Ausgewahlte  postindustrielle  Veranderungen des  Entscheidungs- und
Handlungsrahmens von Einzelwirtschaften auf geschlossenen Konsumentenmarkten

~Der Markt wandelt sich zu einem Forum, auf dem der Dialog zwischen Verbrauchern, Firmen,
Verbrauchernetzwerken und Firmennetzwerken stattfinden kann*'

Auf postindustriellen Markten setzt sich ein neues, vernetztes Marktmodell durch, mit — wie
gesehen — neuen Wertschdpfungsprozessen, Kostenstrukturen und Erfolgspotentialen, aber
auch neuen, anderen, diesen Rahmenbedingungen und zum Teil sogar einander
entgegenwirkenden Spielregeln und Zwingen.? So erzwingen die sich aus der steigenden
Informatisierung des Unternehmensprozesses ergebenden, wachsenden Fixkostenanteile
bei sinkenden Grenzkosten an der unternehmerischen Wertschépfung® zum einen verstarkt
die Ausnutzung jeglicher Effizienz- und Effektivitatspotentiale im
einzelbetriebswirtschaftlichen Bereich, um zunehmend notwendige Geschwindigkeits- und
GroéBenvorteile realisieren zu kénnen.* Auf Basis der entgrenzten Méglichkeiten direkten,
interaktiv koordinierten Austausches entsteht dazu — politisch durch den Abbau von
Handelshemmnissen (Zélle, Steuern) oder die Liberalisierung des Welthandels unterstitzt —
eine zunehmend globale Wirtschaft’, deren Kernkomponenten — z.B. Finanzmérkte,
internationaler Handel, transnationale Produktion, verteilte Forschung und Entwicklung —
,(...) als Einheit in echter Zeit oder gewahlter Zeit auf globaler Ebene zu funktionieren*® in
der Lage sind. Sie erméglicht es Unternehmen (-snetzwerken) potentiell Uberall da, wo die
lokalen Gegebenheiten es zulassen, z.B. im ,globalen Netz* zu produzieren,
Leistungsfindungs- und Leistungsbegriindungsaktivititen zu koordinieren, damit zu
flexibilisieren und dennoch zu standardisieren (oder zumindest zu modularisieren) und zu

verkaufen’. Dabei ist sie allerdings ebenfalls fiir einen, sich in diesem Kontext
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intensivierenden, Hyperwettbewerb® verantwortlich, innerhalb dessen Branchen erodieren,
Wettbewerbsdimensionen konvergieren, sich Mérkte polarisieren und der Zeit-, Kosten- und
Qualitatswettbewerbsdruck sich weiter erheblich erhdht.’

So fihrt zum anderen das Aufeinandertreffen wachsender Effizienz und Flexibilitat
unternehmerischer  Leistungserstellung mit  nachfragerseitigem Empowerment zu
Individualisierung und Spezifizierung von (Tele-) Kommunikations- und zunehmend
informationsbasierten Transaktionsprozessen zu Synergieeffekten. Diese Synergien sind
derart bedeutend, dass von den positiven und negativen Implikationen der Globalisierung
auch jeweils entgegengerichtete Entwicklungen angestoBen werden. Z.B. kann die
anbieterseitige Fahigkeit, Leistungsangebote kundenindividuell, also ,(...) processed,
selected and retrieved to suit the most specialized, the most individualized requirements”°,
zu verdichten und anzubieten, zu einer ebenso wichtigen strategischen Option der
Marktbearbeitung werden wie die Erzielung von LosgréBen- und Zeitvorteilen.'" Denn die
nachfragerseitig telekommunikativ ermdglichten Mobilititen und andere positive
Netzwerkeffekte — gestiitzt durch allgemein gestiegenen Wohlstand und Konsumfreiheit'
und eine ebensolche Pluralisierung gesellschaftlicher und individueller Werte' — erfordern,
erlauben aber auch eine derartige Multioptionalitat und Individualitat inrer Kommunikation mit
Erstanbietern, damit der (transaktionalen) Interaktion und letztendlich auch des
Konsumentenverhaltens an sich. Dadurch wird die unmittelbare, ebenso schnelle Entstehung
wie Aufldsung einer Vielzahl ,(...) inherently unstable, small-scale, affectual and not fixed by
any established parameters (...)'*, aber dennoch homogener Teilmarkte bzw.
Teilgesellschaften grundsétzlich méglich. Die Nachfragerseite wandelt sich dabei im Zuge
fortschreitender Individualisierung in ein ,Heer von durchschnittlichen Abweichlern*'®. Diese
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sind jeweils durch eine Vielzahl individuell unterschiedlicher, schnell wechselnder, mentaler
und motivationaler Dispositionen'® gekennzeichnet und weisen, auch aufgrund deren

Einflusses, eine ebensolche Vielzahl individuell unterschiedlicher, durch Erstanbieter — wie
w17

gesehen fast, cheap, right and easy

— zu befriedigender Bedurfnisse auf.
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Abb. 5: Aus ubiquitédrer, (tele-)kommunikativer Vernetzung resultierende Mdéglichkeiten und Zwénge
fur Erstanbieter und Letztnachfrager und daraus resultierendes Spannungsfeld im Marktprozess

Anbieterseitig hat diese umfassende Fragmentierung postindustrieller Konsumgutermarkte
im Zuge der Ausdifferenzierung und Heterogenisierung der Nachfrage'® zur Folge, dass ,(...)
die herkdbmmlichen Formen der Marktsegmentierung, die auf sozio-demografischen und
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psychografischen Variablen aufbauten, plétzlich keine verldsslichen Rickschlisse mehr auf

“1% Normal-

das Kaufverhalten zulassen, folglich die Unvorhersagbarkeit des Bedarfs zum (...)
und die Nachfragebefriedigung zum Spezialfall wird. Dies bedeutet, dass ,(...) each
customer effectively becomes a segment, and the concept of dividing up the market into
homogenous subgroups becomes obsolete”?® Es bedeutet weiterhin, dass der
Unternehmenserfolg von der Fahigkeit abhéngt, relevante Marktinformationen durch aktives
Kontakt- und (Tele-) Kommunikationsmanagement mit der Nachfragerseite so rechtzeitig zu
erfassen und in die unternehmensinternen Prozesse einzuspeisen, dass es im
Leistungserstellungsprozess gelingt, kundenindividuelle Angebote hervorzubringen und in
den Leistungsbegriindungsprozess einflieBen zu lassen. Denn erst diese ,(...) ability to target
individuals, engage in a dialogue with them, and personalize an offering that meets their

requirements will enable ‘molecular markets’ to merge*’

und tragt zur zielgenaueren
Marktbearbeitung, Senkung des Absatzrisikos und ggf. geringeren Fehlerkosten bei, indem
individuellen Kundenwiinschen ein entsprechendes Angebot gegenlbergestellt werden
kann.?® Notwendig hierfir ist allerdings die Hilfe erst auf diese Weise méglich werdender,
zeitnaher Ubermittlung und Erfassung des Markt- und Leistungsgeschehens an
unternehmensinterne Informationssysteme und darauf aufbauendem, ereignisnahem,
friihzeitigem Steuern der Produktion durch permanente Rickkopplung sowohl vom Markt als
auch aus internen Leistungsprozessen. ,Vielfach ist es so, daB auf besonders turbulenten
Markten Zeit und Flexibilitat die entscheidenden Kriterien im Wettbewerb sind, wenn es
darum geht, rasch und kostenginstig auf die sich andernde Nachfrage eingehen zu
missen.

Dass ,business networks undergo a continual redefinition of organizational goals, purposes,

and processes driven by market intelligence of the needs and preferences of individual
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customers*®*

impliziert aber auch, dass nicht nur die so notwendig werdende, immer
intensivere und komplexere dialogische Verbindung vom Nachfrager zum Anbieter, sondern
auch und insbesondere die damit einhergehende, zahlenmaBige Steigerung konsumtiver
Alternativen® die Rahmenbedingungen auch des individuellen, nachfrageseitigen
Entscheidens und Handelns erweitern. Die Erweiterung ist derart drastisch, dass das
alltagliche, telekommunikativ und damit auch transaktional auBerst ,beweglich® gewordene
Leben und Wirtschaften von Letztnachfragern einem enormen, fast nicht mehr zu
bewéltigenden Zuwachs an Komplexitit durch in erster Linie informationellen Uberfluss
ausgesetzt ist.?

Dies, da es im Zuge der allgemeinen Entmaterialisierung des Wirtschaftsprozesses
zunehmend die Information Uber ein Angebot und nicht das Angebot selber ist, das sich auf
Marktplatzen der Konkurrenz stellen muss®’. Konsumenten haben deshalb ,(...) more

information about products and more products to choose than ever before™

. Im Zuge
dessen sind sie aber auch ,(...) einem Dauerbeschuss von Daten und Bildsignalen, deren
Akkumulation sich priméar nach MaBgabe des technisch machbaren vollzieht und deren
Strukturierung und Dimensionierung und damit letztlich Préasentierung die menschliche

Interpretationsleistung schlichtweg ignoriert bzw. Uberfordert®

, ausgeliefert. Indem er den
individuellen, (tele-) kommunikativen Optionsraum erheblich erweitert, lasst dieser
Informationstberfluss die Wahrnehmung der Fille informationeller Angebote angesichts der
grundsatzlich begrenzten Rationalitdt des Menschen® anstrengend und die entsprechende

Auswahl zum Gegenstand bewussten Kalkils werden. Die Folge ist ein zunehmender
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,decision overload*®' beziiglich der Verwendungsentscheidungen individueller, psychischer
Energie, der die Sphare des Haushalts mehr und mehr ékonomisiert und ob dieser
Allokationsentscheidung beziglich des ,Mediums informationellen Prozessierens und

Kommunizierens**?

, der menschlichen Aufmerksamkeit, wachsende Bedeutung zuweist.
Denn es ist ihre Verteilung, die die situationsspezifische und individuelle In- oder Exklusion in
bzw. aus (tele-) kommunikativen Verbindungen zum und im Marktprozess determiniert und
die Art und das AusmaB der potentiell dadurch realisierbaren, positiven Netzwerkeffekte
beeinflusst, die ihrerseits (auch) den Umgang mit Informationsiberfluss und decision

overload zu erleichtern vermdgen.®
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