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Abstract: Die Ursachen für Migration sind vielseitig. Derzeit steht insbesondere in Europa die durch 

Kriege und ähnliche Konflikte ausgelöste Migration im Fokus. Global betrachtet ist allerdings eine 

viel größere Zahl von Menschen von Migration aufgrund von prekären wirtschaftlichen Bedingun-

gen, Arbeitslosigkeit und daraus folgender sozioökonomischer Ungleichheit betroffen. Das Em-

powerment von Klein- und Kleinstproduzenten könnte eine wirksame Maßnahme sein, um insge-

samt eine große Anzahl von Menschen beschäftigen zu können, ohne dass (komplexe) wirtschaftli-

che Strukturen benötigt werden. Der vorliegende Beitrag beschreibt am Beispiel der Produktion von 

nachhaltiger Kleidung einen Ansatz, wie durch den Einsatz von (sozialen) Informations- und Kom-

munikationstechnologien Klein- und Kleinstunternehmen in marginalen Regionen an den globalen 

Handel angebunden werden könnten und somit Zugang zu den wohlhabenden Märkten der Indust-

riestaaten bekämen. Im Rahmen einer konzipierten Forschungsagenda werden Forschungsfragen 

entwickelt, die Ansatzpunkte für die Weiterentwicklung verschiedener Theorien und Konzepte im 

Hinblick auf ihre Anwendbarkeit im hier beschriebenen Kontext darstellen. 

Keywords: Social Media, Migrationsursachen, ethischer Konsum, Klein- und Kleinstproduzenten, 

Diffusionstheorie, Technologieakzeptanz, TOE Framework 

1 Einleitung 

Die internationale Migration ist ein globales Phänomen von höchster Relevanz in der heu-

tigen globalisierten Welt [Un16]. Sie betrifft sowohl die Herkunfts- als auch die Zielländer 

in positiver wie auch in negativer Art und Weise. Die sogenannte Flüchtlingskrise in Eu-

ropa [Pe16] ist dabei ein hervorstechendes Beispiel für die Herausforderungen, die im 

Rahmen der Migration für die Zielländer entstehen. 

Eine prekäre wirtschaftliche Situation in den Herkunftsländern ist eine der Hauptursachen 

der Migration, die sich insbesondere auf die gesellschaftlich relevante Mittelschicht der 

Herkunftsländer auswirkt [RPÖ16]. Maßnahmen wie Entwicklungshilfe oder Capacity 

Building sind die vorrangigen politischen Instrumente, um die Migrationsursachen zu be-

kämpfen und die Ökonomien der Herkunftsländer zu vitalisieren. Der global anhaltende 
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Anstieg der Migration zeigt jedoch, dass diese Instrumente in ihrer derzeitigen Ausprä-

gung nicht effektiv genug sind. Ein wichtiger Grund für den schwachen wirtschaftlichen 

Fortschritt in Entwicklungsländern kann in der (teilweise beabsichtigten) Ausgrenzung 

ihrer Waren von den Märkten der Industrieländer gesehen werden [Bo11].  

Im Bereich der Modeindustrie gibt es in den meisten Industrieländern beispielsweise eine 

derzeit zwar noch geringe, aber stetig wachsende Nachfrage nach ethnisch geprägten und 

nachhaltig, insbesondere nach ethischen Kriterien produzierten Waren von Klein- und 

Kleinstproduzenten in Entwicklungsländern [Cr16]. Trotz der bestehenden Nachfrage er-

wirtschaften die Klein- und Kleinstproduzenten keine ausreichenden Umsätze bzw. De-

ckungsbeiträge in den Märkten der Industrieländer. Die Ursachen dafür können in der 

Struktur ihrer Wertschöpfungsketten gesehen werden, die entweder von Non-Profit-Orga-

nisationen oder Handelsintermediären mit hoher Verhandlungsmacht dominiert werden 

[Ab13], [An15].  

Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, wie für Klein- und Kleinstproduzenten nach-

haltige Geschäftsmodelle und Wertschöpfungsketten aufgebaut werden können, die es 

ihnen ermöglichen, in den wohlhabenden Märkten der Industrieländer ausreichende Um-

sätze, bzw. Deckungsbeiträge zu generieren? E-Business-Lösungen in Kombination mit 

Social Media könnten einen wesentlichen Beitrag zur Beantwortung dieser Frage leisten. 

So ermöglicht die immer weiter voranschreitende Digitalisierung von Geschäftsprozessen 

z.B. den Einsatz moderner Marketing- bzw. Logistikkonzepte wie dem Gamification 

[LJ14] oder Crowd Logistics [MFT15], die die Interaktion mit den Konsumenten verein-

fachen und einen Startpunkt für schlanke und nachhaltige Wertschöpfungsketten von 

Klein- und Kleinstproduzenten darstellen können. 

Das Ziel dieses Beitrages ist es, vor dem Hintergrund der aktuellen Migrationsdebatte ei-

nen Ansatz zur Weiterentwicklung des ethischen Konsums und somit zur Abschwächung 

von Migrationsursachen durch den Einsatz von (sozialen) Informations- und Kommuni-

kationstechnologien aufzuzeigen. Im folgenden Kapitel wird das Konzept der Produktion 

ethischer Mode als Anwendungsbeispiel beschrieben. Im Anschluss werden mit Bezug 

auf verschiedene Theorien und Konzepte der Wirtschaftsinformatik anwendungsorien-

tierte Forschungsfragen aufgestellt. Ausgehend von den Forschungsfragen wird dann eine 

Agenda erarbeitet, die zur Beantwortung der Forschungsfragen dienen soll. Die Arbeit 

schließt mit einer Zusammenfassung und einem Ausblick. 

2 Ethical Fashion: State of the Art 

2.1 Konzept, Akteure und Geschäftsmodell 

Das Konzept Ethical Fashion entstand in den späten 90er Jahren. Unter dem Gesichtspunkt 

der Kostenreduzierung hatte die Textilindustrie in den vorherigen Jahren ihre Produktion 

weitestgehend in Schwellen- und Entwicklungsländer mit äußerst geringen Arbeitskosten 

2256 Axel Jacob, Frank Teuteberg



i
i

“proceedings” — 2017/8/24 — 12:20 — page 2257 — #2257 i
i

i
i

i
i

 

Social Media als Mittel zur Minderung des ökonomischen Migrationsdrucks    17 

 

verlagert. Der anhaltende Kostenwettbewerb führte zu prekären Arbeitsbedingungen in 

den Fabriken der Lieferanten [Br97]. Durch anhaltende Berichterstattungen über diese so-

genannten Sweatshops fand eine Sensibilisierung der Konsumenten statt [Ha99], [Bu00]. 

Als Reaktion darauf verpflichteten sich einzelne Modeunternehmen, gerechte Löhne zu 

zahlen, exzessive Arbeitszeiten zu reduzieren und weitere arbeitsrechtliche Regelungen 

einzuhalten [Di99]. 

Die elementarsten Akteure im Bereich Ethical Fashion sind die Produzenten. Diese sind 

i.d.R. rechtlich selbständige Klein- und Kleinstproduzenten in Entwicklungs- oder 

Schwellenländern. Sie arbeiten für einzelne Designer, kleinere Modemarken und/oder ver-

markten ihre Produkte selbst. Im letzten Fall stellen sie nicht nur ethnisch geprägte Mo-

deartikel nach ethischen Kriterien her, sondern entwerfen sie auch, weswegen sie oft als 

Künstler bzw. Communities bezeichnet werden. Der Empfehlung der EU folgend, be-

schäftigen Kleinstunternehmen weniger als zehn Mitarbeiter und weisen Umsatzerlöse o-

der eine Bilanzsumme von weniger als 2 Mio. Euro aus; Kleinunternehmen beschäftigen 

zehn bis 49 Mitarbeiter und weisen Umsatzerlöse oder eine Bilanzsumme von mindestens 

2 Mio. Euro, aber weniger als 10 Mio. Euro aus [Eu03]. Diese Definitionsempfehlung 

trifft im Bereich Ethical Fashion nur bedingt zu, da es sich teilweise auch um informelle 

Unternehmen handelt und Umsatzerlöse bzw. eine Bilanzsumme von mehr als 2 Millionen 

nur selten erzielt werden. Ein weiteres prägendes Merkmal dieser Akteure ist ein geringer 

Strukturierungsgrad. So ist die Produktion oftmals sehr arbeitsintensiv, kaum automati-

siert und auf eine Betriebsstätte reduziert. Ihre Marketingkompetenz beschränkt sich i.d.R. 

auf den heimischen Zielmarkt, wobei eine geringe Marktabdeckung und Marktmacht cha-

rakteristisch ist [Sc11]. Kenntnisse über ausländische Zielmärkte sind i.d.R. sehr gering 

[Di14]. Die Logistik ist auf die Funktion des Warentransportes beschränkt. Es besteht 

meist keine institutionalisierte Logistik. Das IT-Knowhow kann i.d.R. als gering einge-

ordnet werden. Informationssysteme kommen i.d.R. nicht zum Einsatz. Aus diesem Grund 

werden auch Möglichkeiten der Digitalisierung nicht genutzt. 

Aufgrund der beschränkten betriebswirtschaftlichen Fähigkeiten sind Klein- und Klein-

stunternehmen auf Unterstützung angewiesen, insbesondere wenn sie ihre Waren in an-

dere (wohlhabende) Länder exportieren wollen. Non-Profit-Organisationen wie die Ethi-

cal Fashion Initiative, das Poor Communities Trade Programme, das Centre for the Pro-

motion of Imports from developing countries oder die World Fair Trade Organization un-

terstützen Klein- und Kleinstproduzenten, indem sie Management-Knowhow vermitteln 

und den Vertrieb der Waren in den westlichen Märkten fördern [CA16]. 

Klein- und Kleinstproduzenten, die nicht von Non-Profit-Organisationen unterstützt wer-

den, arbeiten oft mit Handelsintermediären zusammen. Die Zusammenarbeit mit Handels-

intermediären ermöglicht den Klein- und Kleinstproduzenten Zugang zu Ressourcen und 

Wissen, welches sie selber nicht besitzen. So verfügen Handelsintermediäre über Exper-

tisen in Bezug auf gesetzliche Bestimmung sowie Zollmodalitäten, ermöglichen den Zu-

griff auf Infrastrukturen bzw. Märkte und sorgen für einen Ausgleich von Angebot und 

Nachfrage in den jeweiligen Zielmärkten [BGT15]. 

Social Media-basierte Geschäftsmodelle zur Reduzierung des Migrationsdrucks 2257
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Die Schnittstelle zum Konsumenten bildet der Einzelhandel. I.d.R. handelt es sich dabei 

um kleine, inhabergeführte Unternehmen, die entweder mit den Non-Profit-Organisatio-

nen, den Intermediären oder direkt mit den Klein- und Kleinstproduzenten zusammenar-

beiten. Die konzeptionelle Ausrichtung der Einzelhandelsunternehmen ist dabei sehr groß 

und reicht von sog. Weltläden bis hin zu High Fashion Shops. Der Vertrieb über Einzel-

handelsketten kommt nicht vor, weil die Klein- und Kleinstproduzenten nur verhältnismä-

ßig geringe Mengen produzieren können und eine flächendeckende Versorgung einer 

Kette somit nicht möglich ist.  

Die Konsumenten können als die bedeutendsten Akteure betrachtet werden. Sie lassen 

sich weniger anhand demografischer als vielmehr anhand psychografischer Kriterien seg-

mentieren. So gehören z.B. die Informiertheit, die individuelle Einstellung zu ethischen 

Fragen oder der erwartete persönliche Nutzen zu den Variablen, die das Kaufverhalten der 

Konsumenten beeinflussen [HD09], [BJK11]. Im Segment Eco Fashion konnte bereits 

nachgewiesen werden, dass der Preis auch bei thematisch interessierten     Konsumenten 

ein wesentlicher Faktor ist, der das Kaufverhalten sehr stark beeinflusst, wenn der Ein-

kaufsprozess nicht als ein Erlebnis wahrgenommen wird [Ji11], [CCW12]. 

2.2 Limitationen des Geschäftsmodells 

Hinter dem Begriff Ethical Fashion verbirgt sich eine große Bandbreite unterschiedlicher 

nachhaltiger Produktions- und Vermarktungsansätze. Unterschieden werden können die 

Ansätze zumindest im Hinblick auf ihre inhaltliche Auslegung der Nachhaltigkeit (ökolo-

gisch, ökonomisch und/oder sozial), den Anwendungsbereich (Produktion, Unternehmen, 

Wertkette) sowie das Marktsegment (Massenmarkt, Premium und Luxus). Die Vielfalt an 

unterschiedlichen Ausprägungen erzeugt bei den Konsumenten – besonders unter Berück-

sichtigung der heterogenen psychografischen Entscheidungskriterien – eine Konfusion, 

die ihnen das Treffen, der für sie richtigen Entscheidung, erschwert [Jo06]. Zur besseren 

Aufklärung der Konsumenten können Zertifizierungen eingesetzt werden. Vorhandene 

Zertifizierungen können allerdings zu „Cynicism“ [BJK11] bei den Konsumenten führen, 

da diese aufgrund der Diskrepanz zwischen der Ausrichtung der Zertifizierung und dem 

eigenen Verständnis von nachhaltiger Mode die Glaubwürdigkeit der zertifizierten Ein-

richtung anzweifeln und deshalb die Produkte als Form des Protests nicht kaufen. Ethical 

Fashion ist folglich ein sehr erklärungsbedürftiges Konzept, das auf ein hohes Maß an 

Kommunikation beruht bzw. beruhen sollte.  

Auch das beschriebene Geschäftsmodell der Klein- und Kleinstproduzenten beinhaltet 

eine Reihe von Nachteilen [HB16]. Sofern sie für einzelne Designer oder kleinere Mode-

marken arbeiten, unterliegt ihr Auftragseingang sehr starken saisonalen Schwankungen. 

Während innerhalb einer Saison ein verhältnismäßig hoher Umsatz generiert werden kann, 

brechen die Umsätze außerhalb der Saison ein, weil die Waren nur noch auf regionalen 

Märkten vertrieben werden können. Für Klein- und Kleinstproduzenten, die nicht für ein-

zelne Designer oder kleinere Modemarken arbeiten, besteht dieses Problem ganzjährig. 

Ohne die Unterstützung von Partnern sind die Klein- und Kleinstproduzenten nicht in der 
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Lage, ihre Konsumenten über geeignete Marketingmaßnahmen anzusprechen, sie zu in-

formieren, ihr Interesse zu wecken, Verkäufe zu generieren und sie zu binden. Ebenso 

stellt die Logistik einen wesentlichen Hemmfaktor dar, weil die Transportkosten einen 

verhältnismäßig hohen Anteil der gesamten Produktkosten ausmachen. Die Preissensibi-

lität der Konsumenten erfordert jedoch niedrige Transportkosten, um die Produkte zu 

marktfähigen Preisen in die angestrebten Zielländer liefern zu können. Dies geschieht 

durch die Bündelung von Sendungen, die entweder zeitlich oder räumlich erfolgen kann 

[GF13]. Bei der zeitlichen Sendungsverdichtung werden die Transportgüter eines Verla-

ders solange gebündelt, bis eine für den Transport kritische Menge erreicht wird. Diese 

Art der Bündelung führt bei einem geringen Absatz allerdings zu langen Wartezeiten für 

die Konsumenten und ist deshalb kaum mit der Erwartungshaltung der Konsumenten zu 

vereinen. Bei der räumlichen Bündelung werden Transportgüter unterschiedlicher Verla-

der zusammengefasst und somit schneller die für den Transport kritische Menge erreicht. 

Hierbei entsteht allerdings ein deutlich erhöhter Koordinationsaufwand. 

Aufgrund dieser Restriktionen sind die Produzenten auf die Zusammenarbeit mit Non-

Profit-Organisationen oder Handelsintermediären angewiesen. Die Unterstützung durch 

Non-Profit-Organisationen verringert zwar die Kosten für die Klein- und Kleinstprodu-

zenten, allerdings werden somit auch ineffiziente Strukturen und Geschäftsmodelle auf-

gebaut. Konsumenten neigen in dieser Art von Wertschöpfungskette dazu, Waren aus ei-

nem Wohltätigkeitsgedanken heraus zu kaufen und nicht aufgrund der Attraktivität des 

Produkts sowie eines angemessenen Preises. Die Klein- und Kleinstproduzenten werden 

somit auf lange Sicht abhängig von den Non-Profit-Organisationen und entwickeln somit 

nicht die Kompetenz, selbständig in den jeweiligen Märkten bestehen zu können. Die Zu-

sammenarbeit mit Handelsintermediären stellt einen marktwirtschaftlichen Ansatz dar, 

bedingt allerdings ebenfalls Probleme für die Klein- und Kleinstproduzenten, weil die In-

termediäre als Gegenleistung für ihre Dienste und aufgrund ihrer starken Verhandlungs-

macht den größten Teil der Wertschöpfung für sich beanspruchen [LT11]. 

2.3 Ethical Fashion als Forschungsgegenstand 

In der frühen Phase von Ethical Fashion lag der Schwerpunkt der Forschung auf der Be-

trachtung des Konsumentenverhaltens und den Annahmen der Konsumenten in Bezug auf 

die Produktionsverfahren der global agierenden Bekleidungsindustrie [DL96], [Di99]. 

Deswegen liegt über die Konsumenten und ihr Kaufverhalten eine Vielzahl von Untersu-

chungen vor. Ausgehend von dieser Marketing-Perspektive wird das Konzept heutzutage 

auch innerhalb der Wirtschaftsethik [DLA12] sowie des Modemanagements [Jo06], 

[Be08] diskutiert, wobei der Fokus auch hier meistens auf die Konsumenten gerichtet ist 

und länderspezifische Untersuchungen durchgeführt werden (vgl. z.B. [KN09], [JSS12]). 

Die wissenschaftliche Betrachtung der Geschäftsmodelle und der dazugehörigen Wert-

schöpfungsketten ist dabei ein eher seltenes Phänomen [BCB08], [Ch12]. Untersuchungen 

der eingesetzten Informations- und Kommunikationssysteme sind äußerst selten [CW12]. 

Social Media-basierte Geschäftsmodelle zur Reduzierung des Migrationsdrucks 2259
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3 Entwicklung von Forschungsfragen 

Das beschriebene Geschäftsmodell der Klein- und Kleinstproduzenten folgt der Strategie, 

nachhaltig hergestellte Modeprodukte auf den wohlhabenden Märkten der Industrieländer 

zu vertreiben. Dabei beruht es auf unterschiedlichen Konzepten und Theorien, die für die 

Neukonzeptionierung des herkömmlichen Geschäftsmodells einzeln untersucht und in 

Teilen weiterentwickelt werden müssen. Abb. 1 gibt einen Überblick über die Struktur der 

einzelnen Bestandteile. 

 

Abb. 1: Mögliche Struktur für Social Media-basierte Geschäftsmodelle für ethische Produkte 

3.1 Nachhaltigkeit 

Die Konzepte Nachhaltigkeit und Social Media könnten die Ausgangspunkte für neue Ge-

schäftsmodelle bilden. Nachhaltigkeit, die auf den drei Säulen Ökologie, Ökonomie und 

Soziales beruht [Wo87], wurde im Rahmen der Wirtschaftsinformatik lange vorrangig in 

Bezug auf ökologische Nachhaltigkeit diskutiert (vgl. z.B. [Me10], [MMW13]). Mittler-

weile gewinnt die Erkenntnis, dass soziale Belange ebenso relevant sind, an Bedeutung 

(vgl. z.B. [SRV13], [Se17]), wobei auch dabei das Hauptaugenmerkt auf der Ökologie 

liegt. Beiträge, die sich vorrangig mit der sozialen Perspektive der Nachhaltigkeit beschäf-

tigen sind eher selten [RKB14]. Tan et al. haben für sog. Taobao Villages – einen ähnli-

chen Anwendungsfall – ein Erklärungsmodell entwickelt, wie durch die Förderung der 

Informationsverarbeitungsfähigkeiten die Marktfähigkeit von Klein- und Kleinstprodu-

2260 Axel Jacob, Frank Teuteberg
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zenten erhöht wird [TPC14]. Unklar bleibt bei der Untersuchung allerdings inwiefern so-

ziale Aspekte wie z.B. die Kultur oder die Migration beeinflusst werden. Somit lässt sich 

folgende relevante Forschungsfrage ableiten:  

FF1: Wie beeinflusst eine erhöhte Informationsverarbeitungsfähigkeit die soziale 

Struktur marginaler Gesellschaften? 

3.2 Social Media 

Social Media wird bereits in einer Vielzahl von betriebswirtschaftlichen Funktionen ein-

gesetzt. Als Beispiele können das Marketing [Or17], das Knowledge Management [Kr12] 

oder das Supply Chain Management [JKA14] genannt werden. Allerdings birgt der Ein-

satz von Social Media für Unternehmen auch Gefahren, wenn sie nicht über die notwen-

digen Voraussetzungen verfügen [GK15]. Das von Geyer und Krumay erarbeitete Reife-

gradmodell [GK15] bezieht sich allerdings auf Unternehmen im klassischen Sinn. Es ist 

fraglich, ob Klein- und Kleinstproduzenten damit ebenfalls erfassbar sind, da ihre Orga-

nisationsform nur bedingt mit klassischen Unternehmen vergleichbar ist und somit andere 

Rahmenbedingungen gelten [ADG13]. Bei dem Einsatz von Social Media besteht, selbst 

wenn die Anwendbarkeit gegeben und die notwendigen Voraussetzungen erfüllt sind, 

trotzdem die Gefahr, dass aufgrund der subjektiven Einstellungen der in der Kommunika-

tion involvierten (externen) Personen Informationen verfälscht werden [SD13]. Deshalb 

entsteht die Forschungsfrage: 

FF2: Sind marginalisierte Klein- und Kleinstproduzenten bereit für den betriebs-

wirtschaftlichen Einsatz von Social Media? 

3.3 Geschäftsmodelle 

Nachhaltigkeit und Social Media dienen zur Definition der strategischen Basis für zukünf-

tige Geschäftsmodelle. Um mit dieser Strategie Wertschöpfung zu generieren, bedarf es 

eines Geschäftsmodells [Di12]. Aus dem Geschäftsmodell können wiederum konkrete 

Geschäftsprozesse abgeleitet werden [OPT05]. Massa et al. [MTA17] unterteilen Wert-

schöpfung in die Wertschöpfung durch Unternehmen („supply side“) sowie die laut ihnen 

bisher wenig betrachtete Wertschöpfung durch die Kunden („demand side“) und schlagen 

drei Interpretationsmöglichkeiten von Geschäftsmodellen vor: a) Geschäftsmodelle als 

Attribute von realen Unternehmen, b) Geschäftsmodelle als kognitives/linguistisches 

Schema und c) Geschäftsmodelle als formale, konzeptuelle Beschreibung der Funktions-

weise von Unternehmen. Die Autoren nennen als Forschungsbedarf u.a. genauere Unter-

suchungen zu Möglichkeiten der Wertschöpfung durch den Kunden, sowie unter dem As-

pekt des strategischen Managements vergleichende Untersuchungen zum Einfluss des Un-

ternehmensumfelds bzw. der Geschäftsmodelle auf den Unternehmenserfolg [MTA17]. 

Veit et al. [Ve14] sprechen sich für drei Forschungsrichtungen in Bezug auf Geschäfts-

Social Media-basierte Geschäftsmodelle zur Reduzierung des Migrationsdrucks 2261
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modelle aus: a) Geschäftsmodelle in der IT-Industrie, b) durch IT ermöglichte oder digi-

tale Geschäftsmodelle und c) IT-Unterstützung für die Entwicklung und das Management 

von Geschäftsmodellen. Für den hier diskutierten Anwendungsfall sind die offenen Fra-

gen in Bezug auf durch IT ermöglichte Geschäftsmodelle von Interesse. Neben der Frage 

nach Möglichkeiten, wie Informations- und Kommunikationstechnologien einen Mehr-

wert für alle Stakeholder leisten können, sind ähnlich wie bei Massa et al. [MTA17] Mög-

lichkeiten der Einbindung des Kunden in die Geschäftsmodelle im Hinblick auf die Mo-

netarisierung seiner Aktivitäten und dem Potential von Social Media von zentraler Bedeu-

tung [Ve14]. 

Die Einbindung der Konsumenten in die Wertschöpfung könnte ein wesentlicher Erfolgs-

faktor für zukünftige Geschäftsmodelle von Klein- und Kleinstproduzenten sein. Im en-

geren Sinn könnte dies die Einbindung in die Entwicklung von Produkten sowie in die 

Durchführung logistischer Aktivitäten im Rahmen der Distribution beinhalten. Im weite-

ren Sinn einer Wertschöpfung könnten die Konsumenten durch den Einsatz von Social 

Media in das Nachhaltigkeits-Reporting eingebunden werden. Nachhaltigkeits-Reportings 

stellen für Unternehmen ein wichtiges – aber aufgrund von Greenwashing-Wahrnehmun-

gen seitens der Konsumenten gleichzeitig ambivalentes – Kommunikationsinstrument dar, 

um ihren Stakeholdern ihr Engagement zu erklären [FT13]. Social Media scheint hierbei 

ein sehr geeignetes Tool für eine kollektive Evaluierung von Nachhaltigkeitsmaßnahmen 

zu sein, da eine direkte, individualisierte Interaktion mit den Konsumenten, Lieferanten 

und weiteren Stakeholdern einen hohen Nutzen haben kann [GT13]. Damit könnte ein 

großes Problem der Branche gelöst werden, weil derzeit die von den Konsumenten erwar-

teten Nachhaltigkeitsmaßnahmen nicht mit den von den Unternehmen umgesetzten Maß-

nahmen übereinstimmen und dadurch bei den Konsumenten Vertrauen zerstört und Ver-

wirrungen erzeugt werden [Cr16]. Unternehmensübergreifend kann dieser Ansatz unter 

Umständen auch für die Erhöhung des Vertrauens der Konsumenten in Zertifizierungen 

genutzt werden. Diese Erkenntnisse führen zu den Forschungsfragen: 

FF3: Ist das Unternehmensumfeld ausschlaggebend für den Erfolg von marginali-

sierten Klein- und Kleinstproduzenten? 

FF4: Wie müssen Klein- und Kleinstproduzenten ihre Geschäftsmodelle als kog-

nitives/linguistisches Schema beschreiben, um Konsumenten integrieren zu kön-

nen? 

FF5: Können (pro-) aktive Wertschöpfungsaktivitäten der Konsumenten in den 

Geschäftsmodellen monetarisiert werden? 

FF6: (Wie) kann Social Media in der Auftragsabwicklung von marginalisierten 

Klein- und Kleinstproduzenten genutzt werden? 

FF7: (Wie) kann Social Media als Nachhaltigkeits-Berichtsinstrument für die 

Wertschöpfung bei marginalisierten Klein- und Kleinstproduzenten eingesetzt 

werden? 
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FF8: Entsteht ein messbarer Mehrwert für Klein- und Kleinstproduzenten sowie 

für die Stakeholder durch die Integration der Konsumenten in die Wertschöpfung? 

3.4 Adaptionsmodelle 

Ergänzend zu den beschriebenen Konzepten zur Gestaltung eines Social Media-basierten 

Geschäftsmodells für ethische Produkte ist die Betrachtung der Adaption der Innovationen 

bzw. neuen Technologien durch die involvierten Akteure ein elementarer Aspekt. Wesent-

lich scheinen dabei die Diffusionstheorie, das Technologieakzeptanzmodell sowie das 

Technology-Organization-Environment-Framework, die zur Beantwortung der unter-

schiedlichen Forschungsfragen herangezogen werden können. 

Die Diffusionstheorie erklärt, wie eine Innovation in einem sozialen System adaptiert wird 

und sich entwickelt [Ro03]. Sie kann als Basistheorie für die anderen Ansätze angesehen 

werden, wobei sie teilweise komplementär mit dem Technologieakzeptanzmodell 

[LHH11] wie auch mit dem Technology-Organization-Environment-Framework [OM11], 

[CCC17] genutzt wird. 

Das Technologieakzeptanzmodell erklärt die Adaption von (technologischen) Innovatio-

nen auf der subjektiven Ebene [Da86]. Sie stellt somit eine perspektivische Alternative 

zur Diffusionstheorie dar. Die subjektive Betrachtung der Innovationsakzeptanz ist in dem 

hier beschriebenen Fall insbesondere bei der Untersuchung der Klein- und Kleinstprodu-

zenten sowie der Konsumenten von hoher Bedeutung. 

Das Technology-Organization-Environment-Framework beschreibt, wie ein Unterneh-

men neue Technologien adaptiert und implementiert [TFC90]. Somit ist das Framework 

für die Betrachtung der Innovationsadaption im organisationalen Kontext geeignet, der in 

dem hier beschriebenen Fall intraorganisational (Unternehmen und Non-Profit-Organisa-

tionen) sowie interorganisational (Wertschöpfungskette) vorliegt. 

4 Entwicklung einer Forschungsagenda für Social Media-basierte 

Geschäftsmodelle für ethische Produkte 

Die im vorherigen Kapitel entwickelten Forschungsfragen beinhalten Abhängigkeiten, die 

eine strukturierte Vorgehensweise erfordern. Grundvoraussetzungen für die Entwicklung 

bzw. Umsetzung von Social Media-basierten Geschäftsmodellen für ethische Produkte 

sind einerseits die Fähigkeit der Klein- und Kleinstproduzenten Social Media betriebs-

wirtschaftlich nutzen zu können (FF2) und andererseits eine adäquate Beschreibung ihrer 

Geschäftsmodelle als kognitives/linguistisches Schema, um Konsumenten integrieren zu 

können (FF4). Daher sind diese Fragen zuerst zu untersuchen. Aufbauend darauf können 

die Forschungsfragen untersucht werden, ob Konsumenten in die Wertschöpfung im en-

geren Sinn (FF6) und/oder in die Wertschöpfung im weiteren Sinn (FF7) eingebunden 
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werden können. Gelingt diese Einbindung, lassen sich die Frage nach der Monetarisier-

barkeit der (pro-) aktiven Wertschöpfungsaktivitäten der Konsumenten (FF5) als betriebs-

wirtschaftliche Perspektive sowie darüber hinausgehend die Frage nach der Entstehung 

eines messbareren (nicht monetären) Mehrwerts für Klein- und Kleinstproduzenten sowie 

für die Stakeholder (FF8) als gesellschaftliche Perspektive untersuchen. Die bis dahin ge-

wonnenen Ergebnisse dienen als Grundlage, um die Fragen nach dem Einfluss des Unter-

nehmensumfelds auf den Unternehmenserfolg (FF3) und der Auswirkung einer erhöhten 

Informationsverarbeitungsfähigkeit auf die soziale Struktur marginaler Gesellschaften 

(FF1) beantworten zu können.  

Abb. 2 gibt einen Überblick zu der beschriebenen Agenda zur Bearbeitung der For-

schungsfragen. 

 

Abb. 2: Forschungsagenda für Social Media-basierte Geschäftsmodelle für ethische Produkte 
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5 Schlussbetrachtung 

Der vorliegende Beitrag beschreibt vor dem Hintergrund der aktuellen Migrationsdebatte 

einen Ansatz, mit dem die Migration aufgrund von sozioökonomischer Ungleichheit re-

duziert werden könnte. Die (Weiter-) Entwicklung von Geschäftsmodellen des ethischen 

Konsums mit Hilfe von Social Media und ähnlichen Instrumenten stellt eine Möglichkeit 

dar, einfache wirtschaftliche Strukturen in den Herkunftsländern aufzubauen, die den 

Menschen vor Ort eine Perspektive bieten und somit den Migrationsdruck lindern. Um 

diese Effekte erreichen zu können, bedarf es Untersuchungen, ob Konsumenten in die 

Wertschöpfung von Klein- und Kleinstproduzenten eingebunden werden können und in 

welchen Phasen der Wertschöpfung der Nutzen am größten ist. Außerdem muss erforscht 

werden, inwieweit Klein- und Kleinstproduzenten in marginalen Regionen in der Lage 

sind, Innovationen bzw. neue Technologien zu adaptieren. Da es sich in diesem Fall um 

eine eher spezielle Form von Anwendern handelt, müssen ggf. bestehende Theorien, Mo-

delle und Konzepte wie die Diffusionstheorie, das Technologieakzeptanzmodell sowie das 

Technology-Organization-Environment-Framework erweitert bzw. ergänzt werden. 

Diese Arbeit unterliegt allerdings auch Limitationen. So existieren bisher kaum empiri-

sche Daten bzw. nur wenig Literatur, die die beschriebenen Klein- und Kleinstproduzen-

ten genauer untersucht [TPC14]. Weil anzunehmen ist, dass diese durch ihr jeweiliges 

soziales, gesellschaftliches, wirtschaftliches und kulturelles Umfeld sowie die geografi-

schen Gegebenheiten unterschiedlich geprägt sind, muss davon ausgegangen werden, dass 

die Klein- und Kleinstproduzenten insgesamt sehr heterogen sind. Somit ist eine Verall-

gemeinerung der hier aufgeführten Annahmen eher schwierig, was die Objektivität der 

Arbeit beeinträchtigt.  

Durch diese Arbeit entsteht weiterer Forschungsbedarf, der größtenteils bereits in den ent-

wickelten Forschungsfragen beschrieben wurde. Darüber hinaus sollten in weiteren 

Schritten die hier beschriebenen Klein- und Kleinstproduzenten sowie die Wertschöp-

fungsnetzwerke, in die sie integriert sind, genauer untersucht werden, um ein tieferes Ver-

ständnis erzeugen und die ersten vorgestellten Ergebnisse bestätigen zu können. 
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