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Vorwort zur Buchausgabe

Als wir im Jahre 2001 nach erfolgreichem Abschluss eines EU-geforderten
IT-Forschungsprojektes als Team die Entscheidung trafen, ein Spin-Off zu
grinden, hatten wir die Vision, den E-Commmerce im Bereich der Online-
Beratung und -Empfehlung von Konsumgutern und Dienstleistungen mithilfe
einer web-basierten Softwaretechnol ogie wesentlich zu verbessern

Dafur entwickelten wir ein interaktives Online-Assistenten-System, wel-
ches basierend auf den Kundenwiinschen die bestgeeigneten Empfehlungen
automatisiert generieren konnte. Die Besonderheiten gegenliber einer einfa-
chen Produktsuche waren die vollstandige Modellierbarkeit des Beratungs-
prozesses, das personaisierte Filtering und das nutzwertgewichtete Ranking
der Ergebnisse, aber auch eine kundenfreundliche Erklérung der Empfehlun-
gen.

Die Idee dabel war, dass das vollstandige Beratungswissen von Verkaufs-
experten der Fachdomane in unserem Content Management System (CMS)
in Form einer Wissensbasis abgelegt werden kann und zusétzlich auch die
Maoglichkeit besteht, das System mit Regeln und Gewichtungen zu verknip-
fen, sodass daraus eine automatische Ableitung von passenden Produktemp-
fehlungen generiert werden kann. Der Betreiber des CMS kann dabei iber
ein grafisches Redaktionssystem das gesamte Beratungsverhalten selbststan-
dig steuern, mit geringem Aufwand Anderungen pflegen und somit den all-
zeit verfugbaren und kompetenten Verkaufsberater im Internet betreiben.
Anwendungsbereiche flr unser Softwareprodukt waren Internetshops mit
einer hohen Artikel- und Variantenvielfalt, aber auch komplexe Finanz- und
Versicherungsprodukte sowie E-Government-Dienstleistungen. Folglich
konnten mit unserem Online-Beratungs- und -Empfehlungssystem verschie-
denste Produkte individueller, kundenfreundlicher und professioneller im
Internet vertrieben werden.

Im Laufe der Zeit, nach einer Vielzahl von Projekten, musste ich jedoch
erkennen, dass die finale Kaufentscheidung eines Kunden und die formal
korrekte Kaufempfehlung nicht immer Ubereinstimmten. Online-Messungen
und Nutzungsanalysen zeigten, dass Kunden schlussendlich nicht in allen
Falen die rational ideale Kaufempfehlung in Hinsicht auf Kosten, Nutzen,
technische Kriterien usw. bevorzugten. Vielmehr stellte sich heraus, dass On-
line-Kunden bereits mit einer gewissen Erwartungshaltung in den Beratungs-
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und Kaufprozess eingestiegen sind und die finale Wertung, ob dies eine gute
oder schlechte Online-Beratung war, auch von anderen Faktoren beeinflusst
wurde. Die menschliche Beurteilung kann von Kriterien wie der Produkt-
oder Kauferfahrung aus der V ergangenheit, dem Markenbewusstsein, aktuel-
len Trends, Empfehlungen durch Dritte oder vielen anderen Einfllssen ge-
pragt sein.

War es das Ziel, mit unserem Online-Beratungs- und -Empfehlungssyste-
men die Internet-Shops und die E-Commerce-Projekte erfolgreicher zu ma-
chen, so stellte sich fur mich die Frage, inwieweit eine fach- und sach-
kompetente Beratung wirklich den Verkaufserfolg erhht, oder ob Personen
in ihrem Kauf- und Entscheidungsverhalten nicht ohnehin ganz anderen Re-
geln unterliegen. Aus dieser Uberlegung heraus war die Idee fur die Dis-
sertation ,,Online Crowds" geboren. In dieser Arbeit wird versucht, in inter-
disziplindrer Weise Uber die informationstechnische Sichtweise hinausrei-
chend sozialpsychologische, tkonomische und systemtheoretische Zusam-
menhange aufzuarbeiten, um sichtbar zu machen, wie Online-Geschéftsmo-
delle durch die ,,Rekrutierung” der Internetmassen erfolgreich werden kon-
nen.

Internet-Erfolgsgeschichten, Hypes und Online-Blockbuster mit neuen
Benutzerrekorden sind in aler Munde und ein Ende dieser kollektiven Onli-
ne-K ettenreaktionen ist nicht in Sicht. Umso mehr trifft dieses Buch den
Zeitgeist der ,,Online Crowds* und liefert einen Beitrag, um die soziotechni-
schen Massenentwicklungen im Internet besser deuten zu kénnen.

Buchs, im April 2010
Christian Russ
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