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Abstract

Abstract (Deutsch)

Die Kommunikationsbedingungen dndern sich. Das Internet ldsst Konsumenten zu Infor-
mationsexperten werden und bietet ihnen Mdéglichkeiten sowie Wissen, um Inhalte selbst
zu produzieren, weiterzuleiten und damit die Einstellung Dritter positiv wie negativ zu be-
einflussen. Die Wirkung klassischer Werbebotschaften nimmt dagegen ab. Konsumenten
haben gegeniiber den Unternehmen an Macht gewonnen. Thre Integration in das Marke-
ting, besonders in die Kommunikations- und Produktpolitik, stellt eine mégliche Antwort
auf die sich dndernden Umfeldbedingungen dar. Vor allem immaterielle Anreize motivie-
ren Konsumenten dazu und auch eine aktive sowie kreative Community wirkt begiinsti-
gend.

Von Konsumenten erstellte Inhalte sind glaubwiirdig, relevant, authentisch, anschlussfa-
hig und konnen mittels Mundpropaganda kostengiinstig Aufmerksamkeit schaffen. Die
Konsumentenintegration kann sich positiv auf die Marke auswirken und Impulse fiir das
ibrige Marketing liefern. Der Aufwand zur Durchftihrung ist jedoch relativ hoch und die
Ergebnisse sind zumindest in Bezug auf ihre Langfristigkeit sowie Unkontrollierbarkeit
kritisch zu betrachten. Konsumenten werden daher vermehrt fiir kurzfristige Projekte in-
volviert und das richtige MaR an Kontrolle und Freiraum scheint eine Gratwanderung zu
sein.

Durch Erfolge in der Vergangenheit kdnnten Konsumenten kiinftig verstarkt in das Marke-
ting integriert werden. Immer dhnlichere Inhalte, nachlassendes Interesse der Konsumen-
ten an einer Teilnahme oder aber verstirktes Einfordern dieser Kommunikationsform wi-
ren denkbare Folgen. Da der Erfolg vergangener Beispiele oftmals auf den Neuigkeitswert
dieser Kommunikationsform aufbaute, miissten deren Vorteile jedoch in Frage gestellt

werden.

Insgesamt wird die Integration der Konsumenten seinen Platz im Marketing-Mix finden

und Impulse, Trends sowie Ideen fiir das ibrige Marketing liefern konnen.



Abstract

Abstract (English)

The communication conditions are changing. The Internet transforms consumers into in-
formation experts and offers them possibilities as well as knowledge to produce content,
publish it and use it to affect third party attitudes positive as well as negative. In contrast,
the impact of classical advertising is decreasing. Compared to companies, consumers are
gaining power. Their integration into marketing, particularly in the promotion and pro-
duct policy, represents a possible response to the ongoing changes. Especially immaterial
incentives motivate consumers to participate. An active as well as creative community has
a promotive effect on their interest.

Content generated by consumers is credible, relevant, authentic and can create inexpensi-
ve attention by using word of mouth. The consumer integration can benefit the brand and
provide impulses for the remaining marketing. Though the execution effort is relatively
high and the results have to be examined under a critical perspective regarding their long-
termness as well as impossibility of controlling. Hence consumers are involved increasing-
ly for short-term projects and the correct measure of control and scope for development
seems to be a tightrope walk.

Due to successes in the past consumers’ integration into marketing could increase in the
future. More similar content, decreasing interest to participate or even reinforced demand
of this way of communication could be possible consequences. Since the success of past

examples often built on news value, the mentioned advantages have to be questioned.

Altogether the integration of consumers will find its position in the marketing mix and

supply companies with impulses, trends as well as ideas for their remaining marketing.
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