

n 
&

 R
os

t, 
20

02
, S

. 2
6,

 D
at

en
sc

hu
tz

du
rc

h
co

m
pu

te
ru

nt
er

st
üt

zt
es

Id
en

tit
ät

sm
an

ag
em

en
t; 

In
: K

ub
ic

ek
, H

er
be

rt;
 In

no
va

tio
n@

In
fra

st
ru

kt
ur

Identitätshandel: nicht kommunizieren und nicht produzieren

Wertsteigerung: Produktion marktfähiger Identität als Sozialintegration 
Gewinn des Unternehmens: Bewirtschaftung der Identität einer Person
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Fragen der Verteilungsgerechtigkeit in dem Paradigma 
neuer Wertschöpfungsketten für den Prosumer in 3 Generation

Auf Märkten 
(noch) nicht 
erfolgreich:

Semantic-
commerce

Auf Märkten 
erfolgreich:

Social-
commerce

4. nicht kommunizieren und
nicht produzieren 

Identität 2.0: Identitätshandel

Zu welchem Marktpreis lassen 
Konsumenten ihre Identitätsbildung 
bewirtschaften?

3. nicht kommunizieren
und produzieren

Web 3.0: Datenhandel

Zu welchem Marktpreis lassen 
Konsumenten ihre 
personenbezogenen 
Standorte bewirtschaften?

2. kommunizieren und
produzieren

Open Innovation - Crowdsourcing: 
Ideenhandel

Zu welchem Marktpreis lassen 
Konsumenten ihre Kreativität 
bewirtschaften?

1. kommunizieren und
nicht produzieren

Web 2.0: Social commerce 

Zu welchem Marktpreis lassen 
Konsumenten ihren Lebenstil
bewirtschaften?

Die Arbeit an dem „Allgemeingut“ der „städtischen Struktur“ 
machen die anderen, den Gewinn nutzen wir. 
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Die Arbeit machen die anderen, 

den Gewinn nutzen wir. 
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Die Web 2.0 Zeitung
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Monatliches Brutto-Einkommen freier Journalisten in Deutschland
(in Prozent)
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