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1. Einführung 

 

1.1 Ausgangssituation 

 

Um sich der Tragweite des Thementitels bewusst zu werden, sollte man1 sich vor 

Augen führen, welche rasante Entwicklung das Internet innerhalb der letzten Jahre 

genommen hat und welche Gunst es für den Nutzer mittlerweile darstellt. Dass dem 

nicht immer so war und wie dynamisch der Entwicklungsprozess dann doch 

vorangeschritten ist, zeigt sich an Hand folgendem prägnanten Beispiel, welches die 

Wichtigkeit der Ausarbeitung unterstreicht und zeigt, dass der Ausgangspunkt nicht im 

Jetzt liegt, sondern bereits gestern angefangen hat und die Zukunft quasi die Gegenwart 

wiederspiegelt. Gemäß einer im Jahre 1995 durchgeführten Umfrage des US-Magazins 

„Forbes“, wussten lediglich 15 Prozent der deutschen Führungskräfte, was der Begriff 

„Internet“ bedeutet. Kaum vorstellbar, wenn man bedenkt, dass heute, im Jahre 2009, 

bereits 67,1 Prozent aller deutschen Bundesbürger online aktiv sind. Dabei handelt es 

sich längst nicht mehr einzig und allein um die jungen Nutzer zwischen 14 und 29  

Jahren, von denen 96,1 Prozent regelmäßig das Internet nutzen. Denn auch bei den 

Über-50-Jährigen gehen inzwischen 40,7 Prozent der Bevölkerung in wiederkehrenden 

Abständen online2.   

 

Mit der rasanten Entwicklung des Internets entstehen jährlich zahlreiche neue 

Begrifflichkeiten, die in unterschiedlicher Art und Weise mit dem Internet in 

Zusammenhang stehen. Darunter fällt auch der 2004 in einem Brainstorming der 

O’Reilly Media Inc. entstandene Begriff „Web 2.0“, der ursprünglich dafür angedacht 

war, einer baldig stattfindenden Web-Konferenz ihren Namen zu verleihen, aber weit 

gefehlt. Der Begriff wurde und ist nach wie vor ein lebender Mythos der Internet-

Branche, sowie Sinnbild einer ganzen Industrie. Der Erfinder und Internetpionier Tim 

O’Reilly definierte sein innovatives und „heiß“ diskutiertes Kunstwort wie folgt:    

                                                 
1Anmerkung zur Schreibweise: Aus Gründen der einfacheren Lesbarkeit wurde bei geschlechtsbezogenen 
Formulierungen die männliche Form verwendet, obwohl damit sowohl Frauen als auch Männer gemeint 
sind. Wir bitten um Verständnis, dass die Geschlechterneutralität im Text nicht ausdrücklich zur Geltung 
kommt. 
2 Vgl. o.V.: ARD - ZDF Onlinestudie, 2009 Stand: 31.07.2009,www.ard-zdf-onlinestudie.de 
[15.08.2009]. 
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 „Web 2.0 is the business revolution in the computer industry caused by the move to the 

internet as platform, and an attempt to understand the rules for success on that new 

platform“3.  

 

Kein anderer Begriff hat das World Wide Web in den vergangenen fünf Jahren so 

immens geprägt. Doch wofür steht eigentlich der Ausdruck Web 2.0 und welche 

Bedeutung hat das „neue“ Internet? Den deutlichsten Überblick verschafft man sich, 

indem man es gegenüber seinem Vorläufer, dem „Web 1.0“ abgrenzt.  

 

 

Abb.1.1: Abgrenzung des Begriffs „Web 2.0“. Quelle: Oreilly, T., in: What Is Web 2.0, 

Stand: 30.09.2005, www.oreilly.com, [17.08.2009]. 

 

Das Repertoire an neuen Internetapplikationen, welche die typischen Kriterien des Web 

2.0 erfüllen, ist in den vergangenen Jahren rasant angestiegen, wobei ein Ende noch 

lange nicht in Sicht ist. So genannte Social Software, die es ermöglicht, dass Nutzer sich 

miteinander vernetzen, austauschen und interessenspezifische Themen aufarbeiten 

können, sei es in Form von Blogs, Wikis oder Foren, bildet den Kern des Web 2.0. 

Darauf aufbauend erlangten so genannte „Businessportale“ in den vergangenen Jahren 

                                                 
3 O’Reilly, T., in: Web 2.0 Compact Definition:  Trying Again - O'Reilly Radar, Stand: 12.10.2006, 
http://radar.oreilly.com, [15.08.2009]. 
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eine immer bedeutendere Rolle. Allen voran das 2003 in den USA gegründete und 

weltweit größte Portal dieser Art, -Linkedin.com-, welches mit derzeit 41 Millionen4 

Nutzern eine beeindruckende Entwicklung vorweisen kann. In Deutschland ist Xing.de 

das am weitest verbreitete Businessportal und verfügt über 8 Millionen5 User. Neben 

den beiden branchenübergreifenden Marktführern, gibt es weitere zahlreiche kleinere 

Netzwerke, die sich gezielt auf einzelne Berufsgruppen und deren Belange spezialisiert 

haben. Exakt diese Spezialisierung bildet die praktische Herausforderung ab, vor jener 

die meisten Unternehmen, begünstigt durch die Entwicklung des Internets, heute 

gestellt werden. Das Kundenklientel des 21. Jahrhunderts verlangt, bedingt durch 

fortwährend kürzere Technologiezyklen und den daraus resultierenden bzw. 

heranwachsenden Bedürfnissen nach innovativen Neuerungen in Form von individuell 

auf sie zugeschnittene, Produkt- respektive Dienstleistungslösungen, die ihren 

Anforderungen genüge tun. Die Möglichkeiten, dieses Bedürfnis zu befriedigen, waren 

noch nie so vielfältig wie heute. Denn mit dem Einzug des Web 2.0 erwuchsen auch die 

Chancen personenbezogene Daten (welche vom User zum größten Teil selbst erstellt 

sind) zu generieren und diese zielgerichtet und im positiven Sinne gegen den User 

anzuwenden oder vielmehr im Sinne des Users anzureichern, vor allem vor dem 

Hintergrund der signifikanten Entwicklung im Sektor der Web-Analyse (die als 

Begrifflichkeit fast einhergeht mit den Geschicken des „neuen“ Internets).  

 

Dieser User Generated Content, der in erster Linie durch den User selbst verursacht 

wird bzw. durch die Spuren, die dieser im Web hinterlässt, bereichert um die 

wechselseitige Kommunikation zwischen Unternehmen und Nutzer, ermöglicht es dem 

„Kunden 2.0“ seine Wünsche bzw. Kritiken direkt dem Unternehmen mitzuteilen. 

Somit kann er entscheidend dazu beitragen, das Wertschöpfungspotential für sich selbst 

sowie das leistende Unternehmen vorteilhaft mitzugestalten. Ein Unternehmen, das es 

schafft, diesen Prozess effektiv in seine Produktpolitik oder vielmehr in seine 

Unternehmensphilosophie mit einzubinden, kann einen elementaren Wettbewerbsvorteil 

für sich verzeichnen.  

    

                                                 
4Vgl. Lee, E., in: LinkedIn's startup story: Connecting the business world, Stand: 02.06.2009, 
http://money.cnn.com, [01.09.2009]. 
5Vgl. o.V.: Corporate Pages, Stand: 02.07.2009, http://corporate.xing.com,  [11.07.2009]. 
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Die Unternehmen erkennen den Trend zum vorteilhaften „Surfen“ auf der 

„Internetwelle“. Eine Studie belegt, dass sich 80 Prozent der befragten deutschen 

Unternehmen bereits mit dem Thema Web 2.0 auseinandergesetzt haben. Die Zahl  

derer, die mit dem Begriff Web 2.0 noch nicht vertraut sind, sank von 25 Prozent im 

Jahre 2007 auf niedrige 12 Prozent in 2008. Folglich ist es nicht verwunderlich, dass der 

von Tim O’Reilly geprägte Begriff auf Geschäftswegen schnell seine Transformation 

erfuhr – das „Enterprise 2.0“ war geboren und ist in aller Munde. Enterprise 2.0 steht 

für die Verwendung von zeitgemäßen Internetanwendungen im unternehmerischen 

Kontext. Entsprechend einer Studie von Forester Research, werden die Investitionen für 

Enterprise 2.0 Applikationen bei Großunternehmen von 0,5 Milliarden US-Dollar im 

Jahr 2007, auf über 4 Milliarden bis zum Jahre 2013 ansteigen6. Der Nutzengehalt der 

Internettechnologie kommt dabei besonders großen, bzw. mitarbeiterintensiven 

Unternehmen zu Gute, was in erster Linie an der möglichen Einbindung des 

Wissensmanagements liegt, sowie an der Tatsache, die notwendige, verstärkte 

Vernetzung und Kommunikation von Mitarbeitern, Geschäftspartnern, Kunden und 

Zulieferern7 rasant voranzutreiben. Auch und gerade deswegen sehen die 

Organisationen (54 Prozent8) den Mehrwert der Technologie in den Abteilungen 

Marketing und Vertrieb, da diese als Kundenkommunikationskanal Nummer eins den 

größten Vorteil für sich verzeichnen9.   

 

Doch auch kleine und mittelständische Unternehmen wollen sich die Vorteile neuartiger 

Kommunikationswege  mittels moderner IT- Lösungen nicht entgehen lassen und rüsten 

stetig auf10. Denn für alle gilt, wer den Anschluss an das Web 2.0 verpasst, läuft Gefahr 

auf lange Sicht im Rennen um die beste Entwicklung des Unternehmens, gegenüber der 

Konkurrenz, ins Hintertreffen zu geraten.    

 

 

 

                                                 
6 Young, O., in: Global Enterprise Web 2.0 Market Forecast, Stand: 21.04.2008, www.forrester.com, 
[18.08.2009]. 
7 Vgl. Lattemann, C./ Stieglitz, S,/Kupke, S., in: Deutsche Unternehmen auf dem Weg zum Web 2.0. 
HMD - Praxis der Wirtschaftsinformatik, 2009, S.21.  
8 Economist Intelligence Unit: S. 6 [Studie 2007].  
9 Economist Intelligence Unit: S. 17 [Studie 2007].  
10Techconsult GmbH: S. 143 [Studie 2008]. 
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1.2 Grundüberlegung 

 

Auch für einen Verein, wie den ICV, stecken vielfältige Optimierungsmöglichkeiten im 

Web 2.0. Als Grundlage zur Optimierung der Vereinsstrukturen, besteht die 

grundsätzliche Überlegung, ein eigens auf das Themengebiet „Controlling“ 

zugeschnittenes Business-Portal im Internet zu etablieren. Dieses Portal wird vom ICV 

gesteuert und kann an dessen Bedürfnisse angepasst werden. Im Mittelpunkt sollte, 

bezüglich Konzeption und Ausrichtung des Portals, jedoch stets der Controller mit 

seinen beruflichen Bedürfnissen stehen. Als potentielle Nutzer eines solchen Portals 

kommen Anwender folgender Sparten in Frage: 

 

- Praktizierende Controller und Controlling-Interessierte Arbeitnehmer / -geber, 

- Unternehmen (fokussiert auf Controlling-Abteilungen), 

- Hochschulen (besonders Lehrstühle mit Schwerpunkt Controlling), 

- Studenten (speziell aus dem Bereich Betriebswirtschaft/Controlling). 

 

Ein vom ICV geführtes, controllingspezifisches Businessportal, wird in der folgenden 

Ausarbeitung immer wieder Leitgedanke von zahlreichen Überlegungen sein und sollte 

sich deshalb auch im Kopf des Lesers manifestieren. Dies kann stellenweise zu einem 

besseren Verständnis des Inhaltes beitragen.  

 

 

1.3 Zielsetzung 

 

Die konkreten Ziele, die in dieser Ausarbeitung unter anderem für den ICV und seine 

derzeitig ca. 6000 Mitglieder verfolgt werden, lauten wie folgt: 

 

- Erhöhung des Bekanntheitsgrades des ICV, 

- Gewinnung neuer Vereinsmitglieder über den Kommunikationsweg „Internet“, 

- Eine zeitig direkte und stetig aktualisierte Informationsgewinnung über die 

Entwicklung sowie aktuelle Trends des Controllings.  

 


