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Geleitwort des Herausgebers

Die Weiterempfehlung gilt in vielen Branchen als eine wesentliche Determinante
des Unternehmenserfolgs, da Konsumenten in Weiterempfehlungen eine einfa-
che und glaubwiirdige Entscheidungsgrundlage fiir Kaufentscheidungen sehen,
die die Risiken einer Fehlentscheidung reduziert. Es wird angenommen, dass die
Relevanz von Empfehlungen desto eher eine Kaufentscheidung beeinflusst, je
unsicherer die beurteilbaren Eigenschaften eines Produkts oder eine Dienstleis-
tung sind oder desto groBer das zur Verfiigung stehende Angebot ist. Aktuelle
Marktentwicklungen, wie z.B. die zunehmende Homogenitdt von Leistungsan-
geboten sowie eine wachsende Zahl von Kommunikationskanilen, férdern des-
halb die Bedeutung der Weiterempfehlung. Vor diesem Hintergrund unterneh-
men Anbieter vielfdltige Versuche, Weiterempfehlungen durch Marketingaktivi-
titen, unter anderem durch das Angebot von Primien an Kunden fiir erfolgreiche
Weiterempfehlungen zu stimulieren.

Es ist in vielen Féllen fraglich, inwiefern solche Kunden-werben-Kunden-MaB-
nahmen einen Erfolgsbeitrag leisten. Erhohen sie die Zahl neu akquirierter Kun-
den, oder nutzen Kunden solche Primien fiir Empfehlungen an Kunden, die sich
ohnehin flir die Leistung des Unternehmens entschieden hitten? Leidet die
Glaubwiirdigkeit der Weiterempfehlung darunter, wenn ein potenzieller Neu-
kunde weil3, dass der Empfénger eine relativ hohe Prédmie erhélt? Ist vice versa
einer geringen Pramie iiberhaupt ein Einfluss auf das Weiterempfehlungsverhal-
ten anzunehmen?

Die Anwendung von Kunden-werben-Kunden-Mafinahmen ist deshalb so popu-
lar, weil sich die Wirkung anderer Einflussfaktoren nur schwer eindeutig Marke-
tingaktivititen zuordnen lésst, so z.B. der Einfluss von Instrumenten der
Leistungs-, Kommunikations-, Preis- oder Beziehungsgestaltung. Diese Instru-
mente geben ebenfalls Anldsse zur Weiterempfehlungsabgabe, sind in Bezug auf
Kundenakquisition jedoch schwer tiberpriifbar, zumal die Wirkung zusitzlich
von Merkmalen des Senders und dessen Bezichung zum Empfianger abhéngt.

Studien zu den genannten Einflussfaktoren wurden bislang innerhalb von Model-
len durchgefiihrt, die nur zum Teil Riickschliisse auf unternehmensseitige Mal3-
nahmen ermdéglichen. Meist untersuchten sie allgemeine Konstrukte wie z.B. die
Kundenzufriedenheit als ,,globale” Determinanten der Weiterempfehlungsabga-
be. Um feststellen zu konnen, welche konkreten Weiterempfehlungsanlédsse be-
stehen und wie diese eventuell von Unternehmen genutzt werden konnen, um die
Abgabe von Weiterempfehlungen zu fordern, ist jedoch eine detailliertere Be-
trachtung notwendig.



VI Geleitwort des Herausgebers

Auf Basis verhaltenstheoretischer Mechanismen der Equitytheorie sowie des Im-
pression Managements zeigt der Verfasser in der vorliegenden Arbeit auf, wel-
che Motive grundsitzlich zur Weiterempfehlungsabgabe fithren kénnen. Es las-
sen sich dabei zum einen unternehmensseitig — direkt oder indirekt —
beeinflussbare Determinanten der Weiterempfehlung und zum anderen Kommu-
nikationsbediirfnisse von Kunden, wie z.B. Hilfsbereitschaft oder die Neigung
zur Selbstdarstellung, als moderierende Faktoren identifizieren.

Als Grundlage eines Wirkungsmodells wird der Stand der Forschung zu den ein-
zelnen Determinanten aufgearbeitet und in ein Modell integriert, das einen hohen
Erklarungsgehalt sowie — durch die Einbindung von Incentives sowie weiterer
,unternehmensnaher” Determinanten wie Image, Leistungsqualitit und Bezie-
hungsqualitdt — eine bessere Steuerbarkeit im Hinblick auf die Weiterempfeh-
lungsabgabe zum Ziel hat.

Nach einer empirischen Konzeptualisierung der Modellkonstrukte {iberpriift der
Verfasser die aufgestellten Hypothesen unter Einsatz von Strukturgleichungsmo-
dellen anhand des Partial Least Squares(PLS)-Verfahrens. Dabei kommt ein ex-
perimentelles Design zur Anwendung, in dem die Incentivehohe einer Kunden-
werben-Kunden-MaBnahme variiert wird und so gemeinsam mit den weiteren
Determinanten die Weiterempfehlungsursachen umfassend analysiert werden.

Es zeigt sich, dass die Weiterempfehlungsabsicht zu einem hohen Anteil (ca. 70
Prozent) durch die beriicksichtigten Determinanten erklért wird. Dabei trégt ein
Incentive zwar deutlich, jedoch im Verhéltnis zu den weiteren Ursachen nicht
ibermiBig zur Weiterempfehlungsabsicht bei. Personliche Faktoren spielen
ebenfalls eine wichtige Rolle fiir die Bedeutung einzelner Determinanten und
sind fur die Kundensegmentierung ebenfalls relevant.

Im letzten Kapitel der Arbeit entwickelt der Verfasser ein auf den empirischen
Ergebnissen aufbauendes Konzept zur Messung und Steuerung von Weiteremp-
fehlungen, das konkrete Maflnahmen fiir die praktische Umsetzung eines Weiter-
empfehlungsmanagements beinhaltet.

Der Verfasser hat durch seine Arbeit wesentliche Impulse fiir die weitere wissen-
schaftliche Forschung iiber die Analyse und Steuerung des Weiterempfehlungs-
verhaltens geleistet. Der Herausgeber verbindet mit der Verdffentlichung daher
die Hoffnung, dass die vorliegende Arbeit auf breites Interesse stot und als Aus-
gangspunkt fiir weitere Untersuchungen die ihr gebithrende Anerkennung erhilt.

Basel, im Februar 2008 Prof. Dr. Manfred Bruhn



Vorwort

Der wichtige Beitrag, den die Weiterempfehlung zur Kundenakquisition leistet,
kann aus der weiten Verbreitung von Kunden-werben-Kunden-MaBinahmen und
aus einer Vielzahl von Publikationen abgelesen werden. Die vorliegende Arbeit
hat das Ziel, die unternehmensseitig beeinflussbaren Ausloser konkreter als bis-
lang zu erfassen und ganzheitlich abzubilden. Dariiber hinaus werden personli-
che Motive von Weiterempfehlungen untersucht, um auf diese Weise die Wei-
terempfehlung insgesamt besser prognostizieren und teilweise auch steuern zu
konnen.

Hierzu wird ein Wirkungsmodell mit dem Anspruch einer moglichst umfassen-
den Darstellung der relevanten Determinanten der Weiterempfehlung entwickelt,
das so eine verbesserte Steuerung von Einflussgroen der Weiterempfehlung in
der Erfolgskette des Relationship Marketing ermdglicht. Die Hypothesen dieses
Wirkungsmodells werden im Rahmen einer empirischen Studie untersucht.
SchlieBlich wird ein Managementprozess zur Messung der Relevanz und zur ef-
fizienteren Steuerung von Weiterempfehlungen geliefert.

Die vorliegende Arbeit wurde im November 2007 von der Wirtschaftswissen-
schaftlichen Fakultdt der Universitét Basel als Dissertation angenommen.

Wesentliches Verdienst bei der Erreichung dieses Ziels hat mein Doktorvater,
Herr Prof. Dr. Manfred Bruhn, dem ich fiir seine Unterstiitzung bei der Promoti-
on und die zahlreichen Moglichkeiten zur eigenen Weiterbildung und Entfaltung
in meiner Zeit in Basel sehr herzlich danken mochte. Mein Dank gilt auch Herrn
Prof. Dr. Friedrich Rosenkranz fiir die bereitwillige Ubernahme der Zweitbegut-
achtung der vorliegenden Arbeit.

Insbesondere fiir die jederzeit engagierte Unterstiitzung und freudige Diskussi-
onsbereitschaft bei der Erstellung der Dissertation, aber auch fiir die freund-
schaftliche Atmosphéire am Lehrstuhl und zahlreiche gemeinsame Events, moch-
te ich meinem Kollegen und Coach Dr. Karsten Hadwich ebenfalls sehr herzlich
danken.

Auch den tibrigen Kollegen des Lehrstuhls fiir Marketing und Unternehmensfiih-
rung der Universitit Basel gebiihrt Dank. Neben der guten Lehrstuhlatmosphére
haben auch die zahlreichen private Anldsse sowie die halbjéhrlichen Wochen der
Doktorandenkolloquien im Allgidu den Prozess hin zur Promotion bereichert. Ins-
besondere hervorheben mochte ich Falko Eichen, dem ich nicht nur viele Berg-
touren und Marathonlédufe, sondern auch vieles in meiner persénlichen Entwick-
lung wihrend unserer gemeinsamen Promotionszeit in Basel zu verdanken habe.



VIII Vorwort

Durch sehr viel Aufmerksamkeit beim Korrekturlesen hat sich Jochen Schrade
um zahlreiche Verbesserungen in der Arbeit, und auch um einige gelungene
Abende in Basel, verdient gemacht. Claudio Grolimund danke ich fiir die zuver-
lassige Erstellung des druckreifen Manuskripts.

SchlieBlich danke ich, stellvertretend fiir viele weitere Gelegenheiten, in denen
es zu Dank Anlass gegeben hitte, meiner Familie ganz herzlich fiir die Unter-
stitzung wihrend meiner gesamten Ausbildungszeit. Teilweise bewusst und
teilweise auch unbewusst hat sie viel dazu beigetragen, dass dieser Weg so viel-
faltig und gliicklich verlaufen ist.

Basel, im Februar 2008 Gunnar Markert
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1.  Weiterempfehlungsabgabe als
Unternehmens- und Marketingziel

1.1  Relevanz und Problematik von
Weiterempfehlungen

Die Aufmerksamkeit gegeniiber Weiterempfehlungen hat in den letzten Jahren
nicht nur im Marketing zugenommen. Die Verwendung von Schlagwortern im
Rahmen der Weiterempfehlung, wie ,,Viral Marketing*, ,,Buzz Marketing* oder
Empfehlungsmarketing ist auch in Massenmedien immer hiufiger zu finden.!
Wissenschaftliche und populdrwissenschaftliche Publikationen, die sich mit der
Bedeutung von Weiterempfehlungen befassen, tragen mit Superlativen und Er-
folgsrezepten fiir das Empfehlungsmarketing (,,probably the most powerful form
of communication“?; ,,schwierigstes, aber zugleich effizientestes und preiswer-
testes aller Marketinginstrumente*3), dazu bei, das Bewusstsein fiir die Relevanz
von Weiterempfehlungen zu schirfen. Zugleich wird bereits seit langer Zeit vor
der rasanten Verbreitung von negativen Empfehlungen bzw. Kaufwarnungen
iiber elektronische Kanidle gewarnt, die einem Unternehmen — unabhingig vom
Wahrheitsgehalt der Aussagen — schnell in substanziellem Malle Schaden zufii-
gen konnen.*

Vielfiltige Griinde fithren zu einer hohen Kaufverhaltensrelevanz von Weiter-
empfehlungen. Teilweise haben sich diese Griinde erst in der jiingeren Zeit ent-
wickelt. Teilweise ist in den vergangen Jahren aber auch das Bewusstsein fiir die
Bedeutung von Weiterempfehlungen gewachsen, das sowohl in der Wissenschaft
— durch eine steigende Anzahl von Studien und Publikationen — als auch in der
Praxis — durch eine wachsende Zahl von Empfehlungskampagnen — zu beobach-
ten ist. Die Griinde fiir die Bedeutung von Weiterempfehlungen lassen sich un-
ternehmens-, kunden- und technologieseitigen Faktoren zuordnen, die oftmals
eng miteinander verbunden sind oder sich gegenseitig verstirken.

Vgl. z.B. den Uberblick in Brown et al. 2005, S. 125.
Vgl. McKenna 1991, S. 89.
Vgl. Friedrich 2004, S. 8; dhnlich auch Bolen 1994, S. 12; Ogden 1996.

Vgl. Weinberger et al. 1981; Mizerski 1982; zur Verbreitung in neuen Medien vgl.
Charlett/Garland 1995, S. 42ff.; Neugebauer/Miiller 2006, S. 24f.; Stampfl 2007, S.
30; Zinser 2007, S. 50.
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Weiterempfehlungsabgabe als Unternehmens- und Marketingziel

Unternehmensseitige
Griinde

Technologieseitige Griinde

Kundenseitige Griinde

Wachsender Werbe- und
Kommunikationsdruck

Sinkende Effizienz der Kom-
munikationsinstrumente

Steigende Wechselbereit-
schaft der Kunden

Wachsendes Spektrum von
Kommunikationskanalen

Homogenisierung des Leis-
tungsangebots

Wachsendes Angebots-
spektrum/steigende Leis-

Information Overload

Glaubwiirdigkeit und Effi-
zienz von Weiterempfeh-
lungen

Wahrgenommenes Risiko
komplexer Leistungen

tungskomplexitat

Schaubild 1-1:  Griinde fiir die Bedeutung von Weiterempfehlungen

Die Weiterempfehlung ist fiir den Kunden zunichst eine von mehreren mogli-
chen Informationsquellen. Hinsichtlich der unternehmensseitigen Griinde ist
diesbeziiglich auf einen wachsenden Werbe- und Kommunikationsdruck hin-
zuweisen.” Dieser ist an wachsenden Ausgaben fiir traditionelle Kommunikati-
onsinstrumente, vor allem aber an der Entwicklung ,,allgegenwirtiger Kommu-
nikationskanile abzulesen.® In erster Linie sind dabei Inhalte im Internet,
ansatzweise aber auch im Mobilfunk, als neue Kommunikationskanile zu be-
nennen, die mit den traditionellen Instrumenten konkurrieren.” Die insgesamt
hohere Intensitét der unternehmensseitigen Kommunikation fiihrt dazu, dass die
iibermittelten Informationen uniiberschaubarer werden, zumal deren Inhalte im
Vergleich unterschiedlicher Anbieter oft austauschbar sind.8. Die Bedeutung von
Weiterempfehlungen riickt auch deshalb wieder in den Vordergrund, weil die Ef-
fizienz dieser Kommunikationsinstrumente bei steigenden Ausgaben und gleich-
zeitig konstant bleibender MarktgroBe zwangsldufig abnimmt.

Eine technologische und wettbewerbsbezogene Komponente beinhaltet die Ho-
mogenisierung der Leistungsangebote. In einem Verdringungswettbewerb halten
sich auf Dauer nur Unternechmen, die entweder auf gleich hohem technologi-
schem Stand befinden (oder sich durch Differenzierungsstrategien dem Wettbe-
werb entziehen). Kaufentscheidungen werden auf diese Weise erschwert, da der
Kunde unter einer Vielzahl von homogenen Standardprodukten auszuwahlen hat.
Empfehlungen schaffen hier ein differenzierteres Bild eines Leistungsspektrums,
deren konkurrierende Angebote der Kunde nur noch unter erheblichem Aufwand
unterscheiden kann.”

Vgl. Bruhn 2007a, S. 32.

Vgl. Bruhn 1996, S. 13; ZAW 2007, S. 13.
Vgl. Holland 2007, S. 28ff.

Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 117.
Vgl. Samson 2006, S. 653.
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Weiterempfehlungsabgabe als Unternehmens- und Marketingziel 3

Ferner erschweren die — unter anderem auf Grund technologischen Fortschritts—
zunehmende Leistungskomplexitit und das wachsende Angebotsspektrum eben-
falls den Kaufentscheidungsprozess. Diese Erschwernis verschérft sich noch,
wenn innerhalb von Produktsparten ein relativ homogenes Preisgefiige vorliegt,
wie es auf reifen und gesittigten Méarkten meist der Fall ist. Dies ist aus Sicht des
Kunden problematisch, insbesondere, wenn fiir eine zufrieden stellende Kaufent-
scheidung eine Vielzahl von Merkmalen der Leistung zu beriicksichtigen ist, die
der Kunde teilweise nicht beurteilen kann. Hier helfen Empfehlungen gleicher-
maBen bei der Informationsselektion und Informationskomprimierung. !0

Eng verbunden mit dem zunehmenden Leistungsangebot sowie dem Kommuni-
kationsdruck und Informationsangebot im Internet ist der Begriff des ,,Informa-
tion Overload“. Er bezeichnet die (Un-) Wirksamkeit von Inhalten, die iiber die
(traditionellen bzw. kommerziellen) Kommunikationsinstrumente verbreitet wer-
den. In den 1980er Jahren lag der Informationsiiberschuss bereits bei 98 Pro-
zent.!! Es ist anzunehmen, dass dieser Anteil durch die zusitzlichen, um die
Aufmerksamkeit potenzieller Kunden konkurrierenden, Kommunikationskanile
tendenziell noch erh6ht wurde. Fiir Produkte, bei denen das Unternechmen einen
Imageaufbau oder eine Habitualisierung des Kaufverhaltens zum Ziel hat, kann
eine Wiederholung von Botschaften Einstellungen und Kaufentscheidungen be-
einflussen. Bei Produkten und Dienstleistungen, deren Kauf bewusst und mit ei-
nem hoheren kognitiven Aufwand erfolgt, bedeutet ein hoher bzw. steigender In-
formation Overload dagegen wiederum eine geringe bzw. sinkende Effizienz der
eingesetzten Marketingressourcen.

Das Internet steht in einem ambivalenten Verhiltnis zum Information Overload.
Zum einen steigt die Verfiigbarkeit sowie die Menge der angebotenen Informati-
onen und damit gleichzeitig das Bewusstsein des Kunden iiber ein gréBeres, ihm
zur Verfiigung stehenden Angebot. Hierdurch wird die Kaufentscheidung er-
schwert. Zum anderen bietet das Internet Moglichkeiten, diese Informationen ef-
fizienter zu biindeln und zu konsolidieren, so dass der Entscheidungsprozess fiir
den Kunden wiederum vereinfacht wird. Zudem werden im Internet Kommuni-
kationsmoglichkeiten geschaffen, die direkten, personlichen Empfehlungen &hn-
lich sind. Beispielsweise findet in so genannten ,,Communities* ein Informati-
ons- und Meinungsaustausch zwischen informierten und interessierten Konsu-
menten statt. Die hohe Verfiligbarkeit derartiger Informationen erhoht auch die
Kaufverhaltensrelevanz von Empfehlungen.!2

10 vgl. Friedrich 2004.
11 vgl. Kroeber-Riel 1987, S. 259.
12 vgl. z.B. Chevalier/Mayzlin 2006, S. 353



4 Weiterempfehlungsabgabe als Unternehmens- und Marketingziel

Kundenseitig ist in Folge der Homogenisierung, aber auch in Folge eines gestie-
genen Anspruchsniveaus, allgemein eine sinkende Loyalitét, also eine hohere
Wechselbereitschaft der Kunden, zu beobachten.!3 Das Anspruchsniveau und
die Wechselbereitschaft sind ihrerseits Ursachen fiir die hohere Variantenzahl
bzw. Individualisierung von Leistungen und den steigenden Werbe- und Kom-
munikationsdruck, da diese die unternehmensseitigen Reaktionen auf die hohere
Wechselbereitschaft darstellen. Soweit die Wechselbereitschaft nicht durch Kun-
denbindungsinstrumente oder Erweiterungen des Produktspektrums reduziert
werden kann, ist der Kundenakquisition als Folge wieder eine grofiere Bedeu-
tung zuzuschreiben. Die Akquisition wiederum schlie8t die Weiterempfehlung
als Instrument, wenngleich sie nicht wie andere Instrumente vom Unternehmen
einsetzbar ist, mit ein.

Einer der wichtigsten kundenseitigen Griinde der Bedeutung von Weiterempfeh-
lungen liegt in ihrer Glaubwiirdigkeit. Die Glaubwiirdigkeit traditioneller Un-
ternehmenskommunikation ist derjenigen personlicher Kommunikation unterle-
gen, da ein Kunde bei der Unternehmenskommunikation grundsétzlich nicht von
einer Hilfsbereitschaft ihm gegeniiber, sondern von kommerziellen Interessen
ausgeht, wihrend persénliche Empfehlungen aus dem sozialen Umfeld eher als
von selbstlosen, zumindest nicht-kommerziellen Absichten geleitet erscheinen.!4
Aus einer Studie, die bereits in den 1970er Jahren durchgefiihrt wurde, ging her-
vor, dass zwischen 48 und 63 Prozent der Befragten kaufrelevante Informationen
allein aus zufilliger Kommunikation schopften, d.h., ohne das Weiterempfehlun-
gen explizit geduBert oder erfragt werden.!> Der Sachverhalt, dass zufillige
Unterhaltungen beziiglich Kaufentscheidungen iiber ein derartiges Gewicht ver-
fugen, unterstiitzt ebenfalls die hohe Glaubwiirdigkeit personlicher Kommunika-
tion.10

Im Zusammenhang mit der Glaubwiirdigkeit von Informationen ist auch das
Konzept des wahrgenommenen Risikos zu benennen.!” Mit dem wahrgenom-
menen Risiko steigt die Bedeutung von Weiterempfehlungen; Leistungen, bei
denen eine falsche Kaufentscheidung fiir den Kunden gravierende Konsequenzen
personlicher Art (gesundheitlicher Schaden), finanzieller Art (Fehlinvestition)
oder sozialer Art (z.B. Prestige), zur Folge hat, erfordern eine vorherige Absiche-

13 vgl. z.B. Bhattacharya/Sen 2003, S. 76.
14 vgl. z.B. Kaas 1973, S. 55; Wirtz/Miller 1977, S. 40.
15 vgl. Raffée/Scholer 1975.

16 Fiir einen Uberblick iiber weitere Quellen und Studien vgl. z.B. Cornelsen 2003,
S. 197.

17 Vgl. Cunningham 1967.
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rung des Kunden.!8 Diese kann er bestmoglich durch die Gewinnung glaubwiir-
diger Informationen erreichen. Durch Weiterempfehlungen aus dem sozialen
Umfeld werden sowohl die Wahrscheinlichkeit eines als auch die Konsequenzen
eines Fehlkaufs (z.B. Absicherung gegen Prestigeverlust) potenziell reduziert.!®

Weiterhin ist auf die Effizienz der Weiterempfehlung als Informationsquelle
hinzuweisen (der im Hinblick auf die Homogenisierung der Angebote eine noch-
mals erhohte Bedeutung zukommt).20 Durch die gezielte Ubermittlung kaufent-
scheidungsrelevanter Merkmale, die dartiber hinaus bereits die Beurteilung einer
vertrauenswiirdigen Person beinhaltet, kann der kognitive Aufwand der Informa-
tionssuche und Entscheidungsfindung deutlich reduziert werden. Auch aus der
Perspektive einer Transaktionskosten- oder Kosten-Nutzen-Betrachtung sind
Empfehlungen daher vorteilhaft gegeniiber anderen Informationsquellen.?!

Die jiingeren Entwicklungen sind moglicherweise ein Grund fiir die grof3e zeitli-
che Liicke zwischen der erstmaligen Feststellung einer hohen Bedeutung der
Weiterempfehlung in den 1960er Jahren und der heutigen intensiven Auseinan-
dersetzung mit der Thematik in Wissenschaft und unternehmerischer Praxis. Auf
Grund des noch nicht existenten Verdringungswettbewerbs konnten damals
zahlreiche Unternehmen gleichzeitig ein akzeptables Wachstum erreichen. Dies
ist heute deutlich schwieriger.22 Jedoch sind zwei weitere Ursachen dafiir denk-
bar, dass das Forschungsgebiet Weiterempfehlungen nur mit Verzogerungen ins
Zentrum der Aufmerksamkeit riickte. Eine Ursache ist die erhhte Komplexitiit
der Ursache Wirkungs-Zusammenhiinge von Weiterempfehlungen. Eine sich
teilweise daraus ergebende zweite Ursache ist die Problematik einer Steuerung
und Kontrolle unternehmensseitiger Malnahmen zur Stimulierung von Weiter-
empfehlungen.?3

Die in der Praxis immer héufiger eingesetzten Kunden-werben-Kunden-
(KwK)-Mafinahmen sind deshalb gut handhabbar, da Kosten der fiir die erfolg-
reiche Empfehlung angebotenen Pramien und Erlose der geworbenen Kunden
einander gegeniibergestellt werden kénnen. Somit sind diese Maflnahmen auch
durch eine aus Unternehmenssicht einfache und vor allem transparente Steuer-
barkeit gekennzeichnet. Wéhrend allerdings von ,,unkontrollierten” Weiteremp-

18 Vgl. z.B Baumgartner/Hruschka 2002, S. 302.
19 Vgl. Kogan/Wallach 1964; Ross 1975.

20 Vgl. Gronroos 1984.

21 Vgl hierzu die theoretischen Ausfithrungen von Biyalogorsky et al. 2001, S. 85f.
22 vgl. Bruhn 2001, S. 1.

23 Vgl. dazu ausfiihrlich Abschnitt 1.3.
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fehlungen als effizientem Marketinginstrument?4 gesprochen wird, da es eine
hohe Glaubwiirdigkeit und keine (direkten) Kosten aufweist, sind bei Prdmien
fiir empfohlene Neukunden potenziell sowohl die Glaubwiirdigkeit als auch die
Effizienz in Frage zu stellen. Zum einen kann dem Sender unterstellt werden,
dass die grundsitzlich nicht-kommerziell motivierte Empfehlung in diesem Fall
nicht auf Basis einer Begeisterung fiir das entsprechende Produkt oder Unter-
nehmen ausgesprochen wird, sondern lediglich, um in den Genuss einer Pramie
zu gelangen. In diesem Fall ist es denkbar, dass der Empfianger der Weiteremp-
fehlung diese nicht mehr als glaubwiirdig einstuft und die Kaufverhal-
tensrelevanz infolgedessen abnimmt. 25 Zum anderen ist ein materieller Anreiz
mit unmittelbaren Kosten verbunden, die keinem weiteren Ziel auller der Kun-
dengewinnung dienen. Dies kann zur Folge haben, dass selbst bei einer positiven
ausfallenden Erfolgsmessung, bei der der Aufwand fiir Prdmien und die Abwick-
lung der Maflnahme den Deckungsbeitragen von Neukunden gegeniiber gestellt
wird, Verzerrungen entstehen konnen. Dies ist beispielsweise dann der Fall,
wenn ein Kunde eine Person empfiehlt, die sich ohnehin bereits fiir einen Anbie-
ter entschieden hat. Derartige Mitnahmeeffekte sind schwierig zu erfassen und
zu quantifizieren.2

Um Fragestellungen in Bezug auf direkt und indirekt wirkende Instrumente be-
antworten zu konnen, ist in Folge der unterschiedlichen Ansatzpunkte fiir die
Steuerung von Weiterempfehlungen zunéchst eine eindeutige und zweckmifBige
Beschreibung des Inhalts einer Weiterempfehlung hilfreich.

24 Vgl. z.B. Biyalogorsky et al. 2001, S. 83.

25 Das Argument einer geringeren Glaubwiirdigkeit trégt selbstverstiandlich nur, sofern
der Empfinger iiber die Incentivierung der Weiterempfehlung informiert ist. Nach
der tiblichen Praxis von KwK-MafBnahmen ist dies allerdings meistens der Fall. So
gibt der Empfehlende etwa beim Vertragsabschluss des Neukunden an, diesen ge-
worben zu haben. Im Internet hat der Neukunde einen entsprechend kodierten Link
zu bestitigen, den er im Allgemeinen vom Sender erhilt. Somit kann in den meisten
Fillen von einem empfingerseitigen Bewusstsein der Empfehlungspramie ausge-
gangen werden.

In qualitativen Vorgesprachen zu materiellen Anreizen fiir Weiterempfehlungen
wurde von mehreren Personen gedufBert, dass sie zu einem Zeitpunkt, an dem sie
sich ohnehin zu einem Vertragsabschluss entschlossen hatten, gezielt mit einem be-
stehenden Kunden ,,kooperiert™ hitten, um sich die fiir eine Empfehlung angebotene
Pramie (oder deren monetéren Nutzen durch anteiliges Entgelten der Pramie) zu tei-
len.

26
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1.2 Begriffliche und konzeptionelle Einordnung der
Weiterempfehlung

Zur Definition der Weiterempfehlung erscheint es zweckmifig, den Begriffs-
inhalt unter Beriicksichtigung der eingenommenen Perspektive, der Bezugsob-
jekte und ihrer Merkmale zu diskutieren.2” Als Grundlage fiir eine Einordnung
dieser einzelnen Aspekte dient der Begriff der Mund-zu-Mund-
Kommunikation (englisch: Word-of-Mouth bzw. WOM), aus der sich eine De-
finition der Weiterempfehlung ableiten lisst (Schaubild 1-2).28 Fiir einen Trans-
fer der Definition der Mund-zu-Mund-Kommunikation auf den Begriff der Wei-
terempfehlung sind allerdings zunichst die Gemeinsamkeiten und Unterschiede
zwischen diesen beiden Begriffen zu erdrtern.

Quelle Definition Perspektive |Bezugsobjekte | Merkmale
“[...] oral, person-to-person communi- R
: ; Mundlich,
cation between a receiver and a com- Marke, Pro- .
Arndt 1967, . . i . nicht-
municator, whom the receiver per- Empfanger |dukt, Dienst-
S. 291 - - ) - kommer-
ceives as non-commercial, regarding a leistung .
o zZiell
brand, product or service.
,[...] exchange of ephemeral oral [...]
Stem 1994, messages betwegr) a contiguous Sender, Kein Bezugs- |Mundlich,
source and a recipient [...] WOM van- = ; L
S.7 ) L . Empfanger |objekt flichtig
ishes as soon as it is uttered, for it oc-
curs in a spontaneous manner.*
J[...] informal communications be- Produkte, Informal,
Anderson . . Sender, .
tween private parties concernung M Dienst- gruppen-
1998, S. 6 . . , Empfénger | .
evaluations of goods or services. leistungen bezogen
,[...] verbal communications [...] be- Sender
tween groups such as the product pro- n Kein Bezugs- |Mundlich,
Ennewetal.| . . . Empfénger, | " e
vider, independent experts, family and objekt (implizit: |gruppen-
2000, S.75 |, . . Unterneh-
friends and the actual or potential con- men Produkt) bezogen
sumer.”
_ ,,[...]_lnfqrmal, person-to-pers_,on com- Marke, Pro- Informal,
Harrison- munication between a perceived non- . .
. ) x dukt, Organi- |nicht-
Walker commercial communicator and are- |Empfénger . .
. . sation, Dienst- [kommer-
2001, S. 63 |ceiver regarding a brand, a product, an ; .
e S leistung zZiell
organization, or a service.

Schaubild 1-2: Definitionen der Mund-zu-Mund-Kommunikation

27 Vgl. zu diesem Vorgehen Rossiter 2002, S. 306.

28 Vgl. fiir zur Differenzierung des allgemeinen Begriffs der Mund-zu-Mund-
Kommunikation Herrmann/Fiirderer 1997, S. 358f.
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Nach einer der ersten Definitionen beinhaltet die Mund-zu-Mund-Kommuni-
kation die personliche Kommunikation tiber eine Marke, ein Produkt oder eine
Dienstleistung.2® Instrumente und Inhalte der Unternehmenskommunikation
werden damit ausgeschlossen.30 Wihrend die Mund-zu-Mund-Kommunikation
keine Wertung tiber ein Bezugsobjekt beinhaltet, erfordert der Begriff der Emp-
fehlung allerdings ein Urteil iiber das Bezugsobjekt, verbunden mit dem explizi-
ten oder impliziten Rat beziiglich einer Kaufentscheidung. Im Hinblick auf Ursa-
che-Wirkungs-Zusammenhénge der Weiterempfehlung erscheinen neutrale
,.Berichte wenig relevant, da bei ihnen keine Relevanz fiir Kaufentscheidungen
zu erwarten ist.

Hinsichtlich der einzunehmenden Perspektive sind drei Optionen denkbar: Die
Perspektive des Unternehmens, des Senders oder des Empfingers. Die Perspek-
tive des Unternehmens beinhaltet eine Betrachtung der — unterstellten — unter-
nehmerischen Einflussfaktoren der Weiterempfehlungsabgabe und die Kaufver-
haltensrelevanz, z.B. iiber den Anteil der {iber Empfehlungen gewonnener Neu-
kunden. Hier bleibt allerdings eine ,,Black Box* mit nicht beobachtbaren, aber
verhaltensrelevanten Einflussfaktoren, die zur Weiterempfehlungsabgabe fiithren
(z.B. personliches Interesse am Produkt oder Commitment gegeniiber dem Un-
ternehmen) bestehen. Die empfingerseitige Betrachtung umfasst nur senderbe-
zogene Merkmale (z.B. Glaubwiirdigkeit, Bezichungsstirke), die keine Erkli-
rung des Weiterempfehlungsverhaltens zulassen. Da im Vorgriff auf die Aufga-
benstellung zwar eine unternehmensseitige Steuerung von Weiterempfehlungen
angestrebt wird, dafiir jedoch eine gesamthafte Erkldrung von Einflussfaktoren
der Abgabe von Weiterempfehlungen notwendig erscheint, wird im Folgenden
die Kundenperspektive betrachtet. Diese beinhaltet die Betrachtung der ,,Black
Box“, d.h. der Einflussfaktoren, die fiir Weiterempfehlungsabgabe verantwort-
lich sind und deren Steuerung durch das Unternehmen angestrebt wird.

Inhalt der Kommunikation ist folglich ein kundenseitiges Urteil iiber ein Be-
zugsobjekt. Als Bezugsobjekte des Urteils werden zunéchst eine Marke oder ein
Produkt bzw. eine Dienstleistung aufgefiihrt.3! Der Unterschied zwischen einem
konkreten Produkt und einer Marke als abstraktes Symbol und die konkrete an-
gebotene Leistung liegen jedoch auf unterschiedlichen Ebenen, bei denen hin-
sichtlich der Abgabe einer Empfehlung ebenfalls unterschiedliche Einfliisse vor-
liegen konnen. Die genannten Bezugsobjekte Marke und Produkt bzw.
Dienstleistung erscheinen hinsichtlich der dort aufgezeigten Wirkungsebenen zu
eingeschrankt.

29 vgl. Arndt 1967, S. 291.
30 vgl. Bruhn/Homburg 2004, S. 577.
31 Vgl. auch Hennig-Thurau/Hansen 2000, S. 13.
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Eine andere Definition nimmt eine Erweiterung im Hinblick auf das Bezugsob-
jekt der Empfehlung vor: “WOM, however, need not necessarily be brand, pro-
duct or service focused. It may be organization focused.”32 Hier kommt als Ka-
tegorie von Bezugsobjekten die Unternehmensebene hinzu. Dies erscheint
gerechtfertigt, da zahlreiche Informationen, die nicht Produkte, sondern das Un-
ternehmen als Organisation betreffen, meinungs- und urteilsbildend sind und
sich auf Leistungen des Unternehmens iibertragen konnen. Dies beinhaltet so-
wohl die Unternehmenskommunikation in Form von Mediawerbung, Sponsoring
usw. als auch Presseinformationen und AuBerungen iiber das Unternehmen im
individuellen, sozialen Umfeld.

Als weiteres Bezugsobjekt ist das Kundenkontaktpersonal zu nennen, das ins-
besondere bei Dienstleistungen einen hohen Anteil an der Leistungserstellung
hat. Der Erstellungsprozess umfasst hier eine grof3ere Zeitspanne und ein groflere
MalB an Interaktion, als beim Kauf eines Produktes. Als Folge erhélt der Prozess
meist eine hohere Gewichtung als beim Produktkauf.33 Auch bei komplexen Pro-
dukten kommt dem Kundenkontaktpersonal eine hohe Bedeutung zu, da das
Auftreten und Informationen von Seiten eines Mitarbeitenden als Substitute fiir
nicht beurteilbare Leistungseigenschaften dienen kénnen.

Werden alle moglichen Bezugsobjekte bzw. -personen der Weiterempfehlung
berticksichtigt, so erhdlt die Weiterempfehlung eine zusétzliche Qualitdt. Zum
einen werden durch die Abstraktion Transferméglichkeiten fiir weitere Be-
zugsobjekte eroffnet, d.h., auf Basis der Beurteilung eines Bezugsobjektes wer-
den moglicherweise Weiterempfehlungen flir andere Bezugsobjekte ausgespro-
chen, zu denen der Kunde bzw. Sender der Weiterempfehlung eine gedankliche
Verbindung herstellt. Zum anderen ergeben sich weitere Moglichkeiten fiir eine
gezielte Beeinflussung der Weiterempfehlung.

Die Merkmale von Weiterempfehlungen und ihre Ausprigungen lassen sich
anhand gegensitzlicher Auspridgungen systematisieren, wie in Schaubild 1-3
dargestellt ist. Eine Differenzierung nach bestimmten Merkmalen erscheint dann
sinnvoll, wenn die Wirkungen der Weiterempfehlung potenziell von Ande-
rungen dieses Merkmals betroffen sind. Dies ist vor allem dann der Fall, wenn
sich zentrale Eigenschaften, insbesondere die Glaubwiirdigkeit, der Weiteremp-
fehlung hinsichtlich ihrer — aus Unternehmenssicht — primdren Funktion als In-
strument der Kundenakquisition dndern.

32 vgl. Buttle 1998, S. 243.
33 Vgl. Hennig-Thurau 1995;
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Merkmal Auspragungen
Anreiz des Senders Kommerziell Nicht-kommerziell
Zielsetzung Selbstbezogen Fremdbezogen
Kommunikationsmedium | Mandlich Schriftlich/Elektronisch
E&L;Eteeil:ng des Bezugs- Negativ Positiv
Aktivierung des Senders | Aktiv Passiv

Schaubild 1-3: Systematisierung von Merkmalen der Weiterempfehlung

Es wird oft argumentiert, dass ein zentrales Merkmal von Weiterempfehlungen
darin besteht, keiner kommerziellen Motivation zu unterliegen.3* Wie bereits
erwidhnt, ist es durchaus moglich, dass die Glaubwiirdigkeit auf Seiten des Emp-
fangers sonst eingeschrankt wird. Es ist jedoch denkbar, dass trotz einer mate-
riellen bzw. monetiren Entlohnung des Empfehlenden die Weiterempfehlung nur
ausgesprochen wird, wenn auch eine hohe Zufriedenheit mit dem empfohlenen
Bezugsobjekt vorliegt, da sonst kognitive Dissonanzen oder — bei Kenntnisnah-
me des Empfingers — soziale Sanktionen auf Grund des opportunistischen, d.h.
eigenniitzigen Verhaltens zu befiirchten wiren.3> In diesem Fall hilft ein mate-
rieller Anreiz moglicherweise nur, die Schwelle zur Weiterempfehlungsabgabe
zu iiberwinden.3¢ Eine Grenze fiir den Einbezug materieller Anreize ist mit Si-
cherheit dort zu sehen, wo eine vollige Kompensation bzw. Substitution zufrie-
denheitsbezogener Motive durch den materiellen Anreiz vorliegt (die allerdings
individuell unterschiedlich hoch sein wird). Eine — zumindest teilweise — kom-
merzielle Motivation von vornherein auszuschlieen, greift aber moglicherweise
zu kurz. Im Hinblick auf spitere Fragestellungen besteht in der nicht-
kommerziellen Zielsetzung der Weiterempfehlung daher keine Ausschlussbedin-
gung.

Dagegen sind weitere Zielsetzungen, die der Sender mit der Abgabe einer Wei-
terempfehlung verfolgt, bei der Erforschung einer Steuerung von Weiterempfeh-
lungen durchaus relevant. Die duf3erlich vorliegende Zielsetzung einer Beeinflus-
sung des empfingerseitigen Verhaltens steht aus Sicht des Senders nicht
unbedingt im Zentrum des Interesses. Neben kommerziellen Anreizen, die im
Allgemeinen von Unternehmen nur bei einem entsprechenden Verhalten des

34 Vgl. z.B. Arndt 1967; Harrison-Walker 2001.
35 vgl. Helm 2000, S. 332.
36 vgl. Bialogorsky et al. 2001, S. 83.
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Empfingers (Kauf, Vertragsabschluss) gewéhrt werden, geht von verhaltensori-
entierten Zielsetzungen oft ein geringerer Impuls aus, als von psychologisch
motivierten Zielsetzungen. 37 Insbesondere Zielsetzungen beziiglich (immate-
rieller) Nutzenaspekte fiir die eigene Person spielen hier eine Rolle. Solche As-
pekte sind erstens durch ein intrinsisches Interesse motiviert, bei dem kaum eine
Rolle spielt, wer der Empfanger der Empfehlung ist. Zweitens umfassen sie bei-
spielsweise Ziele der Selbstdarstellung oder das Bediirfnis, durch Hilfestellungen
Anerkennung oder Dankbarkeit entgegengebracht zu bekommen. Hier sind der
konkrete Empfénger und seine Beziehung zum Sender durchaus von Bedeutung.
Im Hinblick auf die Verhaltensrelevanz des Senders erscheint es sinnvoll, ent-
sprechende Ziele ebenfalls in die Definition mit aufzunehmen.

Auch hinsichtlich des Kommunikationsmediums stellt sich die Frage, ob zwi-
schen der Wirkung schriftlicher und miindlicher Abgabe Unterschiede auftreten.
Vor dem Hintergrund des ,,elektronischen Zeitalters” mit den genannten neuen
Kommunikationskandlen wirkt eine Einschrankung auf miindliche Empfehlun-
gen, mittlerweile zu eng gefasst. In jiingeren Quellen wurde daher bereits eine
Erweiterung hinsichtlich des Kommunikationskanals und damit gleichzeitig auch
hinsichtlich der Dauerhaftigkeit der Kommunikationsinhalte vorgenommen:
,Neither in this electronic age need WOM be face to face, direct, oral or epheme-
ral. There is some evidence that virtual WOM through electronic bulletin boards
functions analogously to face-to-face WOM. [...]. The electronic community in
effect generates virtual WOM which is not face to face, direct, oral and ephem-
eral. The history of electronic WOM is traceable through archival threads.”38

Die Frage nach unterschiedlichen Wirkungen zwischen moglichen Kommunika-
tionsmedien ist damit jedoch noch nicht beantwortet. Bei miindlicher Kommu-
nikation kann die Intensitit neben der inhaltlichen und sprachlichen Gestaltung
der Weiterempfehlung im Gegensatz zur schriftlichen Weiterempfehlung zusétz-
lich durch Phonetik, bei Face-to-Face-Kommunikation auflerdem durch Gestik
und Mimik verdndert werden, wodurch die Variation der Wirksamkeit ebenfalls
potenziell hoher ausfillt. Fiir die Gegeniiberstellung miindlicher und schriftli-
cher Weiterempfehlungen erscheint angesichts der neuen Kommunikationsme-
dien weniger die an eine einzelne Person gerichtete schriftliche Weiterempfeh-
lung, als die tiber elektronische Kommunikation verbreitete Information
relevant zu sein. Insbesondere in Bezug auf die potenzielle Reichweite einer tiber
elektronische Medien kommunizierten Weiterempfehlung ist eine Auswirkung

37 Auf diese Aspekte gehen die Inhalte des Abschnitts 1.3 im Rahmen der Forschungs-
liicken detaillierter ein.

38 vgl. Buttle 1998, S. 243.



