Workshop "Arbeit und Betrieb im Web 2.0 — Zum neuen Verhéltnis
zwischen Betrieben und Usern”

8.-9. September 2011 an der Technischen Universitat Chemnitz
consumers@work

Informationelle Bewirtschaftung der Identitdit wahrend computerunterstutzter
Vergesellschaftung

Prof. Dr. Andreas Schelske

Die Konsumgesellschaft des 20igsten und 2ligsten Jahrhunderts lieB bzw. ldsst immer
weniger Gelegenheiten aus, die Kommunikation zwischen Menschen zu bewirtschaften. Der
passive Konsument, der noch Guter fur den Genuss erwarb, erhdlt in der vernetzten
Informationsgesellschaft eine aktive Rolle als Produzent, der seine gesellschaftlichen
Integration dort verwirklicht, wo ihm die Medien- und Konsumguterindustrie ein
Produktionsverhaltnis anbietet. Das Internet sowie seine computerunterstitzten
Applikationen fungieren hier als eine semiotische Maschine, die in der Lage ist, Individuen zu
vergesellschaften, Kommunikation zu ermdglichen, soziale Beziehungen zu unterstiitzen,
Produkte fir den individuellen Konsum anzubieten, Produkte individualisiert zu modellieren
und die Logistik von Raum-Zeit-Koordinaten auf das individuelle Bedurfnis eines
Individuums abzustimmen. Die semiotische Matrix, die mittels Hypermediasystemen erzeugt
wurde, beteiligt sich an kulturellen, sozialen und okonomischen
Vergesellschaftungsprozessen mit einer ihr eigenen Dynamik.

Die skizzierten Vergesellschaftungsprozesse mittels computerunterstiitzter Kommunikation
werden in vier Entwicklungen fir den arbeitenden Konsumenten relevant (Siehe Abbildung
1). Die ersten beiden Entwicklungen, d.h. der Social Commerce sowie alle Bereiche des Open
Innovation, geben Konsumenten ausgebaute Mdoglichkeiten sich an der Produktion eine
Unternehmens zu beteiligen. Als Prosumenten produzieren Konsumenten ihre
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eigenstandig produzieren konnen, werden vielfach mit den Begriffen ,,Open Source®, ,,Open
Innovation®, , Interaktive Wertschdpfung” oder ,,Crowdsourcing” benannt. Die dritte
Entwicklung des Datenhandels geht mit dem Data-Mining und einer globalen
Informationalisierung einher, die die Datenflut innerhalb der gesamten Wertschdpfungskette
vom Rohstoff bis hin zum Konsumenten durchschaubarer macht. Insbesondere Kundenkarten,
Identifikationschips (RFID) und computerunterstiitzte Kundenkontakte vor Ort (Location-
Based Services) ermdglichen Datenspuren, die die Konsumpraferenzen von Individuen fir die
Konsumforschung transparent werden lassen. In einem weiteren Schritt er6ffnet
beispielsweise Smartphones, wie z.B. das Google-Handy, diverse Potentiale des zukiinftigen
Geocommerce. Mit der vierten Entwicklung einer bisher so genannten Identitat 2.0 beginnt
sich auf langere Sicht das Verhaltnis von kommunizieren und produzieren, wie es im Web 2.0
des Social Commerce noch Ublich war, in Richtung eines Social Semantic Commerce zu
entwickeln. In diesem Social Semantic Commerce scheint es denkbar, dass Individuen sich
mittels ihrer computerlesbaren Identitatsprofile ,,automatisch”, aber freiwillig in
Produktionsablaufe integrieren, die ihre terrestrischen Bewegungsabldufe sowie
computerlesbaren Netzwerkbeziehungen auswerten.

Die zu kurze Beschreibung der vier Entwicklungen in einer informationellen
Netzwerkgesellschaft deutet an, dass zunehmend mehr Daten auf Konsumgitermarkten
sowohl von Produzenten als auch von Konsumenten hergestellt, bereitgestellt, analysiert und
umgesetzt werden, um Produkte zeitlich und rdumlich genauer auf Konsumentenbedurfnisse
abzustimmen. Vor diesem Hintergrund, dass sich Konsumenten mit ihren computerlesbaren
Konsumwiinschen in ein Unternehmen integrieren, stellen sich mehre Fragen: 1. Kann und
wird der bisher aktive Prosumer infolge des Semantik Webs tberall dort passiv werden, wo er
sich nicht bewusst infolge seiner Datenspuren an der Produktion seiner persénlichen
Konsumorientierung mitbeteiligt. 2. Welche Formen des Geocommerce entwickeln sich fur
den klassischen ,,Prosumer* im Bereich der Fusion von Internet- und Geo-Technologie im
Geoweb. 3. Welche Formen der ,,Arbeit* Ubernehmen Individuen in einer informationellen
Netzwerkgesellschaft, die in exponierten Teilen beginnt, die Selbstverwaltung einer Person
als ldentitat 2.0 in computerunterstiitzten Sozialkontexten zu diskutieren?

Die drei genannten Fragen richten sich darauf aus, dass Konsumenten, Birger als auch
Personen ihre jeweilige Identitat als computerverarbeitbare Adresse organisieren, um sich
beispielsweise in Strukturen der Warenstrome, der Wertschopfungsketten, der Verwaltung
und der diversen Freizeitaktivitdten als quasi ,,Datenwolke” des so genanten ,cloude
computings® zu integrieren. Um die 6konomischen, kulturellen und sozialen Potentiale der
computerunterstltzten Netzwerkgesellschaft zu beschreiben, werden die
Vergesellschaftungspotentiale im Zusammenhang mit gegenwartigen und zukunftigen
Produktionspotentialen analysiert.

Prof. Dr. Andreas Schelske / www.SoziologischeBeratung.de Seite 2 von 2



