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Wertschopfung und Medien

Versuch einer Einordnung von Perspektiven,
Konzepten und Begrifflichkeit

Castulus Kolo | Thomas Débler | Lars Rademacher’

1  Einleitung

Das Konzept der Wertschépfung ist heute als Strukturierungsansatz fiir
Fragestellungen auf Unternechmens- wie auf volkswirtschaftlicher Ebene
weit verbreitet und hat sich lingst auch in der Medien6konomie etabliert.
Bei genauer Betrachtung zerfillt der Begriff allerdings in zumindest auf
den ersten Blick inkompatible Tesltheorien (1) bzw. eher Teilkonzepte zu un-
terschiedlichen Untersuchungsebenen (2) und damit einhergehend auch un-
terschiedlichen Wertmafstaben (3). Hinzu kommt, dass auch der Medienbe-
zug der Wertschipfung (4) mindestens zwei Perspektiven beinhaltet: Einer-
seits Medien auf allen Untersuchungsebenen vom Angebot tiber die Un-
ternehmung bis zur gesamten Medienwirtschaft? als Gegenstand der
Wertschopfung, andererseits Kommunikation (und damit auch medial
vermittelte Kommunikation) als genereller und branchenunabhingiger
Wertschopfungstaktor.

Uberdies erfreut sich der Begriff der Wertschépfung nicht nur im wis-
senschaftlichen Umfeld einer zunehmenden Beliebtheit, sondern wird
auch politisch instrumentalisiert bzw. ist etabliert als Fihrungskonzept
im Medienmanagement. Diese Pragmatik des Wertschipfungsansatzes hat ih-
rerseits wieder unterschiedliche Beziige zum Wertbegriff selbst. Gerade
im Bereich der Medien ist zu berticksichtigen, dass dort neben die indi-
viduelle Wertschitzung von Medienangeboten die gesellschaftlichen Ef-

! An dieser Stelle sei Julia Wiessensz gedankt fiir Thre unschitzbare Unterstiitzung und Sorg-
falt bei der Erstellung dieses Bandes und der Organisation der vorausgegangenen Tagung.

2 ,Medienwirtschaft® soll in diesem Sinne ganz allgemein als konstituiert durch die Gesamtheit
der Unternechmen betrachtet werden, deren wirtschaftlicher Erfolg wesentlich abhingt von
ihtem Beitrag zur Entwicklung, Produktion und Distribution von informierenden und/oder
unterhaltenden Inhalten, die als Selbstzweck genutzt werden; im Gegensatz zur Nutzung von
Medien etwa im Zuge von E-Commerce oder zur Direkt- und AuBlenwerbung, deren prima-
res Ziel das Triggern einer Anschlusshandlung ist (vgl. Aris / Bughin 2009: 1).
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fekte, hier Wertbeitrdge, wesentlich sind. Der Anwendung des Konzepts
liegen daher nicht nur verschiedene Kalkiile zugrunde, was wertbestim-
mend bzw. werttreibend ist, sondern es handelt sich auch um jeweils an-
dere Subjekte des Werturteils.

Diese Vielfalt der Beziige von Wertschépfung und Medien bei gleichzei-
tiger Relevanz der entsprechenden Begriffe im medienpolitischen Dis-
kurs sowie in Strategieprozessen von (Medien)unternehmen ist Anlass
der vorliegenden Aufsatzsammlung (vgl. Kolo / Débler / Rademacher
2012). Wir erwarten, dass dieser Fundus nicht nur unmittelbar neue Ein-
sichten liefert, sondern auch ein Beitrag fiir den weitergehenden Diskurs
zum Thema ist.

Um diesen Diskurs zu katalysieren, wird im einleitenden Artikel zunichst
versucht, als Ausgangspunkt die historischen und diszipliniren Beziige in
ihren Unterschieden und Gemeinsamkeiten zusammenfassend aufzuzei-
gen. Im zweiten Abschnitt folgt dann die Ubersicht zur Struktur des
Bandes sowie zu den einzelnen Artikeln, um drittens und abschlieBend
mogliche Synthesen der Teilkonzepte, Untersuchungsgegenstinde und
Perspektiven sowie daraus resultierende Forschungsfragen zu skizzieren.

2  Historische und disziplinire Beziige als Ausgangspunkt

Historisch ist der Wertschopfungsbegriff mit zahlreichen Konnotationen
beladen; noch mehr der Wertbegriff selbst. Letzterer verweist auf die
ethische Wertediskussion der Philosophie wie auch auf die dort jeweils
grundlegenden Konzepte der nationalékonomischen Wertschépfung
bzw. Wertsteigerung der Unternehmung in der Volks- bzw. Betriebswirt-
schaftslehre und deren gesellschaftlichen und individuellen Grundlegun-
gen in der Soziologie und Psychologie. Die Diskussion um Werte ldsst
sich dabei zuriickverfolgen in die Urspriinge der Sozial- bzw. Geisteswis-
senschaften. Das ist nicht verwunderlich, sind Werte doch als ,,charakte-
ristische Konzeption des Winschenswerten®, so der Soziologe Kluck-
hohn (1962: 395), fiir ein Individuum oder eine Gruppe konstitutiv fiir
ein Gemeinwesen, aber ihrerseits auch von diesen konstituiert.

Weniger abstrakt wird das Winschenswerte im Handeln, hier speziell
etwa in der Kauf- und Nutzungsentscheidung des individuellen Medien-
konsumenten bzw. in der Beteiligung an Medienunternechmen oder Me-
dienprojekten. So konkretisiert sich eine Werthaltung in einem Werturteil
freilich nach unterschiedlich weit nachvollziehbaren, differierenden Kal-
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kilen. Die reine Werthaltung ist dabei nur indirekt erschlieSbar und 15st
auch nur sehr bedingt eine beobachtbare bzw. messbare Handlung aus —
schon gar nicht, wenn die Werthaltung auf einer anderen Ebene entwi-
ckelt wurde, als auf derjenigen, auf der gehandelt wird. Dass die Uberset-
zung von kollektiv Wiinschenswertem in individuelles Handeln nicht tri-
vial ist, wissen nicht nur Proponenten des Public 1'alue in der Medienpoli-
tik oder Medienpidagogen.

In der Betriebswirtschaftslehre ist der Begriff der Wertschépfung auf
Unternehmensebene auch aullerhalb des Medienkontextes heute fest
etabliert (vgl. z.B. Porters Vorschlag 1985). Auch Konzepte von Ge-
schiftsmodellen hingen damit tber die Architektur der Wertschipfung zu-
sammen. Verbreitetet ist ein sequentielles Modell mit den entsprechen-
den Metaphern: Solche Wertketten oder Wertschipfungsstufen in der Modellie-
rung von Geschdftsaktivititen spielen auch in Medienunternehmen eine be-
deutende Rolle (vgl. z.B. Wirtz 2011). Fiir die Bestimmung des Gesamt-
werts eines Unternehmens (etwa als Preisvorschlag bei M&A-
Aktivititen, Beteiligungen oder Bérsengingen) sowie bei der Bewertung
cinzelner Projekte bzw. Business-Pline existiert ein ausdifferenzierter
Fundus von Berechnungsverfahren. Das Wertkalkiil setzt hier quasi auf
einer Mesoebene an, basiert aber wesentlich darauf, dass der individuelle
Kunde im Mittel bereit ist, fliir bestimmte Gratifikationen einen Preis zu
zahlen, der auch lingerfristig zu einem positiven Unternehmensergebnis
fihrt. Das Wertkalkiil auf der Unternehmens- oder Projektebene ist also
verbunden mit einem individuellen Wertkalkil auf der Mikroebene. Un-
berticksichtigt bleiben hier externe Effekte wie etwa der gesamtgesell-
schaftliche Beitrag der Medien zur politischen Willensbildung, die z.B.
auch die Meritorik von Medienprodukten begriinden.

Auf der makrodkonomischen Ebene sind Malle wie das Bruttoinlands-
produkt als Gesamtwert aller Giiter, die in einer Volkswirtschaft fiir den
Endverbrauch hergestellt wurden, zentral; auch als politische Ziel- bzw.
Steuerungsgrofien, freilich mit angemahnten Modifikationen (z.B. Euro-
pean Commission 2009), die Gber das Wohlergehen der heimischen
Wirtschaft hinaus auch das gesellschaftliche Zusammenleben in lebens-
werter Umwelt berticksichtigen. In jedem Fall geht es hier um einen kol-
lektiven Wertbegriff. Auch in der MedienSkonomie tritt neben der indi-
viduellen Kosten-Nutzen-Bewertung das Konzept des Public 1alue (vgl.
z.B. Hasebrink 2007). Dass Letzteres bis heute Anlass kontroverser me-
dienékonomischer Diskurse ist (z.B. Gundlach 2010), liegt auch daran,
dass hier Kalkdle, die fiir verschiedene Untersuchungsgegenstinde bzw.
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-cbenen entwickelt wurden, gegeniibergestellt werden und dies auch
nicht frei von normativen Grundhaltungen.

Mediendkonomisch relevant ist aber nicht nur der Wertbegriff selbst,
sondern relevant sind auch die deutlichen Anzeichen, dass Wertschop-
fungsarchitekturen als solche wie auch die Vielfalt und Anzahl der Ak-
teure auf den einzelnen Stufen der Wertschépfung einem tiefgreifendem
Wandel unterliegen. Beispiele liefern u.a. die in ihrer quantitativen Be-
deutung neuartigen Formen der Wertschopfung durch Social-Media
(Facebook und Co.) oder die teils dramatischen Verdnderungen traditio-
neller Strukturen (bis hin zu deren Auflésung), wie sie etwa durch neue
Moglichkeiten der Content-Produktion (z.B. so genannter ,User-
generated-content™), in neuen Rezipientenmirkten (u.a. Mobile Games,
Online-TV-Angebote) oder auf Basis neuer Distributionskanile (etwa
mobile Anwendungen auf Tablets und Smartphones) bedingt werden.

Dieser Wandel wird voraussichtlich weitere, auch grundsitzliche Konse-
quenzen haben hinsichtlich der Strategie, der operativen Management-
herausforderungen sowie des normativen Selbstverstindnisses von Un-
ternehmen bzw. Management. Medienunternehmen stehen an einem
»strategic inflection point (vgl. Grove 2009). Das Konzept der Wert-
schopfung erscheint dabei — trotz aller wohl notwendigen Anpassungen
— als analytischer Rahmen geeignet, die Diskussion zu Treibern, Begleit-
erscheinungen und den unterschiedlichen Aspekten des Wandels zu
strukturieren (vgl. Wirtz 2011); allerdings nicht zwingend als /ineare Wert-
kette, sondern méglicherweise als Nezgwerk in einem Media Ecosystem.

SchlieBllich macht das Konzept der Wertschépfung auch den Beitrag von
Medien bzw. generell von Kommunikationsprozessen zur Entwicklung
in Bereichen aulerhalb der Medienwirtschaft bis zur allgemeinen Ent-
wicklung in Wirtschaft und Gesellschaft einer Quantifizierung zuging-
lich. Es ist dabei eng verbunden mit weiteren zentralen Begriffen der
Medienékonomie wie Konvergenz, Crossmedialitit, Diversifikation, In-
termediation und Virtualisierung, ohne hier auf Fragestellungen zum Bei-
trag der Digitalisierung beschrinkt zu bleiben.

Die nachfolgende Ubersicht der Beitrige zu diesem Band spannt denn
auch den Bogen von der aktuellen Einbettung des Wertschépfungsbe-
griffs in den betriebs- und volkswirtschaftlichen Kontext und generelle
Uberlegungen zu neuen, verinderten Werttreibern und Geschiftsmodel-
len und Konstanten in der Medienwirtschaft Uber spezifische Befunde
von Transformationsprozessen in einzelnen Medienindustrien bis hin
zum Wertbeitrag von (medial vermittelter) Kommunikation generell in
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der Unternehmung in Zeiten der Digitalisierung und gelangt als Ab-
schluss zu einer kritischen Sicht auf Werte- bzw. Wertschopfungskon-
zepte und deren mogliche Weiterungen.

3 Zu den Beitrigen dieses Bandes

Im ersten Kapitel werden betriebs- und volkswirtschaftliche Beziige von Wert-
schipfung und Medien thematisiert. Im einfiihrenden Beitrag nehmen Hans
van Kranenburg und Gerrit W. Ziggers eine Anbindung des Wertschop-
fungsdiskurses an die allgemeine Strategiedebatte der Mediendkonomie
vor. Sie stellen fur die traditionellen Medienunternehmen fest, dass in
Zeiten, in denen sich Wertschopfungsarchitekturen radikal verdndern
(den ,,strategic inflection points®), auch organisatorisch reagiert werden
muss. Neben der weiterhin notwendigen Effizienzoptimierung im beste-
henden Geschift (z.B. durch crossmediale Verwertung vorhandener In-
halte) muss substanziell Neugeschift erschlossen werden. Das Nebenei-
nander von ,,exploitation bzw. ,,exploration® erfordert quasi eine ,,Bei-
dhindigkeit® (,,ambidexterity*) in Organisation und Fihrung, die nicht
allen gelingen wird. Der bereits durch das Autkommen der Internetéko-
nomie grundgelegte Wandel setzt sich heute in einem nichsten evolutio-
nidren Schritt mit dem Web 2.0 fort. Bernd W. Wirtz, ordnet mit Linda
Mory und Robert Piebler seine mittlerweile schon klassisch zu nennenden
Geschiftsmodelle im Internet unter besonderer Berticksichtigung des
Web 2.0 neu und entwickelt sie weiter. Das Fazit der Autoren: Ge-
schiftsmodelle im Internet sind unterschiedlich sensitiv auf die Entwick-
lung des Web 2.0 (und das tber die Medienwirtschaft hinaus). Im dritten
Beitrag dieses Abschnitts vergleichen Castulus Kolo und Reimar Miiller-
Thum in einer nationalékonomisch-komparativen Studie den volkswirt-
schaftlichen Wertbeitrag der Medien in Europa, Amerika, Asien und Af-
rika. Sie kénnen nicht nur die bekannte Korrelation zwischen einem
prosperierenden Mediensektor und dem Bruttosozialprodukt mit ihren
Daten belegen, sondern sehen auch einen Zusammenhang zwischen ei-
nem zu erwartenden, iiberproportionalen Wachstum der Medienmirkte
und einem ebenfalls iberproportionalen allgemeinen 6konomischen
Wachstum. Die jeweils in unterschiedlichem Umfang unterhaltenden
bzw. informierenden, traditionellen und neuen Medienindustrien haben
darauf erwartungsgemil} unterschiedlich starken Einfluss.

Das zweite Kapitel fokussiert auf aljgemeine Transformationsprozesse und neue,
aber auch unverdndert relevante Werttreiber der Medienwirtschaft, die sich allen-
falls in ihrer Konkretisierung wandeln. Hier wenden sich Szefan Werning
und Reinhard Kung zunichst der Vernetzung in Medienunternehmen als
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wertschopfungsbeeinflussender Variable zu. Am Beispiel von ,,Micro
Business Models“ (MBM) untersuchen sie die Verkniipfung von Medi-
ennutzungsformen mit Wertschépfungskonzepten. Anschlieend be-
handeln Bjorn M. von Rimscha und Pamela Przybylski in ihrem Beitrag das
Management von Kreativitit in Medienunternehmen als bleibend sub-
stanziellen Wertschopfungsbeitrag, bevor dann Markus Englert und Chris-
tian Senft den grundlegenden Wandel vom einzelnen Unternehmen, das
auf einer klar abgrenzbaren Wertschopfungsstufe operiert, hin zu offe-
nen ,,Okosystemen®, das sie iiber verschiedene Stufen hinweg in einem
Geflecht ausdifferenzierter Kooperationsformen nachzeichnen. Der
Grad der Offenheit wird hier zu einem wesentlichen Treiber der Wert-
schopfung. Im nachfolgenden Beitrag beziehen sich Christopher Buschow
und  Carsten  Winter auf die Umfeldgestaltung bzw. auf die
Umfeldintegration der Organisation, indem sie Public Affairs und Lob-
bying medienékonomisch als ,strategische Institutionalisierung® be-
schreiben und am Fallbeispiel der Leistungsschutzrechte fiir Presseverla-
ge exemplifizieren. AbschlieBend wendet Ka# Firster Bourdieus Konzept
der ,;sozialen Identitit auf Medienunternehmen an und fragt, ob die
Markenidentitit das Sozialkapital von Medienunternehmen, hier Fern-
sehsender, beeinflussen kann, sich mithin auch nennenswert auf die
Wertschopfung auswirken kénnte.

Der dritte Abschnitt widmet sich Fallbeispielen u ausgeswibiten Medienindust-
rien, die exemplarisch fir den bzw. besonders betroffen vom Wandel
sind. Olaf Jandura und Lena Ziegler untersuchen hier zunichst die Effekte
des zeitversetzten Fernsehens in der erweiterten Wertkette von TV-
Sendern, was die Nutzungsdauer verindert und damit potenziell Auswir-
kungen auf den Werbekontakt der Nutzer und die Reichweite hat. Die
Auswirkungen des medialen Wandels auf die Wertschépfung in der Mu-
sikindustrie stellt Sebastian 199t in der Okonomie des ,Long Tail“ dar,
die die Relevanz 6konomischer Effekte in Nischen und Peer Groups
und die Demokratisierung von Produktion und Distribution aufzeigt. In-
go Knuth arbeitet danach mithilfe einer umfangreichen Inhalts- und Lite-
raturanalyse die Wachstumsstrategien im deutschen Werbemarkt heraus.
Er untersucht dabei insbesondere die Strategien zur Geschiftsfeldaus-
weitung von Mediaagenturen und bewegt sich hier auf weitgehend un-
bearbeitetem Terrain. Mittels einer Conjointanalyse untersuchen Hardy
Gundlach und Ulrich Hofmann anschlieSend, ob bzw. in welchem Umfang
Social Media Treiber des gegenwirtigen Medienwandels sind. Den Ab-
schluss des Kapitels bildet die Analyse von Lothar Funk und Sven Pagel
tber E-Books und Online-Supplements als Beitrag zur Wertschépfung
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von Fachverlagen. Hier kommen auch abgeleitete Kaufanreize wie nega-
tive Studierendenevaluationen bei Nicht-Zugang zu Dozenten-Material
in den Blick.

Der Topos Wertschipfung durch Medien imr Wandel beinhaltet nicht nur den
Wandel der Medien, sondern auch den Wandel der Wertschipfung durch (medial
vermittelte) Kommunikation ganz, generell im Organisationskontext - diesem wen-
det sich der vierte Abschnitt zu. Zum Einstieg in diese Diskussion
schldgt Lars Rademacher eine Briicke zwischen dem Wertschépfungsdis-
kurs der Medien6konomie und dem des Kommunikationsmanagements,
indem er Forschungsdesiderata aufzeigt und ein Gesprichsangebot an
die Mediendkonomie formuliert. Nachfolgend stellen .Annika Eblers und
Harald Ran Ubetlegungen zu einem neuen Kennzahlensystem vor, das
Konstrukte wie Vertrauen, Glaubwirdigkeit und Reputation aus Per-
spektive der Unternehmenskommunikation erfassen soll. Mzchael Biirker
erweitert das Modell der Wertschopfungsstufen der Kommunikation um
die Aspekte der ,,Koorientierung® und des Meinungsklimas. Der gingige
Bezugsrahmen der PR-Fachverbinde wird von ihm erginzt um die
,Outclime“-Perspektive. Die Wirkungen von Investor Relations und
Corporate Governance schlieSlich werden von Patrick Hormann und Se-
bastian Scherr untersucht. Sie zeigen auf, wie im Rahmen eines Pricipal-
Agent-Ansatzes Wertschépfungsbeitrige durch Corporate Goverance
und Compliance erzielt werden kénnen. Der abschlieBende Text von
Andreas Will und Britta Gossel verldsst das PR-Umfeld im engeren Sinne
und beschiftigt sich mit den Auswirkungen des Medienwandels auf
Entreprencurship-Aktivitdten: Wie verdndert dieser Wandel in den
Kommunikationsméglichkeiten und tatsichlichen Kommunikationspra-
xen das Grindungsgeschehen?

Im finften und letzten Abschnitt geht es um eine Diskurserweiterung des
Wertschopfungskonzeptes selbst. Einleitend wendet Thomas Dibler sich zu-
nichst der Frage zu, wovon iiberhaupt die Rede ist, wenn von Werten
und Wertschopfung gesprochen wird. Er geht der Semantik des Wertbe-
griffs nach und referenzialisiert ihn national6konomisch, betriebswirt-
schaftlich bzw. managementtheoretisch. AnschlieBend erweitert er die
Perspektive hin zur aktuellen Diskussion um den ,,Public Value* und
kldrt abschlieBend, welchen Bezug Medien zum allgemeinen Wertedis-
kurs aufweisen. Isabelle Krebs, Loris Russi und Gabriele Siegert stellen im
nichsten Beitrag die Frage nach einer gesellschaftlichen Wertschépfung
durch klassische Massenmedien. Anhand eines Vergleichs iiber sechs eu-
ropiische Linder hinweg zeigen sie die Ubereinstimmungen in gesell-
schaftlichen Zielsetzungen auf. Im finalen Beitrag des Bandes behandeln
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Anke  Trommershansen und  Carolin  Boeck, ausgehend von Foucaults
»Panoptismus®, verinderte Machtdynamiken zwischen Anbieter und
Verbraucher, wie sie etwa durch Social Media hervorgerufen werden.

4 Mogliche Synthese der Zuginge zum Thema
Wertschopfung und Desiderata an die Forschung

Besonders erfreulich ist die disziplinire und inhaltliche Offnung durch
die Beitrdge in diesem Band: Einerseits in Richtung Strategie, Manage-
ment sowie Betriebswirtschaftslehre, andererseits an den Wertsch6p-
fungsdiskurs der Unternehmenskommunikation und schliellich auch an
den kulturwissenschaftlichen Diskurs um Werte sowie die Rollen von
Medien und Kommunikation in der gesamtwirtschaftlichen Entwicklung.

Die konzeptionelle und begriffliche Vielfalt zu konturieren und ein mog-
lichst vollstindiges Gesamtbild sind denn auch Voraussetzungen dafiir,
die verschiedenen Teilkonzepte komplementir zu verbinden oder eben
klar abzugrenzen. Dafiir liefern die einzelnen Beitrdge eine gute Basis.
Fiir eine Synthese bleibt allerdings noch Einiges zu tun, da die Uberle-
gungen und Feststellungen noch tiberwiegend eher der Detaillierung von
Partikularperspektiven folgen. Die Diskussion zum Thema Wertschép-
fung wird zumindest in Teilen noch parallelisiert ablaufen; und es wird
um Standpunkte gestritten werden. Verbindungslinien werden jedoch
deutlicher.

Der Aspekt der Wertschipfung durch Kommunikation bz, Medien in der Un-
ternehmung allgemein erscheint dabei im Vergleich zur speziellen Wert-
schopfung in der Medienwirtschaft auch auf Basis dieser Bestandsauf-
nahme konzeptionell weiter entwickelt.

Eine aktualisierte Phinomenologie der Verinderung der Wertschipfung in
Medienunternehmen und den jeweiligen Industrien wirde mindestens eine
durchgingige Systematik des empirischen Befundes zu neuen bzw. ver-
dnderten Architekturen und der jeweiligen Treiber (iber Web 2.0 hinaus)
erfordern. Dies erscheint moglich, zumal in der Aufsatzsammlung bereits
Ansitze aufgezeigt wurden. Ein erweitertes Gesamtkonzept ist da schon
herausfordernder. Der Wertbegriff bezieht sich zwar auf unterschiedli-
che Untersuchungsgegenstinde bzw. Phinomene: die Ebene der einzel-
nen Medienangebote, die der Medienunternehmen (oder der Medienpro-
jekte) sowie die Ebene des Mediensystems. Gleichwohl all diese Ebenen
sind im Blick der Kommunikationswissenschaft, wenn auch mit Berth-
rungspunkten zu jeweils unterschiedlichen Nachbardisziplinen. Deren
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stdrkere Antizipation wire sicher auch der Weiterentwicklung des Wert-
schépfungskonzeptes zutriglich.

Im Zentrum der konzeptionellen Weiterentwicklung sollten dabei einer-
seits die Kalkile stchen sowie die Verbindung der kollektiven und der
individuellen Werturteilsebene. Das individuelle Werturtei/ des Mediennut-
zers ist etwa auch Gegenstand der ebenfalls zahlreichen theoretischen
bzw. konzeptionellen Zuginge zur Medienwahl (siche dazu z.B. Hart-
mann 2009). Das Verstindnis der kollektiven Bewertung im Kontext der
Public-1 alne-Diskussion wiirde ebenfalls von einer Systematisierung und
Formalisierung profitieren. Letzteres konnte durch stirkere Ankniipfung
Uber die nationale Brille hinaus an den volkswirtschaftlichen Diskurs
zum gesamtgesellschaftlichen Wohlergehen (z.B. Commission on the
Measurement of Economic Performance and Social Progress 2009) bzw.
der Rolle von Medien darin (z.B. World Bank 2002 und neuere Untersu-
chungen in Zeiten der umfassenden Digitalisierung) erreicht werden. Da-
raus schlie@Blich lieBe sich moglicherweise ein besseres Gesamtbild des
Zusammenspiels der individuellen Nutzungsentscheidungen mit den ge-
sellschaftlichen Effekten sowie der Rickwirkung Letzterer als gesamt-
O6konomische, soziale und kulturelle Rahmenbedingungen auf das Indi-
viduum entwickeln.

Eine zusitzliche konzeptionelle Offnung (noch expliziter, als in diesem
Band angestof3en) erfordern sicherlich auch die Phinomene der soge-
nannten kollaborativen Wertschipfung, wenn Nutzer als go-produktive Kunden
selbst Wert erzeugen oder steigern, indem sie etwa Content generieren
oder durch aktive Aneignung und Umgestaltung, und dies oftmals bei-
ldufig und der eigenen wertschopfenden Titigkeit nicht bewusst, zu neu-

artigen Varianten auffichern: ,,The customer is always a co-creator of
value® (Vargo / Lusch 2007: 3).

Schlie@flich sollte aber bei allem Ehrgeiz, das Wertschépfungskonzept
weiter zu entwickeln, nicht vergessen werden, dass die Eingingigkeit ein-
gefiihrter Metaphern oft die Stirke der Konzepte ausmacht. Das
Ockhamsche Parsimonieprinzip spricht fiir gréfitmégliche Einfachheit;
gerade auch wenn prognostische Aussagen auf der Basis von empiri-
schen Befunden wie in Zeiten des Wandels besonders nachgefragt wer-
den (vgl. Forster / Sober 1994). Ob Vereinfachung durch besseres Ver-
stindnis der Zusammenhinge oder notwendige Erginzung, das Konzept
der Wertschopfung wird gleichermallen in der Praxis und im wissen-
schaftlichen Diskurs seine Vitalitidt wohl noch eine ganze Weile behalten.
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