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Social Media-basierte nachhaltige Geschaftsmodelle als
Mittel zur Reduzierung des 6konomisch induzierten Migra-
tionsdrucks — Eine Forschungsagenda fiir den Anwen-
dungsbereich Ethical Fashion

Axel Jacob! und Frank Teuteberg?

Abstract: Die Ursachen fiir Migration sind vielseitig. Derzeit steht insbesondere in Europa die durch
Kriege und dhnliche Konflikte ausgeldste Migration im Fokus. Global betrachtet ist allerdings eine
viel groBere Zahl von Menschen von Migration aufgrund von prekéren wirtschaftlichen Bedingun-
gen, Arbeitslosigkeit und daraus folgender soziodkonomischer Ungleichheit betroffen. Das Em-
powerment von Klein- und Kleinstproduzenten konnte eine wirksame MaBnahme sein, um insge-
samt eine gro3e Anzahl von Menschen beschiftigen zu kdnnen, ohne dass (komplexe) wirtschaftli-
che Strukturen benétigt 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 konnten und somit Zugang zu den wohlhabenden Markten der Indust-
riestaaten bekdmen. Im Rahmen einer konzipierten Forschungsagenda werden Forschungsfragen
entwickelt, die Ansatzpunkte fiir 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 Phdnomen von hochster Relevanz in der heu-
tigen globalisierten Welt [Un16]. Sie betrifft sowohl die Herkunfts- als auch die Zielldnder
in positiver wie auch in negativer Art und Weise. Die sogenannte Fliichtlingskrise in Eu-
ropa [Pel6] ist dabei ein hervorstechendes Beispiel fiir die Herausforderungen, die im
Rahmen der Migration fiir die Zielldnder entstehen.

Eine prekire wirtschaftliche Situation in den Herkunftslédndern ist eine der Hauptursachen
der Migration, die sich insbesondere auf die gesellschaftlich relevante Mittelschicht der
Herkunftslinder auswirkt [RPO16]. MaBnahmen wie Entwicklungshilfe oder Capacity
Building sind die vorrangigen politischen Instrumente, um die Migrationsursachen zu be-
kidmpfen und die Okonomien der Herkunftslinder zu vitalisieren. Der global anhaltende
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Anstieg der Migration zeigt jedoch, dass diese Instrumente in ihrer derzeitigen Auspri-
gung nicht effektiv genug sind. Ein wichtiger Grund fiir den schwachen wirtschaftlichen
Fortschritt in Entwicklungsldndern kann in der (teilweise beabsichtigten) Ausgrenzung
ihrer Waren von den Mirkten der Industrieldnder gesehen werden [Bol1].

Im Bereich der Modeindustrie gibt es in den meisten Industrielindern beispielsweise eine
derzeit zwar noch geringe, aber stetig wachsende Nachfrage nach ethnisch geprigten und
nachhaltig, insbesondere nach ethischen Kriterien produzierten Waren von Klein- und
Kleinstproduzenten in Entwicklungsldandern [Cr16]. Trotz der bestehenden Nachfrage er-
wirtschaften die Klein- und Kleinstproduzenten keine ausreichenden Umsitze bzw. De-
ckungsbeitrage in den Mérkten der Industrieldnder. Die Ursachen dafiir konnen in der
Struktur ihrer Wertschopfungsketten gesehen werden, die entweder von Non-Profit-Orga-
nisationen oder Handelsintermedidren mit hoher Verhandlungsmacht dominiert werden
[Ab13], [Anl15].

Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, wie fiir Klein- und Kleinstproduzenten nach-
haltige Geschiftsmodelle und Wertschopfungsketten aufgebaut werden konnen, die es
ihnen ermoglichen, in den wohlhabenden Mérkten der Industrieldnder ausreichende Um-
sitze, bzw. Deckungsbeitrdge zu generieren? E-Business-Losungen in Kombination mit
Social Media konnten einen wesentlichen Beitrag zur Beantwortung dieser Frage leisten.
So ermdglicht die immer weiter voranschreitende Digitalisierung von Geschéftsprozessen
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 fiir schlanke und nachhaltige Wertschopfungsketten von
Klein- und Kleinstproduzenten darstellen kdnnen.

Das Ziel dieses Beitrages ist es, vor dem Hintergrund der aktuellen Migrationsdebatte ei-
nen Ansatz zur Weiterentwicklung des ethischen Konsums und somit zur Abschwéchung
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
schliet mit einer Zusammenfassung und einem Ausblick.

2 Ethical Fashion: State of the Art

2.1 Konzept, Akteure und Geschéftsmodell

Das Konzept Ethical Fashion entstand in den spaten 90er Jahren. Unter dem Gesichtspunkt
der Kostenreduzierung hatte die Textilindustrie in den vorherigen Jahren ihre Produktion
weitestgehend in Schwellen- und Entwicklungsldnder mit &uflerst geringen Arbeitskosten
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verlagert. Der anhaltende Kostenwettbewerb fiihrte zu prekdren Arbeitsbedingungen in
den Fabriken der Lieferanten [Br97]. Durch anhaltende Berichterstattungen iiber diese so-
genannten Sweatshops fand eine Sensibilisierung der Konsumenten statt [Ha99], [Bu00].
Als Reaktion darauf verpflichteten sich einzelne Modeunternehmen, gerechte Lohne 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 selbstindige Klein- und Kleinstproduzenten in Entwicklungs- oder
Schwellenldndern. Sie arbeiten fiir einzelne Designer, kleinere Modemarken und/oder ver-
markten ihre Produkte selbst. Im letzten Fall stellen sie nicht nur ethnisch geprigte Mo-
deartikel nach ethischen Kriterien her, sondern entwerfen sie auch, weswegen sie oft als
Kiinstler bzw. Communities bezeichnet werden. Der Empfehlung der EU folgend, be-
schiftigen Kleinstunternehmen weniger als zehn Mitarbeiter und weisen Umsatzerldse o-
der eine Bilanzsumme von weniger als 2 Mio. Euro aus; Kleinunternehmen beschéftigen
zehn bis 49 Mitarbeiter und weisen Umsatzerlose 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 Umsatzerldse bzw. eine Bilanzsumme von mehr als 2 Millionen
nur selten erzielt werden. Ein weiteres pragendes Merkmal dieser Akteure ist ein geringer
Strukturierungsgrad. So ist die Produktion oftmals sehr arbeitsintensiv, kaum automati-
siert und auf eine Betriebsstitte reduziert. Thre Marketingkompetenz beschriankt sich i.d.R.
auf den heimischen Zielmarkt, wobei eine geringe Marktabdeckung und Marktmacht cha-
rakteristisch ist [Sc11]. Kenntnisse iiber auslédndische Zielmérkte sind i.d.R. sehr gering
[Dil4]. Die Logistik ist auf die Funktion des Warentransportes beschriankt. 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 Moglichkeiten der Digitalisierung nicht genutzt.

Aufgrund der beschriankten betriebswirtschaftlichen Féhigkeiten sind Klein- und Klein-
stunternehmen auf Unterstiitzung angewiesen, insbesondere wenn sie ihre Waren in an-
dere (wohlhabende) Lénder 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-
terstiitzen Klein- und Kleinstproduzenten, indem sie Management-Knowhow vermitteln
und den Vertrieb der Waren in den westlichen Méarkten fordern [CA16].

Klein- und Kleinstproduzenten, die nicht von Non-Profit-Organisationen unterstiitzt wer-
den, arbeiten oft mit Handelsintermedidren zusammen. Die Zusammenarbeit mit Handels-
intermedidren ermoglicht den Klein- und Kleinstproduzenten Zugang zu Ressourcen und
Wissen, welches sie selber nicht besitzen. So verfiigen Handelsintermedidre iiber Exper-
tisen in Bezug auf gesetzliche Bestimmung sowie Zollmodalititen, ermoglichen den Zu-
griff auf Infrastrukturen bzw. Mérkte und sorgen fiir einen Ausgleich von Angebot und
Nachfrage in den jeweiligen Zielmérkten [BGT15].
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Die Schnittstelle zum Konsumenten bildet der Einzelhandel. I.d.R. handelt es sich dabei
um kleine, inhabergefiihrte Unternehmen, die entweder mit den Non-Profit-Organisatio-
nen, den Intermedidren oder direkt mit den Klein- und Kleinstproduzenten zusammenar-
beiten. Die konzeptionelle Ausrichtung der Einzelhandelsunternehmen ist dabei sehr grof3
und reicht von sog. Weltldden bis hin zu High Fashion Shops. Der Vertrieb iiber Einzel-
handelsketten kommt nicht vor, weil die Klein- und Kleinstproduzenten nur verhéltnisma-
Big geringe Mengen produzieren konnen und eine flaichendeckende Versorgung einer
Kette somit nicht moglich ist.

Die Konsumenten konnen als die bedeutendsten Akteure betrachtet werden. Sie lassen
sich weniger anhand demografischer als vielmehr anhand psychografischer Kriterien seg-
mentieren. So gehoren z.B. die Informiertheit, die individuelle Einstellung zu ethischen
Fragen oder der erwartete personliche 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 [Jil1], [CCW12].

2.2 Limitationen des Geschéiftsmodells

Hinter dem Begriff Ethical Fashion verbirgt sich eine grof3e Bandbreite unterschiedlicher
nachhaltiger Produktions- und Vermarktungsansitze. Unterschieden werden konnen die
Ansitze zumindest im Hinblick auf ihre inhaltliche Auslegung der Nachhaltigkeit (6kolo-
gisch, 6konomisch und/oder sozial), den Anwendungsbereich (Produktion, Unternehmen,
Wertkette) sowie das Marktsegment (Massenmarkt, Premium und Luxus). Die Vielfalt an
unterschiedlichen Auspragungen erzeugt bei den Konsumenten — besonders unter Beriick-
sichtigung der heterogenen psychografischen Entscheidungskriterien — eine Konfusion,
die ihnen das Treffen, der fiir sie richtigen Entscheidung, erschwert [Jo06]. Zur besseren
Aufkldarung der Konsumenten kdnnen Zertifizierungen eingesetzt werden. Vorhandene
Zertifizierungen konnen allerdings zu ,,Cynicism™ [BJK11] bei den Konsumenten fiihren,
da diese aufgrund der Diskrepanz zwischen der Ausrichtung der Zertifizierung und dem
eigenen Verstidndnis von nachhaltiger Mode die Glaubwiirdigkeit der zertifizierten Ein-
richtung anzweifeln und deshalb die Produkte als Form des Protests nicht kaufen. Ethical
Fashion ist folglich ein sehr erklédrungsbediirftiges Konzept, das auf ein hohes Maf} an
Kommunikation beruht bzw. beruhen sollte.

Auch das beschriebene Geschdftsmodell der Klein- und Kleinstproduzenten beinhaltet
eine Reihe von Nachteilen [HB16]. Sofern sie fiir einzelne Designer oder kleinere Mode-
marken arbeiten, unterliegt ihr Auftragseingang sehr starken saisonalen Schwankungen.
Wihrend innerhalb einer Saison ein verhiltnismaBig hoher Umsatz generiert werden kann,
brechen die Umsétze auBlerhalb der Saison ein, weil die Waren nur noch auf regionalen
Mirkten vertrieben werden konnen. Fiir Klein- und Kleinstproduzenten, die nicht fiir ein-
zelne Designer oder kleinere Modemarken arbeiten, besteht dieses Problem ganzjéhrig.
Ohne die Unterstiitzung von Partnern sind die Klein- und Kleinstproduzenten nicht in der
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Lage, ihre Konsumenten iiber geeignete Marketingmafinahmen anzusprechen, sie zu in-
formieren, ihr Interesse zu wecken, Verkdufe zu generieren und sie zu binden. Ebenso
stellt die Logistik einen wesentlichen Hemmfaktor dar, weil die Transportkosten einen
verhéltnisméBig hohen Anteil der gesamten Produktkosten ausmachen. Die Preissensibi-
litdit der Konsumenten erfordert jedoch niedrige Transportkosten, um die Produkte zu
marktfihigen Preisen in die angestrebten Ziellinder liefern zu konnen. Dies geschieht
durch die Biindelung von Sendungen, die entweder zeitlich oder rdumlich erfolgen kann
[GF13]. Bei der zeitlichen Sendungsverdichtung werden die Transportgiiter eines Verla-
ders solange gebiindelt, bis eine fiir den Transport kritische Menge erreicht wird. Diese
Art der Biindelung fiihrt bei einem geringen Absatz allerdings zu langen Wartezeiten fiir
die Konsumenten und ist deshalb kaum mit der Erwartungshaltung der Konsumenten zu
vereinen. Bei der raumlichen Biindelung werden Transportgiiter unterschiedlicher Verla-
der zusammengefasst und somit schneller die fiir den Transport kritische Menge erreicht.
Hierbei entsteht allerdings ein deutlich erh6hter Koordinationsaufwand.

Aufgrund dieser Restriktionen sind die Produzenten auf die Zusammenarbeit mit Non-
Profit-Organisationen oder Handelsintermedidren angewiesen. Die Unterstiitzung durch
Non-Profit-Organisationen verringert zwar die Kosten fiir die Klein- und Kleinstprodu-
zenten, allerdings werden somit auch ineffiziente Strukturen und Geschéftsmodelle auf-
gebaut. Konsumenten neigen in dieser Art von Wertschopfungskette dazu, Waren aus ei-
nem Wohltitigkeitsgedanken heraus zu kaufen und nicht aufgrund der Attraktivitit des
Produkts sowie eines angemessenen Preises. Die Klein- und Kleinstproduzenten werden
somit auf lange Sicht abhéngig von den Non-Profit-Organisationen und entwickeln somit
nicht die Kompetenz, selbstéindig in den jeweiligen Markten bestehen zu konnen. Die Zu-
sammenarbeit mit Handelsintermedidren stellt einen marktwirtschaftlichen Ansatz dar,
bedingt allerdings ebenfalls Probleme fiir die Klein- und Kleinstproduzenten, weil die In-
termediére als Gegenleistung fiir ihre Dienste und aufgrund ihrer starken Verhandlungs-
macht den groBten Teil der Wertschdpfung fiir sich beanspruchen [LT11].

2.3  Ethical Fashion als Forschungsgegenstand

In der frithen 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 iiber 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 landerspezifische Untersuchungen durchgefiihrt werden (vgl. z.B. [KN09], [JSS12]).
Die wissenschaftliche Betrachtung der Geschéftsmodelle und der dazugehérigen Wert-
schopfungsketten ist dabei ein eher seltenes Phanomen [BCB08], [Ch12]. Untersuchungen
der eingesetzten Informations- und Kommunikationssysteme sind duf3erst selten [CW12].
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3  Entwicklung von Forschungsfragen

Das beschriebene Geschiftsmodell der Klein- und Kleinstproduzenten folgt der Strategie,
nachhaltig hergestellte Modeprodukte auf den wohlhabenden Markten der Industrieldnder
zu vertreiben. Dabei beruht es auf unterschiedlichen Konzepten und Theorien, die fiir die
Neukonzeptionierung des herkommlichen Geschédftsmodells einzeln untersucht und in
Teilen weiterentwickelt werden miissen. Abb. 1 gibt einen Uberblick iiber die Struktur der
einzelnen Bestandteile.

Social Media-basierte
Geschaftsmodelle fiir ethische
Produkte

Institutionen
Prozesse
Technologie

Geschiftsmodell-Konzept

Social Media
Nachhaltigkeit

Abb. 1: Mogliche Struktur fiir Social Media-basierte Geschéftsmodelle fiir ethische Produkte

3.1 Nachhaltigkeit

Die Konzepte Nachhaltigkeit und Social Media konnten die Ausgangspunkte fiir neue Ge-
schiftsmodelle bilden. Nachhaltigkeit, die auf den drei Siulen Okologie, Okonomie und
Soziales beruht [Wo87], wurde im Rahmen der Wirtschaftsinformatik lange vorrangig in
Bezug auf 6kologische Nachhaltigkeit diskutiert (vgl. z.B. [Me10], [MMW13]). Mittler-
weile gewinnt die Erkenntnis, dass soziale Belange ebenso relevant sind, an Bedeutung
(vgl. z.B. [SRV13], [Sel7]), wobei auch dabei das Hauptaugenmerkt auf der Okologie
liegt. Beitrdge, die sich vorrangig mit der sozialen Perspektive der Nachhaltigkeit beschif-
tigen sind eher selten [RKB14]. Tan et al. haben fiir sog. Taobao Villages — einen &hnli-
chen Anwendungsfall — ein Erkldarungsmodell entwickelt, wie durch die Foérderung der
Informationsverarbeitungsfahigkeiten die Marktfdhigkeit von Klein- und Kleinstprodu-
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zenten erhoht wird [TPC14]. Unklar bleibt bei der Untersuchung allerdings inwiefern so-
ziale Aspekte wie z.B. die Kultur oder die Migration beeinflusst werden. Somit ldsst sich
folgende relevante Forschungsfrage ableiten:

FF1: Wie beeinflusst eine erhdhte Informationsverarbeitungsfahigkeit die soziale
Struktur marginaler Gesellschaften?

3.2 Social Media

Social Media wird bereits in einer Vielzahl von betriebswirtschaftlichen Funktionen ein-
gesetzt. Als Beispiele konnen das Marketing [Or17], das Knowledge Management [Kr12]
oder das Supply Chain Management [JKA14] genannt werden. Allerdings birgt der Ein-
satz von Social Media fir Unternehmen auch Gefahren, wenn sie nicht tiber die notwen-
digen Voraussetzungen verfiigen [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 erfiillt sind,
trotzdem die Gefahr, dass aufgrund der subjektiven Einstellungen der in der Kommunika-
tion involvierten (externen) Personen Informationen verfélscht werden [SD13]. Deshalb
entsteht die Forschungsfrage:

FF2: Sind marginalisierte Klein- und Kleinstproduzenten bereit fiir den betriebs-
wirtschaftlichen Einsatz von Social Media?

3.3 Geschiftsmodelle

Nachhaltigkeit und Social Media dienen zur Definition der strategischen Basis fiir zukiinf-
tige Geschiftsmodelle. Um mit dieser Strategie Wertschdpfung zu generieren, bedarf es
eines Geschiftsmodells [Dil2]. Aus dem Geschiftsmodell konnen wiederum konkrete
Geschiftsprozesse abgeleitet werden [OPTO05]. Massa et al. [MTA17] unterteilen Wert-
schopfung in die Wertschopfung durch Unternehmen (,,supply side) sowie die laut ihnen
bisher wenig betrachtete Wertschdpfung durch die Kunden (,,demand side*) und schlagen
drei Interpretationsmoglichkeiten von Geschiftsmodellen vor: a) Geschéftsmodelle als
Attribute von realen Unternehmen, b) Geschéftsmodelle als kognitives/linguistisches
Schema und c) Geschiftsmodelle als formale, konzeptuelle Beschreibung der Funktions-
weise von Unternehmen. Die Autoren nennen als Forschungsbedarf u.a. genauere Unter-
suchungen zu Moglichkeiten der Wertschopfung durch den Kunden, sowie unter dem As-
pekt des strategischen Managements vergleichende Untersuchungen zum Einfluss des Un-
ternehmensumfelds bzw. der Geschiftsmodelle auf den Unternehmenserfolg [MTA17].

Veit et al. [Vel4] sprechen sich fiir drei Forschungsrichtungen in Bezug auf Geschifts-



2262 Axel Jacob, Frank Teuteberg

modelle aus: a) Geschéftsmodelle in der IT-Industrie, b) durch IT ermdglichte oder digi-
tale Geschéftsmodelle und c) IT-Unterstiitzung fiir die Entwicklung und das Management
von Geschiftsmodellen. Fiir den hier diskutierten Anwendungsfall sind die offenen Fra-
gen in Bezug auf durch IT ermdglichte Geschiftsmodelle von Interesse. Neben der Frage
nach Mdglichkeiten, wie Informations- und Kommunikationstechnologien einen Mehr-
wert fiir alle Stakeholder leisten kdnnen, sind dhnlich wie bei Massa et al. [MTA17] Mog-
lichkeiten der Einbindung des Kunden in die Geschiftsmodelle im Hinblick auf die Mo-
netarisierung seiner Aktivititen und dem Potential von Social Media von zentraler Bedeu-
tung [Vel4].

Die Einbindung der Konsumenten in die Wertschopfung konnte ein wesentlicher Erfolgs-
faktor fiir zukiinftige Geschiftsmodelle von Klein- und Kleinstproduzenten sein. Im en-
geren Sinn konnte dies die Einbindung in die Entwicklung von Produkten sowie in die
Durchfiihrung logistischer Aktivitdten im Rahmen der Distribution beinhalten. Im weite-
ren Sinn einer Wertschopfung konnten die Konsumenten durch den Einsatz von Social
Media in das Nachhaltigkeits-Reporting eingebunden werden. Nachhaltigkeits-Reportings
stellen fiir Unternehmen ein wichtiges — aber aufgrund von Greenwashing-Wahrnehmun-
gen seitens der Konsumenten gleichzeitig ambivalentes — Kommunikationsinstrument dar,
um ihren Stakeholdern ihr Engagement zu erkldren [FT13]. Social Media scheint hierbei
ein sehr geeignetes Tool fiir eine kollektive Evaluierung von Nachhaltigkeitsmafnahmen
zu sein, da eine direkte, individualisierte Interaktion mit den Konsumenten, Lieferanten
und weiteren Stakeholdern einen hohen Nutzen haben kann [GT13]. Damit konnte ein
grofles Problem der Branche gelost werden, weil derzeit die von den Konsumenten erwar-
teten Nachhaltigkeitsmanahmen nicht mit den von den Unternehmen umgesetzten Maf3-
nahmen iibereinstimmen und dadurch bei den Konsumenten Vertrauen zerstort und Ver-
wirrungen erzeugt werden [Cr16]. Unternehmensiibergreifend kann dieser Ansatz unter
Umsténden auch fiir die Erhdhung des Vertrauens der Konsumenten in Zertifizierungen
genutzt werden. Diese Erkenntnisse fiihren zu den Forschungsfragen:

FF3: Ist das Unternehmensumfeld ausschlaggebend fiir den Erfolg von marginali-
sierten Klein- und Kleinstproduzenten?

FF4: Wie miissen Klein- und Kleinstproduzenten ihre Geschéftsmodelle als kog-
nitives/linguistisches Schema beschreiben, um Konsumenten integrieren zu kon-
nen?

FFS5: Konnen (pro-) aktive Wertschopfungsaktivititen der Konsumenten in den
Geschiftsmodellen 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 fiir die
Wertschopfung bei marginalisierten Klein- und Kleinstproduzenten eingesetzt
werden?
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FF8: Entsteht ein messbarer Mehrwert fiir Klein- und Kleinstproduzenten sowie
fiir die Stakeholder durch die Integration der Konsumenten in die Wertschopfung?

3.4  Adaptionsmodelle

Ergénzend zu den beschriebenen Konzepten zur Gestaltung eines Social Media-basierten
Geschiftsmodells fiir 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 konnen.

Die Diffusionstheorie erklirt, wie eine Innovation in einem sozialen System adaptiert wird
und sich entwickelt [Ro03]. Sie kann als Basistheorie fiir die anderen Ansétze angesehen
werden, wobei sie teilweise komplementir mit dem Technologieakzeptanzmodell
[LHH11] wie auch mit dem Technology-Organization-Environment-Framework [OM11],
[CCC17] genutzt wird.

Das Technologieakzeptanzmodell erklart 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
fiir die Betrachtung der Innovationsadaption im organisationalen Kontext geeignet, der in
dem hier beschriebenen Fall intraorganisational (Unternehmen und Non-Profit-Organisa-
tionen) sowie interorganisational (Wertschopfungskette) vorliegt.

4 Entwicklung einer Forschungsagenda fiir Social Media-basierte
Geschiftsmodelle fiir ethische Produkte

Die im vorherigen Kapitel entwickelten Forschungsfragen beinhalten Abhéngigkeiten, die
eine strukturierte Vorgehensweise erfordern. Grundvoraussetzungen fiir die Entwicklung
bzw. Umsetzung von Social Media-basierten Geschéftsmodellen fiir ethische Produkte
sind einerseits die Fahigkeit der Klein- und Kleinstproduzenten Social Media betriebs-
wirtschaftlich nutzen zu kénnen (FF2) und andererseits eine addquate Beschreibung ihrer
Geschiftsmodelle als kognitives/linguistisches Schema, um Konsumenten integrieren zu
konnen (FF4). Daher sind diese Fragen zuerst zu untersuchen. Aufbauend darauf kdnnen
die Forschungsfragen untersucht werden, ob Konsumenten in die Wertschdpfung im en-
geren Sinn (FF6) und/oder in die Wertschopfung im weiteren Sinn (FF7) eingebunden



2264 Axel Jacob, Frank Teuteberg

werden konnen. Gelingt diese Einbindung, lassen sich die Frage nach der Monetarisier-
barkeit der (pro-) aktiven Wertschdpfungsaktivititen der Konsumenten (FF5) als betriebs-
wirtschaftliche Perspektive sowie dariiber hinausgehend die Frage nach der Entstehung
eines messbareren (nicht monetiren) Mehrwerts fiir Klein- und Kleinstproduzenten sowie
fiir 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 erhohten
Informationsverarbeitungsfahigkeit auf die soziale Struktur marginaler Gesellschaften

(FF1) beantworten zu konnen.

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

schungsfragen.

Sind marginalisierte Klein- und
Kleinstproduzenten bereit fiir den
betriebswirtschaftlichen Einsatz von Social
Media?

(FF2)

l

Wie miissen Klein- und Kleinstproduzenten
ihre Geschiftsmodelle als kognitives/
lingnistisches Schema beschreiben, um
Konsumenten integrieren zu kénnen?

(FF4)

Kann Social Media in der Aufiragsabwickhing
von marginalisierten Klein- und
Kleinstproduzenten genutzt werden?

(FF6)

!

l

Kann Social Media als Nachhaltigkeits-
Berichtsinstrument fiir die Wertschépfung bei
marginalisierten Klein- und Kleinstproduzenten
eingesetzt werden?

(FF7)

|

Kdonnen (pro-) aktive Wertschdpfungsaktivitdten der Konsumenten in den
Geschiftsmodellen monetarisiert werden?

(FFS)

!

Entsteht ein messbarer Melrwert fiir Klein- und Kleinstproduzenten sowie fiir
die Stakeholder durch die Integration der Konsumenten in die Wertschopfung?

(FF8)

!

Ist das Unternehmensumfeld ausschlaggebend fiir den Erfolg von
marginalisierten Klein- und Kleinstproduzenten?

(FF3)

!

Wie beeinflusst eine erhdhte Informationsverarbeitungsfahigkeit die soziale
Struktur marginaler Gesellschaften?

(FF1)

Abb. 2: Forschungsagenda fiir Social Media-basierte Geschaftsmodelle fiir 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 soziodkonomischer Ungleichheit re-
duziert werden konnte. Die (Weiter-) Entwicklung von Geschéftsmodellen des ethischen
Konsums mit Hilfe von Social Media und &hnlichen Instrumenten stellt eine Moglichkeit
dar, einfache wirtschaftliche Strukturen in den Herkunftsldndern aufzubauen, die den
Menschen vor Ort eine Perspektive bieten und somit den Migrationsdruck lindern. Um
diese Effekte erreichen zu konnen, bedarf es Untersuchungen, ob Konsumenten in die
Wertschopfung von Klein- und Kleinstproduzenten eingebunden werden kénnen und in
welchen Phasen der Wertschopfung der Nutzen am grofiten ist. Aulerdem 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, miissen ggf. bestehende Theorien, Mo-
delle und Konzepte wie die Diffusionstheorie, das Technologieakzeptanzmodell sowie das
Technology-Organization-Environment-Framework erweitert bzw. erginzt 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 geprégt sind, muss davon ausgegangen werden, dass
die Klein- und Kleinstproduzenten insgesamt sehr heterogen sind. Somit ist eine Verall-
gemeinerung der hier aufgefithrten Annahmen eher schwierig, was die Objektivitit der
Arbeit beeintrachtigt.

Durch diese Arbeit entsteht weiterer Forschungsbedarf, der groBtenteils bereits in den ent-
wickelten Forschungsfragen beschrieben wurde. Dariiber hinaus sollten in weiteren
Schritten die hier beschriebenen Klein- und Kleinstproduzenten sowie die Wertschop-
fungsnetzwerke, in die sie integriert sind, genauer untersucht werden, um ein tieferes Ver-
standnis erzeugen und die ersten vorgestellten Ergebnisse bestitigen zu konnen.
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