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1.0 Einleitung in das Thema

1.1 Hintergrund der Arbeit

Mirkte sind Gespriche — So lautete die erste These des Cluetrain
Manifesto, welches in 94 weiteren Thesen erldutert, wie das Internet die
Regeln der Wirtschaft verdndert (vgl. Levine, Locke, Searls, &
Weinberger, 2000). Das Internet hat fiir Unternehmen wie auch fiir
Konsumenten neue Moglichkeiten erdffnet. Unternehmen nutzen das
Internet unter anderem fiir neue Vertriebsmoglichkeiten oder fiir eine
bessere Kommunikation. Konsumenten hingegen verwenden es als
Informations- und Inspirationsquelle sowie zur zwischenmenschlichen
Interaktion (vgl. Dietrich & Schmidt-Bleecker, 2009). Man kann sagen,
dass Internet hat sowohl fast jeden Aspekt der Wirtschaft und Gesellschaft,
als auch der Kommunikation revolutioniert (vgl. Kielholz, 2008). Konnte
man das Internet vor einigen Jahren noch als Abruf-Medium bezeichnen, so
hat es sich in den letzten Jahren zu einem Interaktions-Medium entwickelt
(vgl. Springfeld, 2009). Heutzutage tauschen sich Menschen via E-Mails,
Communities, Blogs oder Foren aus. Die Kommunikation findet zu
jeglicher Art von Themen statt, die ein Auseinandersetzen mit zum
Beispiel Produkten, Firmen oder Dienstleistungen impliziert. Je wichtiger
eine Angelegenheit, wie zum Beispiel eine Kaufentscheidung ist, umso
stirker zeichnet sich das Involvement des potenziellen Konsumenten aus
und desto stirker und zeitaufwendiger ist sein Engagement zu einer
Entscheidungsfindung zu gelangen.

Durch Kommentare oder eigens verfasste Beitrdge der Internetuser kommt
es zu einem regen und vor allem schnellen Austausch von unzensiertem
Lob oder Kritik, Erfahrungen und Meinungen, mit groen Folgen fiir
Unternehmen. Das Internet hat aus Konsumenten, Prosumenten' gemacht
und entwickelte sich zum Informationsmedium Nr.1 (vgl. Daten & Fakten
zum Onlinereisemarkt 2009, 2009). Somit hat die Kommunikation unter
Kunden sowohl eine hohe Bedeutung, als auch eine hohe Wirkung. Sie
wird gespeichert, archiviert und ist fiir jeden Interessenten zugénglich.

! Der Begriff ,,Prosument wurde bereits 1980 durch den Zukunftsforscher Alvin
Toffler in seinem Buch ,Die dritte Welle’ geprigt. Er bezeichnet Produzenten und
Konsumenten, die in einem Wertschopfungs-kreislauf wiedervereinigt werden und so
zu ,,produzierenden Konsumenten* werden (vgl. www.denk-selbst.com, 2010).




