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Verbraucherinformation im Web 2.0 -
Social Software als Herausforderung
fir Hauswirtschaft und Verbraucherschutz

Stephan A. Kolfhaus

Unter dem Schlagwort Web 2.0 wird eine grundsdtzliche Verdnderung des Intemets mit seinen zahlreichen Anwendungen
diskutiert, die auch fiir EDV-gestiitzte Kommunikation zwischen Verbrauchem entscheidende Neuerungen bringen.
Konsumenten (hier immer gleichbedeutend mit Verbraucher) haben in ihrer soziookonomischen Funktion selbst eine
Bedeutungsverschiebung erfahren, nimlich hin zu mehr Selbstbedienung und Eigentdatigkeiten im Konsum, die fiir die
tradierte Verbraucherinformation unterschiedlicher Provenienz von besonderer Tragweite sein kann.

1. Der Wandel des Internets
und der Verbraucherrolle

1.1. Digitalisierung der Medien —
Virtualisierung der Kommunikation

den Herstellungs-, Verbreitungs- oder Nutzungsprozes-

sen groBe Verinderungen fiir Produzenten oder Konsu-
menten gebracht: Ob bei Druck- oder Bildmedien, die Com-
putertechnologie hat die Erstellung und das Angebot von
Texten und (bewegten) Bildem in teilweise traditionsreichen
Branchen wie Verlagen, Rundfunksendem oder Filmproduk-
tionen weitgehend technisiert und rationalisiert. Auch bei
der privaten Mediennutzung hat die Digitalisierung bei-
spielsweise die Fotografie schon jetzt grundsitzlich und die
Lektiire von Zeitung oder Buch zum Teil beeinflusst.

Auch ein neueres und gerade auf diesem Technologie-
prozess beruhendes Medium wie das Internet und seine
Anwendungen folgt dieser Entwicklungsdynamik: Mit dem
Begriff ,,Web 2.0 wird ein Paradigmawechsel der Software-
Entwicklung und -Nutzung diskutiert, die das bisherige Sen-
der-Empfinger-Medien-Modell (Burkart 2002, S. 489f)

Im tiaglichen Mediengebrauch hat die Digitalisierung bei
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noch durchlissiger, ja obsoleter erscheinen ldsst (Ebersbach
u. a. 2008, 23ff))

So lassen sich mit einer zum Teil (seit 1995) schon lin-
ger vorhandenen Software wie ,,Wiki“ eine Reihe von
Anwendungen konstruieren, bei denen der Internetnutzer
Autor und Leser, Produzent und Konsument von Informatio-
nen zugleich ist und damit das traditionelle Verhiltnis von
(qualifiziertem) Kommunikator/Experten und (unwissen-
den) Rezipienten/Lerner aufgegeben wird. Gleichzeitig wird
die Technisierung der Kommunikation weiter vorangetrie-
ben. Denn wie etwa die E-Mail den handgeschriebenen Brief
fast abgelost hat, so ist der gesamte Kommunikationsprozess
immer mehr von dem personlichen Austausch, von der
direkten , Face-to-face”-Kommunikation (grundlegend
Watzlawick 2000, S. 50ff) abgekoppelt worden.

Diese Virtualisierung der Kommunikation durch digitale
Medien fiihrt nicht unbedingt zu deren grundsitzlicher Sto-
rung, da nonverbale oder parasprachliche Signale iiber Onli-
ne-Medien z. T. auf andere Weise wie ,,Smileys®/, Emoti-
cons” libermittelt werden (Doring 2003, S. 161ff). In dem
scheinbar grenzenlosen virtuellen Raum des Intemets ist
Kommunikation eher ein schnell transportiertes Datenpaket,
das sich tiberall senden, abrufen oder speichern ldsst.

Gerade fir die Kommunikation mit
Verbrauchem hat diese gesamte Entwik-
klung eine weitreichende Konsequenz, da
diese ihre bisher vorbestimmte Rolle des
Informationssuchers oder -nachfragers bei
den neuen Software-Anwendungen verlas-
sen und zum Informationsanbieter werden
konnen. Verbraucher sind also selbstverant-
wortlich und interaktiv am Kommunika-
tionsprozess beteiligt, da sie anderen Kon-
sumenten Informationen ohne weitere
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Kontrolle oder Fachbegutachtung zur Verfiigung stellen.
Dieses stark geidnderte Rollenverstindnis als Verbraucher
ldsst sich auch am Begriffswandel des Verbrauchers selbst
verdeutlichen.

1.2 Vom ,,Homo Oeconomicus* zum ,,Prosumer*

Das seit der Griindung der Sozialen Marktwirtschaft in
Deutschland 1949 politisch maBgebende Bild des miindigen
Verbrauchers, der mit eigenniitzigem Verhalten und 6kono-
mischer Rationalitit seine Bediirfnisse optimal befriedigen
kann (Homann; Suchanek 2005, S. 363ff), ist spétestens seit
den 1970er-Jahren infrage gestellt worden, wie zum Beispiel
von Kroeber-Riel und anderen aufgezeigt. Denn die massi-
ven bis subtilen Einwirkungsstrategien und -formen der
Anbieterseite — insbesondere die Marketingkommunikation
— haben die immer wieder herausgestellte ,, Konsumenten-
souverdnitit zumindest in Teilen als Fiktion erscheinen las-
sen. Die vermeintliche Herrschaft der Verbraucher enthiillt
sich als deren HilfSbediirftigkeit, ja als deren Machtlosig-
keit, sich in der Uberfiille der Giiter verniinftig entscheiden
zu konnen (Kroeber-Riel 2009, S. 6901f).

Durch die vielfachen und vielfiltigen Verbraucherinfor-
mationen seitens der Untemehmen werden Konsumenten
weniger umfassend aufgeklirt als vielmehr bei ihren Kauf-
entscheidungen gezielt gelenkt. Zudem sind die Produktei-
genschaften so komplex geworden, dass nicht mehr die all-
tigliche Erfahrung der Verbraucher ausreicht, um die
unsichtbare ,,innere* Qualitit der Produkte festzustellen. Es
muss eher eine Vertrauensbeziehung zum Produzenten gege-
ben sein, womit aber die Abhingigkeit der Verbraucher von
der Informationsbereitschaft und -nutzbarkeit der Anbieter-
seite deutlich wichst (Schoenheit 2005).

Hinzu kommt in vielen Konsumfeldern eine deutliche
Verschiebung der Konsumenten- hin zur Produzentenrolle —
wortbildlich als ,,Prosumer* gefasst— in den letzten zehn bis
15 Jahren: So hat Alvin Toffler 1980 festgestellt, dass die
Nutzer von Computersoftware hiufig in den Prozess einbe-
zogen werden, ja Anteile der Produktoptimierung freiwillig
ibernechmen (vgl. Blittel-Mink; Hellmann 2010). Dieses
Phdnomen lisst sich auch bei anderen Waren und Dienstlei-
stungen aufzeigen, wo der Kunde als Mitarbeiter des Unter-
nehmens auftritt — und zwar ohne entsprechende Vergiitung
(VoB; Rieder 2006).

Der Trend zur Selbstbedienung geht beispielsweise von
den Banken- und Fahrkartenautomaten iiber die Selbstmon-
tage von Mobeln und SB-Scanner-Kassen bis zu Eigen-
leistungen bei Friseuren oder Autoreparaturen. Damit wird
der Kosten- und insbesondere Rationalisierungsdruck an die
Kunden weitergegeben. Dem vermeintlichen geringeren
Entgelt fiir solche Dienstleistungen stehen in Teilen eine
zeitaufwendige Mehrarbeit, eine unqualifizierte Fertigstel-
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lung und eine unklare Gewihrleistung als Probleme gegen-
iiber. Die Information der Konsumenten beschrinkt sich da-
rauf, die Bedienung der Technik moglichst effizient, das
heiBt nicht personengebunden vorzustellen. Als ,,Prosumer*
ist man somit noch stirker an den Anbieter und seine Kun-
denkommunikation gebunden, die quasi leistungsimmanent
die Rolle des Verbrauchers und dessen Konsumfreiheit wie
Kaufverlagerung, -aufschub oder -verzicht nachdriicklich
bestimmt.

Diese veridnderte Verbraucherrolle ist nicht ohne Gegen-
reaktionen und Gegentrends geblieben. So wird die person-
liche Bedienung von Kunden als Zusatznutzen und Quali-
titsversprechen z. B. an Tankstellen, Fahrkartenschaltern
oder von Internetprovidern wieder eingefiihrt.

1.3 Zur Entstehung der Social Software

Noch folgenreicher sind die teilweise Eigenproduktion und
Selbstbestimmung iiber Informationen und ihre Mittler, die
mit einer zunehmenden freiwilligen Vernetzung und damit
auch der Sichtbarkeit von Gruppenkommunikation einher-
geht. Mit dem Begriff der Social Software wird diese Kom-
munikationsentwicklung im Internet beschrieben, die anders
als bisherige Software-Anwendungen wie E-Mail nicht
mehr die EDV-gestiitzte Kommunikation zwischen Einzel-
personen umschreibt. Vielmehr wird mit Social Software
solche Anwendungssysteme beschrieben, die Unterstiitzung
von menschlicher , Kommunikation, Interaktion und
Zusammenarbeit auf Basis sozialer Netzwerke* (Przepiorka
2006, S. 13) ermoglichen.

Weiter ist kennzeichnend fiir diese Arten der Software,
dass sie mittels Selbstorganisation der Nutzer funktionieren.
Denn diese bilden ihre Gruppen eigenstindig, ihr Austausch
im World Wide Web entwickelt sich dynamisch, unkoordi-
niert sowie selbstbestimmt und unterstiitzen letztlich
dadurch den sozialen Beziehungsaufbau. Der soziale Kon-
text dieser Software ergibt sich auch durch die Riickkopp-
lung der Netzinhalte durch die Nutzer selbst, da sie in Form
des ,,Social Ratings™ (Zahl der Querverweise, Kommentare,
Punkte usw.) die Webseiten bewerten und damit auch die
Qualitdt bzw. den Status der Beitrdge bzw. der Beitriger
kennzeichnen. AuBerdem steht bei der Social Software nicht
die Verbreitung einzelner Informationen im Vordergrund,
sondem deren Verkniipfung, was so auch das kollektive Wis-
sen innerhalb von Gruppen erschlieBen lasst (Hippner 2006,
S.71).

Insgesamt triigt so Social Software in Form der hier aus-
gewihlten Anwendungen wie Foren/Online-Communities,
Weblogs und Wikis dazu bei, die Online-Verbreitung von
Informationen auf digitaler Basis sowie die virtuelle Selbst-
darstellung und Kommunikation zwischen Nutzern und
deren Beziechungsaufbau zu ermoglichen. Dass bei diesen
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Informationen auch und gerade mit spezifischen Merkmalen
und Auswirkungen Verbraucherinformationen iibermittelt
und ausgetauscht werden, wird anhand einiger Beispiele im
Folgenden analysiert.

2. Verbraucherinformation
in der Social Software

Von der Vielzahl der Social Software-Anwendungen (Hipp-
ner 2006, S. 9) sind manche schon linger erprobt wie etwa
Online-Communities oder Wikis, andere wie das Semanti-
sche Web noch in der Entwicklungsphase (Koch; Richter
2007, S. 1621f). Hier werden vor allem Software-Anwen-
dungen vorgestellt, die der Information von Verbrauchem
neue Impulse gegeben haben und damit nevartige Kommu-
nikationsformen praktizieren lassen.

2.1 Vom Forum zu ,,Social Commerce*

In den Anfingen des Internets hat es mit Newsgroups und
Mailing-Lists schon klassische Formen der Informationsver-
mittlung gegeben, bei denen Sender und Empfinger von
Nachrichten ihre Rollen immer wieder wechseln konnten.
Zudem waren durch die formale Vemetzung der Gruppen ein
stindig aktueller Austausch und eine partielle Kommentie-
rung von Nachrichten moglich (Beck 2006, S. 96ff). Diese
Vorteile der Online-Communities hat sich zunehmend der
Handel im Internet mit seinem E-Commerce-Modell zunut-
ze gemacht.

Der vom Untemehmen zum Kunden ausgerichtete tradi-
tionelle Warenhandel wird zu einem Online-Shopping mit
virtuellen Verkdufem und Produkten. Dabei wurde oft der
bisherige Produktkatalog nicht einfach digitalisiert und als
zusitzlicher Vertriebskanal der Einkauf online fiir 24 Stun-
den verfiigbar gemacht. Vielmehr wurden (potenzielle) Kun-
den in die Online-Angebote direkt einbezogen, insbesonde-
re iiber Foren, Chats, ja bis zur Produktmitgestaltung. So
werden von Online-Buchhidndlern oder -Auktionshiusem
differenzierte Bewertungsmoglichkeiten von Verkdufern
oder Produktkommentierungen installiert, und in zum Teil
unternehmensunabhingigen  Shopping-Klubs  (z. B.
www.brands4friends.de; vgl. www.myshoppingclubsde.)
geben Mitglieder manchmal gegen Priamien Produktempfeh-
lungen ab, werben andere Mitglieder oder erhalten exklusiv
reduzierte Markenware.

Noch weitergehend werden Nutzer aktiv nicht nur bei
der Zusammenstellung von diversen Miislisorten
(www.mymuesli.com) oder individuellen Fruchtsiften
(www.saftfabrik.de) integriert, sondem auch — ganz im
Sinne des Leitbilds Prosumer — mit eigenem Design von T-
Shirts (www.spreadshirt.de) oder Sportbekleidung
(www.miteam.com). Es geht unter den Begriffen ,,Crowd-

sourcing® oder ,,Open Innovations® sogar noch weiter:
AuBenstehende Nutzer werden zur Losung u. a. von Ferti-
gungs- oder Marketingproblemen eingesetzt. Das Internet
dient dabei als Plattform fiir kreative und kollaborative Pro-
zesse fir Untemehmen, bei denen sich der Kunde ,,vom
Wertschopfungsempfianger zum Wertschopfungspartner
(Koch; Richter 2007, S. 155; vgl. Reichwald; Piller 2006)
verindert.

Wihrend diese Anwendungen von ,Social Commerce*
(Koch; Richter2007, S. 152ff) die Beziehung ,,Unternechmen
— Kunden® betreffen, so lassen sich auch Beispiele von
Online-Communities — hier aus haushaltsbezogenen Kon-
sumfeldem —anfiihren, in denen die Konsumenten unter sich
sind. Da werden Haushaltstipps vom Putzen und Néhen iiber
Girtnern bis zum Kochen angeboten, ausgetauscht oder
kommentiert (z. B. www.haushaltstipps-forum.de,
www.haushaltstipps.net oder www.frag-mutti.de).

Der Internetnutzer erhdlt von anderen Personen Hin-
weise zu Versicherungen (z. B. www.forum-versicherun-
gen.de) oder Geldanlage (z. B. www.geldanlage-forum.
com), zu Gewichtsabnahme, Schwangerschaft oder Babyp-
flege (z. B. www.diaet.abnehmen-forum.com, www.mama-
community.de oder www.babyforum24.de). Auch techni-
sche Fragen werden in Online-Communities behandelt, z. B.
in den Bereichen Wohnen (www.einrichtungsforum.de) oder
Telekommunikation (www.telefon-treff.de).

Die Merkmale dieser Art digitaler Kommunikation wer-
den von den Nutzern nachdriicklich bestimmt (wie auch in
der nicht iiber Computer vermittelten Kommunikation): So
werden Alltagserfahrungen und Zufallserlebnisse aus dem
Konsum ausgetauscht oder mehr oder weniger erprobte Rat-
schliage gegeben. Auch zum Teil schwer erkennbare Wer-
bung fiir Produkte oder Hersteller werden lanciert, zum Teil
mit eindeutig bewertenden Empfehlungen oder Kritiken.

Die immer wieder berechtigt gestellte Qualititsfrage —
wie unabhiingig oder abgesichert solche Informationen sind
— ldsst sich beim World Wide Web insgesamt (Beck u. a.
2004), also auch bei den anderen Formen der Social Soft-
ware stellen.

2.3 Weblogs: Virtuelle Tagebiicher
aus dem Verbraucheralltag

Eine spezifische Form des sozialen Austauschs im Internet
mit einem (oder mehreren) klar erkennbaren Autor/Sender
und einer Vielzahl von Lesem/Kommentatoren ist der Blog
(aus der Abkiirzung von Web und Logbuch). Diese 6ffent-
lich gefilhrten Tagebiicher sind meist autobiografische
Dokumentationen, die in chronologischer Form prisentiert
werden. Dabei sind die Texte meist kurz gehalten und mit
aktuellen Beziigen versehen, was andere Nutzer per Abon-
nementfunktion stindig auf dem Laufenden halten ldsst.

Huw 2/2010 71



ENTWICKLUNGEN Web 2.0

Auch die Integration multimedialer Elemente wie Videos
oder Tonaufnahmen erh6hen die mediale Attraktivitit dieser
Social Software.

Anders als die literarische Tradition des héufig selbstre-
flexiven Erzihlens im Tagebuch ist der Weblog auf 6ffentli-
che Resonanz und Reaktion ausgerichtet, zumal eine globa-
le technisch-automatisierte Vernetzung solcher Angebote
leicht moglich und auch zum Begriff der ,Blogosphire®
gefiihrt hat (Ebersbach u. a. 2008, S. 56f). Durch den auto-
matischen Querverweis (Trackback) kann der Nutzer erken-
nen, wann und von wem der aktuelle Beitrag in anderen
Weblogs verlinkt oder zitiert worden ist.

Diese relativ einfache Art der Weblog-Veroffentlichung
hat zu ihrer explosionsartigen Verbreitung gefiihrt — die
Blogsuchmaschine , Technorati“ erfasste 2009 iiber
130 Millionen Weblogs — und ldsst schon eine Differenzie-
rung des Weblogs in Untergenres zu: So sind von Printme-
dien gestaltete ,,Zeitungsblogs™ genauso vorhanden wie
deren kritische Medienbeobachtung in ,,Watchblogs®.
,»War“- oder , Event-Blogs* sind auf spezielle Ereignisse
fokussiert.

Auch der mediale Schwerpunkt kann einen Weblog
bestimmen: Text-, Foto-, Video- oder Audioblogs. Fiir Ver-
braucher sind solche Weblogs von Interesse, die als Hobby-
oder Infoblog die fiir sie relevanten Informationen enthalten.
Dabei ist zu unterscheiden, ob es sich um einen ,,Corporate
Blog“ (also von Unternechmen genutzt oder angeboten) oder
um einen privaten Blog handelt, der von einer oder mehre-
ren Personen, zum Teil mit Pseudonymen, betrieben wird
(Ebersbach u. a. 2008, S. 60).

Von da aus sind in haushaltsbezogenen Praxisfeldern bei-
spielsweise Weblogs zu den Themen Finanzen
(www.finanzblog24.de oder www.finanzen-weltweit.de)
und Technik (zum Beispiel www.weltdertechnik.de oder
http://der-technik-blog.de) genauso zu finden wie zu Haus-
halt und Garten (z. B. www.sauberfrau.blogspot.com oder
www.gaertnerblog.de). Auch Erndhrung- und Gesundheits-
fragen (zum Beispiel www.testschmeckerde oder
http://gesundheit.germanblogs.de) werden in Weblogs
behandelt.

Diese kleine Auswahl haushaltsbezogener Blogs lisst
sich auch mit deren Nutzergruppen und deren Motiven ver-
binden. Denn nach einer sogenannten ,Blogstudie” von
2007 (www.blogstudie2007 .de; zit.n. Koch; Richter 2007,
S.31) sind in einer Ergebnistypologie die ,,Wissensdursti-
gen* (23,7 Prozent) und die ,Informationssucher* (18,9 Pro-
zent) nahezu gleich verteilt vertreten. Auch die anderen fiir
Social Software typischen Nutzergruppen sind dabei festzu-
stellen wie die ,,Social Networker” (17,7 Prozent), die
,Selbstdarsteller (auch mit 17,7 Prozent) und die ,,Aktiven
Konsumenten® (22,8 Prozent).
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Dieses Spektrum der Nutzergruppen verdeutlicht, dass
Weblogs einerseits zur offentlichen Prisentation aus dem
Privatleben genutzt werden — beide Geschlechter sind iibri-
gens bei der Nutzung dieser Social Software ausgeglichen
vertreten — und so ein soziales Netzwerk entstehen kann —
ablesbar an den Kommentaren und Verdinkungen von regel-
miBigen Lesem und Mitautoren. Andererseits bietet der
Weblog auch die Moglichkeit, an Informationen zu gelan-
gen, die nach Angaben der Nutzer so nicht in anderen
Medien verfiigbar sind (vgl. Schmidt 2006, S. 119ff).

Es werden also im Weblog nicht nur spezielle Informa-
tionen ausgetauscht wie in einem themenspezifischen
Forum, sondern durch die hochgradig vernetzte Struktur
werden Nachrichten aus allen Lebensbereichen in einer
iiberaus schnellen Verbreitung bekannt, es entsteht eine neue
Art von Gegendffentlichkeit. Traditionelle Medien wie Zei-
tung oder Rundfunk greifen immer wieder auf diese Infor-
mationsquelle zuriick, und auch einzelne Verbraucher erhal-
ten dadurch fast schon auf der Ebene interpersonaler Kom-
munikation eine wichtige Orientierungsfunktion.

Weblog-Autoren konnen so, je nach ihrer personen- und
zugleich themenabhingigen Popularitit, die neue Rolle von
,Meinungsmachern” (zu diesen Wirkungen von Massenme-
dien Burkart 2002, S. 207ff) iibernehmen, die aber keinen
institutionellen Rahmen besitzen wie eine Nachrichtensen-
dung im Fernsehen oder die Kommentarseite einer Zeitung.

2.4 Wikis — der Leser als Publizist

Eine weitere Social Software, die in Unternechmen wie von
Verbrauchern besonders hiufig genutzt wird, ist das nach
dem hawaiischen Wort ,,schnell* benannte EDV-Programm
zur gemeinschaftlichen Erarbeitung und Veroffentlichung
von Texten aller Art.

Anders als bei Weblogs gibt es hier einen mehr oder
weniger formalen Rahmen — die Offline-Gemeinschaft von
Autoren der Texte zu einem Themenschwerpunkt —und eine
Riicknahme der personlichen Prisentation. Denn der
gemeinsame, sehr einfach online zu bearbeitende und glei-
che Inhalt steht im Mittelpunkt der Textproduktion, die in
jeder Verdnderung automatisch kommentiert und damit
nachvollziehbar sowie einzelnen Autoren zuordnenbar ist.
Auch unterscheiden sich die eigentlich nie als fertig einzu-
stufenden Weblogs dadurch, dass diese meist von einem
Autor publiziert und vielen Lesem rezipiert werden, wih-
rend Wikis mit einem chronologischen Aufbau und in einer
diskursiven Form immer eine ,Many-to-many-Kommunika-
tion* (Raabe 2007, S. 40) und das kollaborative Schreiben
(Ebersbach u. a. 2008, S. 47) unterstiitzen.

Neben dem bekanntesten Wiki — das als freie Online-
Enzyklopidie 2001 gestartete ,, Wikipedia® (in mehr als 200
Sprachen mit iiber einer Million Artikeln allein in der
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deutschsprachigen Ausgabe) — sind auch in und fiir haus-
haltsbezogene Praxisfelder spezielle Wikis entstanden: So
gibt es fiir den Bereich Pflege (z. B. www.pflege-wiki.de)
und Kochen (z. B. www. rezepte-wiki.org) genauso eine
Plattform wie zu Finanzen (z. B. www.finanzsektor.de/wiki)
oder zum Klimawandel und seine Folgen (http://wiki.bil-
dungsserver.de/klimawandel).

Diese stindig ergdnzte und aktualisierte Informations-
sammlung setzt eine relativ groBe, dezentral und flexibel
strukturierte Gruppe freiwilliger Autoren voraus, im Sinne
einer virtuellen Gemeinschaft, die unter der Beriicksichti-
gung einiger Richtlinien selbst organisiert im Dialog (in
zusitzlichen Diskussionsforen) aus meist intrinsischen
Motiven (z. B. Selbstverwirklichung, Gemeinschaftsgefiihl
oder Handlungsautonomie) an einem offentlichkeitswirksa-
men Projekt arbeiten (Komus; Wauch 2008, S. 581f).

Der Positivbilanz der Autoren steht der Informationsge-
winn der Leser gegeniiber. Denn sie erhalten nicht nur aus
einer redaktionell kontrollierten Expertenquelle Daten und
Fakten, sondern kontinuierich aktualisierte und breit quali-
tativ iiberpriifte Informationen von einer Fachgruppe, was
ein groBes Potenzial an Fehlerentdeckung beinhaltet. Diese
hidufig transparente, arbeitsteilige und zugleich kooperative
Aufnahme und Verarbeitung von Informationen in eher vie-
len kleinen Schritten ist — anders als bei z. B. in langen Pro-
duktionsphasen erarbeiteten Buch-Enzyklopiddien — eine der
Vorteile von Wikis zum Nachschlagen von Informationen.
So kann in ihnen viel schneller und mit weniger Aufwand
die Verinderungen der Inhalte und der Rahmenbedingungen
aufgenommen werden (Komus; Wauch 2008, S. 74).

Damit werden bei den Wikis Organisationsansitze des
Informations- und Wissensmanagements erkennbar, dass aus
der Entwicklung sogenannter ,,Open Source“-Software wie
dem EDV-Betriebssystem Linux bekannt ist und als
»Wisdom of Crowds” (Surowiecki 2005) oder als
sSchwarmintelligenz® (Bonabeau; Meyer 2001) nidher
beschrieben wurde (vgl. Komus; Wauch 2008, S. 140f).
Damit ist das Phdanomen gemeint, dass die ,,Weisheit” bzw.
die ,Intelligenz fiir eine Problemlosung oder Erfolgsprog-
nose in einer Gruppe auch von Nicht-Experten groBer ist als
die Expertise eines fachkundigen Individuums. Die Vielfalt
und Unabhdngigkeit der Gruppenmitglieder im Sinne einer
dezentralen und zugleich aggregationsfahigen Organisation
sind die Voraussetzungen fiir solche Gruppenlésungen.

Die Vielzahl von Individuen kann — nach dem Vorbild in
der Natur z. B. von Ameisen — als Schwarm schwierige
Problemstellungen meist in effektiver Weise losen. Sie
reagieren flexibel auf Verdnderungen, sind mit ihren
einfachen Regelwerken selbst organisiert ohne zentrale
Steuerung und besonders arbeitsteilig in ihren Teilaktivititen
ausgerichtet. Ein  solches, fast genau gleiches

Organisationsmuster ist auch bei den Wikis zu finden, da
hier eine groBe Zahl von Autoren freiwillig, ohne finanzielle
Entlohnung und in dezentraler Struktur mitarbeiten (Komus;
Wauch 2008, S. 144).

Fiir Verbraucher sind Wikis mehr als ein umfassendes
Online-Nachschlagewerk fiir Wissensfragen, sondem sie
sind ein sehr aktueller und enzyklopidischer Ratgeber mit
meist mehrfach tiberpriiften Hintergrundinformationen und
Tipps aus dem Konsumalltag. Gleichwohl weisen Wikis
immer wieder auch Qualititsprobleme in Bezug auf ihre
Zuverldssigkeit und Neutralitdt auf (vgl. Ebersbach u. a.
2008, S. 52).

Durch die Offenheit und Einfachheit dieser Social Soft-
ware konnen Verbraucher — in der Realitit ist oft nur eine
Minderheit von ihnen Autoren — ihre eigenen Kenntnisse
und Erfahrungen einbringen und zur 6ffentlichen Diskussion
stellen. Letztlich hat dieser potenzielle Rollenwechsel von
Autor und Leser fiir Verbraucher die Konsequenz, dass
Expertenwissen nicht auf wenige konzentriert ist, sondern
eine (im Folgenden thesenartig erlduterte) partizipative Wis-
senskommunikation und damit Verbraucherinformation
moglich ist.

3. Thesen zu den Folgen
fiir die Kommunikation mit und fiir
Verbraucher

Die neuen Informations- und Kommunikationstechnologien
haben nicht nur die massenhafte Informationsverarbeitung
und -vermittlung fiir Verbraucher sehr vereinfacht und
beschleunigt. Vielmehr sind diese zunehmend selbst in der
Lage, ohne technisch aufwendige oder institutionell regu-
lierte Vorgaben ihre Produktkenntnisse und Dienstleistungs-
erfahrungen unbegrenzt zu verdffentlichen. Was im Marke-
ting von Unternehmen klassischerweise als Mund-zu-Mund-
Werbung — jetzt unter dem Begriff Viral Marketing (Langner
2009, S. 27ff) — nach wie vor aktuell ist, kann hier zu einer
Kommunikationsmacht der Konsumenten werden. Denn
diese konnen ohne staatlich-rechtliche Aufsicht ihre Kon-
sumpriferenzen, ihre Akzeptanz oder Verweigerung z. B. bei
der Einfithrung von Produktneuheiten fiir den Privathaushalt
in verschiedenen Social-Software-Anwendungen offentlich-
keitswirksam prisentieren und demonstrieren.

Anbieter haben nur unserios versteckt die Moglichkeit,
diese durch hohe Eigenstindigkeit und Interaktivitit
gekennzeichneten Kommunikations- und Meinungsbil-
dungsprozesse zu beeinflussen. Ob sich Verbraucher
dadurch ein Stiick Unabhéingigkeit und Miindigkeit, ja Sou-
verdnitit gegeniiber den schon frither kritisierten Marke-
tingstrategien von Produzenten und Hindler (wieder) holen,
ist eine der bisher kaum untersuchten Fragen der Konsum-
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forschung. Auch die Auswirkungen auf die Qualitit der
Kommunikationsbeziehungen von Anbieter und Konsumen-
ten sind weitgehend unbekannt.

Zugleich ist damit eine Absetzbewegung, vielleicht auch
Wissensautonomie gegeniiber der etablierten Verbraucherin-
formation unterschiedlicher Triger zu erkennen. Wenn Kon-
sumenten sich unabhidngig davon untereinander mit ihrem
Produktwissen und ihren subjektiven Bewertungen austau-
schen und diese verbreiten, haben die gegenwirtigen Akteu-
re der Verbraucherinformation und -beratung auf Bundes-
oder Landesebene, z.B. die Verbraucherzentralen oder
Hauswirtschaftsvereinigungen, nur eine Zuschauer- und
gegebenenfalls Korrekturfunktion.

Durch die Vielzahl der in Blogs oder Wikis beteiligten
Verbraucher kann die Subjektivitit der Produktbewertungen
oder Haushaltsempfehlungen zumindest relativiert werden.
Die Untersuchungsstandards einer Stiftung Warentest zu den
,objektivierbaren Merkmalen des Nutz- und Gebrauchswer-
tesund der Umweltvertriglichkeit von Waren* (Satzung von
2008) werden dadurch nicht erreicht. Aber die Informations-
und Interpretationsfunktion solcher Triger der Verbrau-
cherinformation konnte dadurch abnehmen. Wie dieser
Funktionsverlust bisheriger Anbieter von Verbraucherinfor-
mationen aussicht oder ob er gar existiert und auszugleichen
ist, ist ebenfalls unerforscht.

Daher wire es konsequent, dass Fach- und Interessenor-
ganisationen der privaten Haushaltsfilhrung oder des Ver-
braucherschutzes Social-Software-Anwendungen in ihre
Informations- und Vermittlungsaktivititen einbezichen, ja
dabei eigene Angebote kreieren wie ein Haushalts- oder
Verbraucher-Wiki oder -Blog oder sich zumindest in die vor-
handenen Anwendungen mit ihrem Expertenwissen einklin-
ken. Dazu wiren sicherlich unterschiedlich angelegte Pilot-
Projekte (z. B. zu einzelnen Konsumfeldern) ein weiterfiih-
render Ansatz der Kommunikation mit und fiir Verbraucher
z. B. iiber haushaltsbezogene Themen vor dem Hintergrund
der zunehmenden Mediatisierung und Virtualisierung durch
die neuen Technologien und damit dem Verschwinden oder
Verlust realer Erfahrungen im Haushaltsalltag.
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