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Mythos: Social Media sind nur ein Vertriebskanal
fiir zirkulire Produkte

Potenziale digitaler Kommunikationstechnologien im Ubergang
zur Circular Economy

Der Ubergang zur Circular Economy ist ein fortlaufender Prozess mit dem Ziel, durch die gezielte Verlangsamung
und SchlieBung von Stoff- und Energiestromen einen mdoglichst ressourceneffizienten und -effektiven Wert zu
schaffen (Ludeke-Freund et al., 2019). In der Praxis ist der angestrebte Ubergang aus verschiedenen Griinden
eine komplexe Herausforderung fur Unternehmen, da sie nicht langer unternehmenszentriert agieren kdnnen,
sondern gezwungen sind, innerhalb eines Netzwerks von verschiedenen Akteuren zu arbeiten. Eine Konsequenz
hieraus ist, dass etablierte Geschaftsmodelle verandert werden mussen (Pieroni et al., 2019; Bocken et al., 2016).
Digitale Kommunikationstechnologien spielen fiir das Management dieses Ubergangs eine bedeutsame Rolle, da
sie beispielsweise Informations- und Koordinationskosten verringern kdnnen. Hierbei steht haufig der*die Kon-
sument*in im Mittelpunkt und digitale Kommunikationstechnologien nehmen die unterstiitzende Rolle als Ver-
triebs- und Marketingkanal ein. Insbesondere der Einsatz von sozialen Medien, digitalem Marketing und mobilem
Marketing schafft Legitimitat und Vertrauen bei den Konsument*innen., zum Beispiel durch die direkte Ansprache
und Einbindung der*die Kund*innen in Form von Dialogen und Feedbacks. In diesem Sinne wird die Markenbe-
kanntheit gestarkt, der Mehrwert fir den*die Kund*in kommuniziert sowie grundsatzlich tber Produktnutzung,
Funktionalitdten und neue Features aufgeklart (Herhausen et al., 2020).

Der Einsatz von digitalen Kommunikationstechnologien im Ubergang zur Circular Economy bietet Unterneh-
men die Moglichkeit, ihre Kund*innen nicht nur im Allgemeinen besser zu verstehen und die Kundenzufriedenheit
und -praferenzen zu erkennen (Nguyen et al., 2015), sondern hinsichtlich ihrer Werte und Einstellungen in Bezug
auf das Thema Nachhaltigkeit besser nachvollziehen zu kénnen (Choi & Ng, 2011; Frank, 2021; Nyilasy et al., 2014).
Diese Erkenntnisse nutzen Unternehmen sowohl fiir den weiteren Prozess im Ubergang zur Circular Economy als
auch als Quelle fur einen nachhaltigen Wettbewerbsvorteil gegenliber Wettbewerbern (Teece, 2007). Allerdings
verweist der oben skizzierte, erforderliche Ubergang zur Circular Economy und die damit verbundenen Geschéfts-
modellinnovationen darauf, dass die erforderlichen Veranderungen in Unternehmen sehr weitreichend sind. Die
moglichen Unterstitzungspotenziale digitaler Kommunikationstechnologien beschrénken sich hierbei nicht nur
auf den Vertrieb oder das Marketing, sondern reichen deutlich hiertber hinaus.

Vertriebskanale umfassen alle Aktivitaten, Institutionen und Prozesse zur Entstehung, Kommunikation und Bereit-

stellung von Werten fur Kund*innen (Herhausen et al., 2020).

Potenziale fiir eine Circular Economy durch den Einsatz digitaler
Kommunikationstechnologien

Die Bedeutung einer netzwerkzentrierten Unternehmenslogik bei gleichzeitiger Entkopplung von Wertschépfung
und Ressourcenverbrauch fiir einen erfolgreichen Ubergang zur Circular Economy (Bocken et al., 2016) erfordert,
die Wertschopfung nicht langer als einen bilateralen Austausch zwischen dem Unternehmen und seinen Kund*in-
nen zu verstehen. Vielmehr impliziert sie eine ,breitere Sichtweise”, die weitere, fir diesen Ubergang bedeutsame
Akteur*innen des Wertschopfungsnetzwerks berucksichtigt (Freudenreich et al., 2020; Geissdoerfer et al., 2020).
Ein solches Wertschopfungsnetzwerk besteht aus Shareholdern, Mitarbeiter*innen, Lieferanten, Kund*innen,
politischen Akteuren und der Gesellschaft (cf. Freeman, 2010), die zu der Entstehung, Zustellung und der Nutzung
des Produktes wesentlich beitragen. Fur die Interaktionen mit ihrem Netzwerk erkennen Unternehmen zuneh-
mend den Mehrwert digitaler Kommunikationstechnologien, um einen Beitrag zur nachhaltigen Entwicklung von
Markten und der Gesellschaft zu leisten (Schaltegger & Burritt, 2018).

Man kénnte meinen, dass Social Media nur genutzt wird, um Produkte zu bewerben. Digitale Kommunikations-
technologien bieten Unternehmen zusatzlich die Méglichkeit, Wertschopfungsnetzwerke zu bilden und mit ihren
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Stakeholdern zu interagieren. In diesem Wertschdpfungsprozess sind Akteure sowohl Empfanger als auch (Mit-)
Gestalter von wirtschaftlichem, gesellschaftlichem und 6kologischem Wert (Figge & Schaltegger, 2000; Freuden-
reich et al., 2020). Digitale Kommunikationstechnologien bieten hierbei eine effiziente Moglichkeit, unterschied-
liche Sichtweisen der Realitédt und damit unterschiedliche Werte der verschiedenen Stakeholder zu erkennen und
in Entscheidungen zu berucksichtigen. Da nicht alle Werte gleichermal3en berucksichtigt werden kdnnen, unter-
stutzen diese Technologien auch Prozesse der Wahl zwischen konkurrierenden Werten (Wertallokation).

Eine solche technologiegestitzte Werteallokation kann zwischen dem fokalen Unternehmen und einem oder
mehreren Netzwerkakteuren erfolgen - sie kann jedoch auch ohne Beteiligung des fokalen Unternehmens unter
den weiteren Akteur*innen Uber die digitale Unternehmenstechnologie erfolgen (Luthra et al., 2018; Scheer et al.,
2003). Dieser Beitrag zeigt das Wertschépfungspotenzial am konkreten Beispiel von sozialen Medien auf, weil hier
wertschopfender Austausch zwischen sowohl dem Unternehmen und seinem Netzwerk als auch zwischen den
Akteuren stattfindet. Soziale Medien bieten Unternehmen verschiedene Méglichkeiten, ihr Netzwerk im Ubergang
zur Circular Economy einzubinden, beispielsweise durch Livetalks mit Politiker*innen zu aktuellen Herausforde-
rungen, Marktentwicklungen und gesellschaftlichen Anforderungen an Unternehmen. Zeitgleich kénnen Konsu-
ment*innen aber auch Investor*innen und Lieferanten an der Diskussion teilnehmen, indem sie gezielte Fragen
stellen oder die Kommentarfunktion nutzen. Ein wichtiges Ergebnis dieser Interaktionen bilden intensive Wissens-
flusse und eine gemeinsame Wissensbasis. Wenn auch politische Handlungstrager*innen in diesen Prozess aktiv
involviert sind, kdnnen sie Entwicklungen am Markt und Veranderungen von Kund*innenbedurfnissen frihzeitig
erkennen und auf ihre Agenda nehmen. Unternehmen nutzen die Interaktion mit ihrem Netzwerk, indem sie etwa
ihre Produkte anpassen, Produktions- oder Vertriebsprozesse nachhaltiger gestalten oder auch ihr Geschaftsmo-
dell fundamental verandern (Pieroni et al., 2019).

Durch den Einsatz digitaler Kommunikationstechnologien kénnen Unternehmen somit den Ubergang zu einer
Circular Economy unterstutzen, da sie die Interaktion mit ihrem Netzwerk verbessern und damit zu intensiven
WissensflUssen beitragen. Sie grenzen sich gegentiber Wettbewerbern ab, kreieren einen gesellschaftlichen Mehr-
wert und tragen zu einer nachhaltigen Entwicklung bei (Bharadwaj et al., 2013).

Case Study

Den Einsatz von digitalen Kommunikationstechnologien sehen wir insbesondere bei Start-ups, die durch Produkte
und Dienstleistungen einen Beitrag im Ubergang zur Circular Economy leisten. Wir beziehen uns auf ein Start-
up, das durch sein Geschaftsmodell einen wesentlichen Beitrag leistet, in dem es unser globales Mullproblem
reduziert. In der Entwicklung und Etablierung der L&sung nutzt das Start-up die sozialen Medien, um sein Wert-
schopfungsnetzwerk aufzubauen und diese Effekte als auch Potenziale entsprechend zu nutzen.

Das Start-up hat einen digitalen Marktplatz fur abgelaufene Lebensmittel entwickelt und von Beginn an ein
Netzwerk aus politischen Akteure*innen, potenziellen Kund*innen und staatlichen Institutionen aufgebaut und
maRgeblich mithilfe der sozialen Medien unterstitzt. Dies pragt wesentlich den Erfolg des Start-ups, um einen
gesellschaftlichen Beitrag zu leisten und den Ubergang zur Circular Economy voranzutreiben. Wichtige Meilen-
steine mit den Akteur*innen wurden Uber die sozialen Medien geteilt und regten den Dialog entsprechend an.

Insbesondere in der Frihphase, in der noch keine breite Sichtbarkeit und nur limitierte Ressourcen vorhanden
waren, setzte das Start-up gezielt Instagram ein. Herausforderungen in der Produktentwicklung und auch der
Finanzierung wurden geteilt. Das stetig wachsende Netzwerk aus Kund*innen, Investor*innen, Politiker*innen
und Lieferanten nahm an der Entwicklung durch direktes Feedback (z. B. Kommentarfunktion) und Diskussionen
(z. B. Livetalks) teil. Das Start-up war so in der Lage, ohne Zeitverzdgerung ihre Netzwerkakteuren in Form von
Bedurfnissen und Anforderungen an Produkt und Geschaftsmodell besser zu verstehen.

Relevanz im Wertschopfungsnetzwerk erkennen

Digitale Kommunikationstechnologien erlauben es Unternehmen, genau die gesellschaftlich-strukturellen Hinter-
grinde der jeweiligen Akteure zu erkennen und den direkten Kontakt zu den Diskussionsteilnehmer*innen aufzu-
nehmen, um das Verstdndnis und Wissen fur den Ubergang zur Circular Economy aufzubauen. Zusétzlich bietet
der Einsatz von sozialen Medien die Funktion, Beitrage direkt zu teilen und bestimmte Akteur*innen zu verlinken.
Diese Funktion konnten insbesondere die Zwischenhandler des Start ups fur sich nutzen, um ihre Relevanz im
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Wertschopfungsnetzwerk aufzuzeigen (cf. Gleichwertigkeit in der Lieferkette) und Transparenz fur ihre Produkte
und Aktivitaten zu schaffen. Zusatzlich konnten sie dadurch die Kund*innen hinsichtlich Zahlungsmodalitaten,
Produkt- und Logistikanforderungen besser verstehen und sich entsprechend anpassen.

Take-Home-Messages

* Digitale Kommunikationstechnologien spielen eine Rolle im Ubergang zur Circular Economy, weil sie zur Interak-
tion, Integration und Bindung verschiedener Netzwerkakteure (bilateral und zwischen den Akteuren) eingesetzt
werden kdnnen

¢ Interaktionseffekte aus dem Wertschopfungsnetzwerk kdnnen fir Produkt- und Geschaftsmodellentwicklungen
genutzt werden

¢ Netzwerkakteure kdnnen zusatzlich den wirtschaftlichen, gesellschaftlichen und 6kologischen Wert des Unter-
nehmens und der Gesellschaft mitgestalten

Handlungsempfehlungen

Unternehmen kénnen 3 allgemeine
Schritte fir den Einsatz digitaler Kommu-
nikationstechnologien im Kontext zirkularer
Produkt- und Serviceentwicklung verfolgen.
Am Anfang steht die Identifikation der wichtigen
Netzwerkakteure, dann folgt die Entwicklung des
Mehrwerts fur die jeweiligen Netzwerkakteure.
Und als dritter Schritt ist es unabdingbar,
den direkten Austausch, Diskussion
und Einbindung der Netzwerkakteure
zu nutzen.
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