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Abstract

Die Masterarbeit untersucht die Rolle von Google-Bewertungen als moderne Form der
Mundpropaganda und deren strategische Bedeutung fiir stationdre Unternehmen. In einer
zunehmend digitalisierten Welt gewinnen Online-Bewertungen an Bedeutung und beeinflus-
sen das Konsumentenverhalten maf3geblich. Die Arbeit analysiert, ob Google-Bewertungen
traditionelle Mundpropaganda ersetzen konnen und welche Auswirkungen dies auf die

Wahrnehmung und den Erfolg stationdrer Unternehmen hat.

Ferner wird untersucht, wie stationdre Unternehmen Google-Bewertungen als Marketing-
und Kommunikationsstrategien nutzen konnen, um sich Wettbewerbsvorteile zu verschaf-
fen. Es wird erdrtert, wie positive Bewertungen dazu beitragen kdnnen die Kund*innenbin-
dung zu stirken und neue Kund*innen zu gewinnen, wihrend negative Bewertungen als
Feedback zur Verbesserung der Qualitit dienen. Aufgezeigt werden dabei jene Mallnahmen,

die einen Beitrag dazu leisten, Kund*innen zur Abgabe von Bewertungen zu motivieren.

Die Ergebnisse dieser Arbeit kdnnen einen Mehrwert fiir stationdre Unternehmen bieten, die
thre Online-Prédsenz stirken und die Macht der digitalen Mundpropaganda effektiv nutzen

mochten, um ihren Geschéftserfolg zu maximieren.

This master's thesis examines the role of Google reviews as a modern form of word-of-mouth
advertising and their strategic importance for brick-and-mortar businesses. In an increasingly
digitalized world, online reviews are gaining in importance and have a significant influence
on consumer behaviour. The paper analyzes whether Google reviews can replace traditional
word-of-mouth advertising and what impact this has on the perception and success of brick-

and-mortar businesses.

It also examines how brick-and-mortar businesses can use Google reviews as a marketing
and communication strategy to gain a competitive advantage. It discusses how positive re-
views can help to strengthen customer loyalty and attract new customers, while negative
reviews serve as feedback to improve quality. The measures that contribute to motivating

customers to leave reviews are shown.



The results of this work can provide added value for brick-and-mortar businesses that want
to strengthen their online presence and effectively harness the power of digital word of

mouth to maximize their business success.
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Einleitung

1 Einleitung

Bewertungen gewinnen an Bedeutung. Rund 80 % der Kund*innen vertrauen Bewertungen
genauso wie personlichen Empfehlungen von Freund*innen oder Verwandten. 87 % der
Kund*innen lesen Online-Bewertungen iiber lokale Unternehmen und 70 % der Nutzer*in-
nen erachten positive Bewertungen als kaufentscheidend (www.onlinemarketing.de;

www.puetter-online.de; www.digitalzentrumhandel.de; www.digital-lokal.de).

In der folgenden Arbeit wird auf die Besonderheiten der Mundpropaganda und deren Ge-

meinsamkeiten mit Online-Rezensionen eingegangen.
1.1  Aktuelle Situation und Problemformulierung

Mundpropaganda (auch: Word-of-Mouth) beschreibt das Ubermitteln von Informationen
und stellt ein wichtiges Marketing-Tool dar (Park/Kim, 2008). Die Mundpropaganda kann
die Meinung von Kund*innen beeinflussen und fiihrt zu héherer Akzeptanz. Der Einfluss
von Mundpropaganda auf das Kaufverhalten von Kund*innen wird auch von der Marketing-
branche anerkannt. So gaben in einer Studie 61 % der Personen, die fiir das Marketing ver-
antwortlich sind an, dass Mundpropaganda als effektivste Strategie des Marketings empfun-
den wird (Berger 2014, 586-607). In der gegenwartigen Zeit hat sich dieser Informations-
austausch auf das Verfassen von Online-Bewertungen verlagert, welche haufig auf der Be-

wertungsplattform ,,Google-Rezensionen* erfolgen.

Im Rahmen des Theorieteils werden zunéchst theoretische Grundlagen zu den Definitionen
von Mundpropaganda, Online-Rezensionen sowie Brick-and-Mortar erldutert. Weiters wird
auf den Zyklus der Kund*innenbeziehung hingewiesen. Eine gute Kund*innenbeziehung ist
fiir die Kund*innengewinnung unerldsslich, da sie als dynamischer Austauschprozess ver-
standen wird, der in verschiedenen Phasen verlduft und durch gezielte Maflnahmen zur
Kund*innenzufriedenheit und -bindung fiihrt, was wiederum den wirtschaftlichen Erfolg ei-

nes Unternehmens fordern kann.

Die empirische Studie bezieht sich auf die stationdren Unternehmen: Einzelhandel, Gastro-
nomie und personliche Dienstleister*innen wie z.B. Friseur*innen, Kosmetikstudios etc.
(Murphy, 2023). Da stationire Unternehmen in den vergangenen Jahren grof3e Herausforde-
rungen zu verzeichnen haben, stellt sich die Frage, welche Rolle Mundpropaganda im Sinne

von Online-Rezensionen in der Generierung von neuen Kund*innen spielt (Forbes, 2017)
1
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und welche MaBnahmen gesetzt werden konnen, um Online-Rezensionen erhalten zu kén-
nen. Dabei haben sich in jlingerer Zeit eine Vielzahl an Moglichkeiten herausgebildet, die
dazu beitragen, Online-Rezensionen zu generieren und Kund*innen dazu anzuregen, Bewer-

tungen abzugeben.
1.2 Fokus und Forschungsfrage

Aufgrund der dargestellten Ausgangssituation, ergeben sich folgende Fragestellungen im
Hinblick auf die Besonderheiten der Mundpropaganda und deren Gemeinsamkeiten mit On-
line- Rezensionen. Vor dem aufgezeigten Hintergrund widmet sich die vorliegende Unter-

suchung der Beantwortung von drei zentralen Fragestellungen samt Subfragen.

e Kann traditionelle Mundpropaganda von stationdren Unternehmen als strategische Res-

source genutzt werden?

¢ Sind Google-Bewertungen als Mundpropaganda zu qualifizieren? Konnen Google-Be-

wertungen von stationdren Unternehmen als strategische Ressource genutzt werden?

e Welche strategischen Mallnahmen konnen von stationidren Unternehmen gesetzt wer-

den, um mehr Google-Bewertungen zu erhalten?

— Wie gelangen stationiire Unternehmen in Osterreich und Bayern zu mehr Google-

Bewertungen?
— Welches Tool ist hierzu am Besten geeignet?

Ziel der Arbeit ist es, sich dem Thema Online-Bewertungen sowohl aus der Sicht eines Un-
ternehmens als auch aus Kund*innensicht anzundhern und deren Potentialitdt als Wettbe-
werbsvorteil zu erldutern. Im Mittelpunkt der Arbeit steht die Beantwortung der dargestell-
ten Forschungsfragen. Die vertiefte Analyse soll aufzeigen, wie stationdre Unternehmen tra-
ditionelle Mundpropaganda und Google-Bewertungen gezielt nutzen konnen, um eine dif-
ferenzierte Marktpositionierung zu erreichen und langfristige Wettbewerbsvorteile zu si-

chern.

1.3 Methodologie
Das Untersuchungsdesign der Arbeit orientiert sich am quantitativen Zugang. Es wird mit

einer quantitativen Studie untersucht, welches Tool sich fiir stationidre Unternehmen am bes-

ten eignet, um mehr Google-Bewertungen zu erhalten. Im Rahmen dieser Studie wird ein



Einleitung

Vergleich der Anzahl von Google-Bewertungen von 60 stationdren Unternehmen vor und
nach dem Testzeitraum untersucht. Im Testzeitraum wurden unterschiedliche Maflnahmen

durchgefiihrt, um mehr Bewertungen zu erlangen.

Die Gewinnung neuer Erkenntnisse wird durch eine methodische Vorgehensweise ermog-
licht, die verschiedene Schritte umfasst: Erstens den Vergleich der Anzahl von Google-Be-
wertungen: d. h. die Anzahl der Google-Bewertungen von insgesamt 60 stationdren Unter-
nehmen wurde vor und nach einem definierten Testzeitraum analysiert. Zweitens werden
MafBnahmen zur Steigerung der Bewertungen durchgefiihrt. Wahrend des Testzeitraums
werden unterschiedliche Methoden implementiert, um das Ziel der Erhdhung der Google-
Bewertungen zu erreichen. Diese Maflnahmen werden gezielt angewendet, um ihre Wirk-

samkeit in Bezug auf die Generierung von neuen Bewertungen zu untersuchen.

Die kombinierte Anwendung dieser Methoden erméglicht es im Rahmen dieser Studie, den
Datenerhebungsprozess strukturiert und zielgerichtet durchzufiihren, um aussagekraftige Er-
kenntnisse iiber die Effektivitit der verschiedenen Ansétze zur Steigerung von Google-Be-

wertungen bei stationdren Unternehmen zu gewinnen.

Es wurde eine empirische Studie durchgefiihrt, um zu untersuchen, wie stationiare Unterneh-
men in Osterreich und Bayern mehr Google-Bewertungen erhalten kdnnen. Besonders inte-
ressierte man sich dafiir, welches Tool hierfiir am effektivsten ist, wobei die Wirksamkeit
von NFC und QR-Codes in stationdren Unternehmen genauer untersucht wurde. Dabei lag
der Fokus nicht nur auf der Analyse der direkten Auswirkungen auf die Anzahl der Google-
Bewertungen, sondern auch auf der Untersuchung der Wahrnehmung der Kund*innen hin-
sichtlich der Benutzerfreundlichkeit und des Mehrwerts von Technologien, die das Hinter-

lassen von Bewertungen erleichtern.

1.4 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in fiinf Kapitel, wobei zunichst eine theoretische Grund-
lage geschaffen wird und in weiterer Folge eine Darstellung der empirischen Untersuchung
erfolgt. Im Anschluss an das vorliegende erste Kapitel, das einen groben Uberblick iiber die
aktuelle Situation und Problemstellung bietet und Fokus, Forschungsfrage, Methodologie
sowie Gliederung abbildet, folgen im zweiten Kapitel Erlduterungen terminologischer Defi-

nitionen. Das dritten Kapitel umfasst die theoretische Auseinandersetzung mit Methoden der
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Kund*innengewinnung durch Mundpropagnda (Word-of-Mouth), wobei auch auf die Mog-
lichkeiten der Verstarkung der Mundpropaganda eingegangen wird. Im Rahmen des vierten
Kapitels erfolgt schlieBlich die Darstellung der empirischen Untersuchung. AbschlieBend
werden im fiinften Kapitel die Ergebnisse zusammengefasst sowie die Beantwortungen der

Forschungsfragen anhand von Thesen sowie abschlieBender Bemerkungen dargestellt.



Terminologische Definitionen

2 Terminologische Definitionen

Im Folgenden werden die Definitionen der verwendeten Begriffe erlautert. In dieser Arbeit

wird auf die Diktion ,,Word-of-Mouth* und ,,Mundpropaganda* zuriickgegriffen.
2.1 Google-Bewertungen

Google-Bewertungen sind Bewertungen, die Nutzer*innen auf der Google-Plattform 6ffent-
lich fiir verschiedene Unternehmen, Dienstleistungen oder Orte abgeben konnen. Diese Be-
wertungen sind ein Bestandteil des Google-Bewertungssystems, das es Nutzer*innen ermog-
licht, ihre Erfahrungen mit einem bestimmten Unternehmen oder Ort mit anderen zu teilen

(support.google.com).

Unter Google-Bewertungen versteht man Bewertungen und Kommentare, die Nutzer*innen
zu Unternehmen, Produkten, Dienstleistungen oder Orten auf verschiedenen Google-Platt-
formen, insbesondere Google Maps und Google Search, abgeben. Diese Bewertungen be-
stehen in der Regel aus einer Sternebewertung (von ein bis fiinf Sternen) und einem schrift-

lichen Feedback (vgl. www.targetbox.de).
2.2 Online-Bewertungsplattform

Eine Online-Bewertungsplattform ist eine Website oder ein digitales System, das Nutzer*in-
nen ermdglicht, Bewertungen und Rezensionen zu Unternehmen, Produkten, Dienstleistun-
gen oder Erfahrungen zu schreiben, zu teilen und zu lesen. Online-Bewertungsplattformen
sammeln, organisieren und prédsentieren Nutzer*innenfeedback in einer strukturierten
Weise, oft in Form von Sternebewertungen, schriftlichen Kommentaren und manchmal auch

multimedialen Inhalten wie Fotos oder Videos (www.ombudsstelle.at).
2.3 NFC (Near Field Communication)

Die Nahfeldkommunikation (Near Field Communication, NFC) ist eine drahtlose Kommu-
nikationstechnologie mit kurzer Reichweite, die ein grofles und vielfiltiges Potenzial fiir
Dienste bietet. Die NFC-Technologie ermoglicht die Integration von Diensten aus einer brei-

ten Palette von Anwendungen in ein einziges Smartphone (Coskun et al. 2015).



Bei der Near Field Communication (NFC) handelt es sich um eine drahtlose Kommunika-
tionstechnologie, die den Datenaustausch zwischen Gerdten {iber kurze Distanzen ermog-
licht, typischerweise bis zu 10 Zentimetern. NFC basiert auf induktiver Kopplung zwischen

zwei Spulen innerhalb der NFC-fdhigen Gerite (www.elektronik-kompendium.de).
2.4 QR-Code (Quick Response Code)

Ein QR-Code ist ein Matrixcode, der in erster Linie entwickelt und freigegeben wurde, um
ein Symbol zu sein, das von Scannergeriten leicht interpretiert werden kann. Er enthélt In-

formationen sowohl in vertikaler als auch in horizontaler Richtung (Rouillard 2008, 2).

Als QR-Code (Quick Response Code) wird eine zweidimensionale Matrix-Barcodeldsung
bezeichnet, die Informationen in einem Muster aus schwarzen und weiflen Quadraten spei-
chert. Er kann mit Kameras oder QR-Code-Scannern gelesen werden, die die gespeicherten

Daten dekodieren (www.mediaup.de).
2.5 Brick-and-Mortar Business

Der Begriff "Brick-and-Mortar" bezieht sich auf physische Geschifte oder Unternehmen,
die an einem festen Standort operieren und physische Giiter oder Dienstleistungen anbieten.
Im Gegensatz zu Online-Unternehmen, die ihre Geschéfte ausschlieBlich {iber das Internet
betreiben, haben Brick-and-Mortar-Unternehmen ein physisches Ladengeschéift, in dem

Kund*innen direkt einkaufen konnen (Kelleher/McNamara, 2017).
2.6  User Interface

Das User Interface (Benutzeroberfldche) ist die Schnittstelle zwischen einem Benutzer und
einem Computersystem, einer Software oder einer Anwendung. Es umfasst alle visuellen,
interaktiven und textbasierten Elemente, die es Benutzer*innen ermdglichen, mit einem Sys-
tem zu interagieren und Aufgaben zu erledigen. Dazu gehoren Layouts, Meniis, Schaltfla-
chen, Icons, Eingabefelder und andere grafische oder physische Elemente, die die Interak-

tion erleichtern (Sharp/Preece/Rogers, 2019).



Methoden der Kund*innengewinnung durch Word-of-Mouth

3 Methoden der Kund*innengewinnung durch Word-of-

Mouth

3.1 Mundpropaganda — ,,Word of Mouth*

Im Mittelpunkt der klassischen Mundropaganda, auch Word-of-Mouth (WOM) oder Emp-
fehlungsmarketing genannt, steht die Ubermittlung von Informationen zu Produkten und
Dienstleistungen. Hierbei werden Empfehlungen fiir potentielle neue Kund*innen von an-
deren subjektiv mitgeteilt (Park/Kim, 2008, 408). Nicht nur der positive, sondern auch der
negative Austausch von Kund*innen wird beim WOM-Modell beschrieben (www.wirt-
schaftslexikon.gabler.de). Die Definitionen weichen in der Forschung ab, weswegen biswei-
len noch keine allgemeine Definition existiert. Aus diesem Grund wird laut Westbrook in-
formelle Kommunikation zwischen Verbraucher*innen zu einem konkreten Produkt, das im
Besitz oder in Benutzung ist und spezifische Eigenschaften aufweist oder zu einer Leistung,
oder einem Unternehmen herangezogen, um das WOM-Modell zu skizzieren (Westbrook,
1987, 261). Im Gegensatz dazu beschreibt Anderson das gleiche Modell, indem er den kom-
munikativen, informellen Austausch von Privatpersonen liber ihre Wahrnehmungen und Be-
wertungen von Leistungen oder Produkten ins Zentrum stellt. Diese stehen bei ihm, anstelle
des Personals oder Unternehmens selbst, im Vordergrund (Anderson, 1998, 6). Besonders
zu beachten ist, dass es sich bei den kommunizierenden Instanzen um bereits bestehende und

moglicherweise neue Kund*innen handelt (Neubauer, 2017, 23).

Mund-zu-Mund-Propaganda meint den sozialen Einfluss im Konsument*innenverhalten. Es
handelt sich um einen etablierten Ansatz zur Ubermittlung von Produktinformationen.
Bereits im Jahr 1967 beschrieb Johan Arndt den Informationsaustausch Word-of-Mouth als
,,oral person-to-person communication between a receiver and a communicator, whom the
receiver perceives as non-commercial, regarding a brand, product or service [...] “ (Arndt,
1967, 195). Aufgrund des Wandels der Zeit wurde diese Definition als veraltet betrachtet,
da diese nur den personlichen, miindlichen Kontakt, durch welchen eine Person der anderen
die Informationen mitteilte, zum Gegenstand hatte. Durch die modernen elektronischen
Kommunikationsmittel wie E-Mails oder das Internet, konnten zwischenzeitig Informatio-

nen digital ausgetauscht werden (Neubauer, 2017, 23).

Daruber hinaus bezeichnete Johan Arndt in seiner Definition die mitteilende Personen als

unabhdngig von Marken, Produkten oder Services. Da Unternehmer*innen frith gemerkt ha-
7



ben, wie erfolgreich Mund-zu-Mund-Propaganda funktioniert, haben diese das Mundpropa-
ganda-Marketing ins Leben gerufen (Stokes/Lomax, 2002). Mit der Mund-zu-Mundpropa-
ganda wird die gezielte Beteiligung an der Weitergabe von Informationen und Meinungen
zwischen Verbraucher*innen beschrieben. Dabei geht es darum, aktiv in den natiirlichen
Austausch von Empfehlungen und Eindriicken einzutreten, um die Wahrnehmung und Ver-
breitung bestimmter Botschaften oder Produkte zu beeinflussen (Sernovitz, 2007, 66). Die
Unternehmen beeinflussen hierbei gezielt Empfehlungen an die Familie, Freund*innen und
Bekannte durch entsprechende Anreize. Somit ist auch diese Definition zum Teil als nicht

mehr zeitgemil zu qualifizieren (Stokes/Lomax, 2002, 350).

Nachdem sich die vorliegende Forschungsarbeit mit der modernen Kommunikation im In-
ternet beschaftigt, wird die Definition aus dem Gabler-Wirtschaftslexikon der Arbeit zu-

grunde gelegt.

., Word-of-Mouth-Kommunikation, Mund-zu-Mund-Kommunika-
tion, Empfehlungsmarketing, Mund-zu-Mund-Propaganda, Mund-
Propaganda ist eine Form der direkten personlichen Kommunika-
tion (sprichwortlich: von Mund zu Mund) zwischen Konsumenten in-
nerhalb eines sozialen Umfeldes. Im Marketing wird Word-of-Mouth
als eine informelle, wertende Meinungsdufserung iiber Marken, Pro-
dukte, Services und Unternehmen zwischen Konsumenten verstan-
den. Diese kann sowohl positiv als auch negativer Art sein."
(www.wirtschaftslexikon.gabler.de).

Die Weiterempfehlungen und die wirtschaftliche Auswirkung auf Unternehmen und Konsu-
ment*innen wurde schon in etlichen Publikationen einer Betrachtung unterzogen. Die Emp-
fehlungen wurden umfassend untersucht und aus verschiedenen Blickwinkeln beleuchtet.
Dabei wurden sowohl die Perspektive der Empfehlungsgeber*innen als auch die Sichtweise
der Empfanger*innen griindlich erforscht. Im Mittelpunkt standen die zahlreichen Faktoren,
die die Wahrscheinlichkeit beeinflussen kdnnen, dass Personen Ratschldge aussprechen, so-
wie die vielfiltigen Auswirkungen, die Empfehlungen auf Kaufentscheidungen haben kon-
nen. In den letzten Jahren lag der Schwerpunkt der Forschung insbesondere auf der Analyse
der Online-Kommunikation. Dies fiihrte dazu, dass die Bedeutung miindlicher Hinweise oft
vernachléssigt wurde (Neubauer, 2017, 24). Die Ratschldge, die zu einer positiven Weiter-
gabe flihren, wurden von Sweeney umfassend analysiert, als sie sich den Faktoren, die ge-
geben sein miissen, um die Wahrscheinlichkeit auf eine positive Empfehlung zu erhéhen,

beschéftigt. Es konnte festgestellt werden, dass Empfehlungen besonders bedeutend sind,
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wenn ein Produkt fiir Kund*innen von hoher Relevanz ist oder wenn es eine komplexe Ma-
terie betrifft, aber auch dann, wenn der Kauf eines Produktes mit einem gewissen Risiko
verbunden ist. Des Weiteren nimmt der zeitliche Aspekt eine bedeutsame Rolle ein, da
Kund*innen oft unter Zeitdruck stehen und daher aktiv nach Daten zu Produkten oder
Dienstleistungen suchen miissen. Eine hohe Wirksamkeit von Empfehlungen zeigt sich vor
allem dann, wenn eine enge Beziehung zwischen der empfehlenden Instanz und dem/der
Empfinger*in besteht, wenn die Empfehlung in eine fesselnde Geschichte eingebettet ist

oder wenn die nonverbale Kommunikation iiberzeugend wirkt (Sweeny et. al., 2008, 3441Y).

Zusammenfassend ist auszufiihren, dass die Faktoren, die das Verhalten einer Person beein-
flussen, aus einer Mischung von personlichen Eigenschaften und zwischenmenschlichen Be-
ziehungen bestehen. Zusitzlich dazu hat auch die Umgebung, in der die Kommunikation
stattfindet, einen Einfluss darauf, wie Empfianger*innen reagieren oder sich verhalten. Das
Verhalten einer Person wird von verschiedenen Faktoren beeinflusst, darunter ihre eigenen
individuellen Merkmale, die Dynamik der zwischenmenschlichen Beziehung, der Inhalt der
Kommunikation und die Umgebung, in der sie stattfindet. Richins und Root-Shaffer katego-
risierten Kund*innenempfehlungen in drei Haupttypen. Zur ersten Gruppierung gehoren die
sogenannten product news, bei denen die Empfehlung sich auf die Fakten zu einem Produkt
konzentrieren, wie etwa welche Funktionen es hat. Die zweiten Kategorie umfasst Empfeh-
lungen, bei denen Kund*innen ihre eigenen Erfahrungen mit dem Produkt teilen, indem sie
Kommentare oder Berichte tiber ihre personliche Nutzung oder Interaktion, also ihre eigenen
Erfahrungen mit dem Produkt, abgeben. Kund*innen geben Feedback oder erzéhlen von ih-
ren eigenen Erlebnissen mit dem Produkt, um anderen potenziellen Kund*innen Einblicke
zu gewdhren oder ihre Meinung dariiber zu teilen. Diese Kategorie wird als personal expe-
rience bezeichnet. Beim advice giving werden Empfehlungen ausgesprochen, die als Hand-
lungsaufforderungen verstanden werden konnen, da sie ihre Meinungen und Ratschlige fiir
die Verwendung bzw den Einsatz von Produkten abgeben, um potenzielle Kund*innen ihre

eigenen Erfahrungen zu schildern (Richins/Root-Shaffer, 1988).
3.1.1 Etymologie der Mundpropaganda — '""Word-of-Mouth*

Traditionelle Methoden des Marketings nahmen in den vergangenen Jahren an Bedeutung
und an Effektivitdt ab. In Anbetracht der Entwicklungen im digitalen Bereich, wie soziale
Medien, Onlineshops usw. wurde das Verbraucher*innenverhalten von Konsument*innen

verdndert. Dies hat zur Folge, dass herkdmmliche Strategien nicht mehr ideal zu dem Markt

9



passen und dieser sogar neue Marketinginstrumente fordert (Nielsen 2015; www.niel-

sen.com).

Verbraucher*innen orientieren sich an den Kaufentscheidungen anderer, weswegen nicht
von einer unabhédngigen Kaufentscheidung gesprochen werden kann. Aus dem Gesamtbild
des Verhaltens von vielen Individuen ergibt sich das Handeln der Zielgruppe. Dies fiihrt zur
wesentlichen Beeinflussung von anderen Verbraucher*innen im gleichen Umfeld, durch die
Kaufentscheidungen eines Individuums (Langner, 2005, 20f). Die positiven Effekte der
Mundpropaganda spiegeln sich dementsprechend in der Kaufintention der Kund*innen wi-

der (Arndt, 1967).

Mundpropaganda wird dadurch gekennzeichnet, dass Informationen auf informelle Weise
zwischen Verbraucher*innen ausgetauscht werden. Anstelle von offiziellem Verbreiten von
Marketingbotschaften, erfolgt die Verbreitung von Informationen tiber Dienstleistungen und
Produkte durch miindliche Empfehlungen zwischen Verbraucher*innen im personlichen Ge-
sprach, liber soziale Medien, per E-Mail oder in anderen informellen Kontexten. Es handelt
sich also um eine Art informellen Kommunikationsprozess, bei dem Verbraucher*innen ihre
Erfahrungen, Meinungen und Empfehlungen iiber Produkte oder Dienstleistungen unterei-
nander teilen (Vilpponen et. al., 2006). Informationssender*innen und -empfinger*innen
tauschen an einem bestimmten Ort und zu einem bestimmten Zeitpunkt personliche Erfah-
rungen im Zusammenhang mit dem Konsum aus. Gemeint wird eine direkte Interaktion, bei
der Verbraucher*innen miteinander sprechen und ihre eigenen Erlebnisse, Meinungen und
Bewertungen zu Produkten oder Dienstleistungen teilen. Diese Art des Austauschs kann bei-
spielsweise in Gesprachen unter Freund*innen und Bekannten, in 6ffentlichen Versamm-
lungen, auf Veranstaltungen oder in sonstigen speziellen Foren stattfinden, in denen Men-
schen zusammenkommen, um tiber ihre Erfahrungen zu sprechen (Dichter, 1966). Es wurde
festgestellt, dass es eine Verbindung gibt zwischen dem Wissen des Informationsgebers bzw
der Informationsgeberin und der daraus resultierenden Wirkung auf den Empfénger bzw die
Empféingerin. Mit anderen Worten, die Kompetenz oder das Fachwissen der die Informati-
onen weitergebenden Parteien beeinflusst die Reaktion oder die Wirkung auf die Person, die
diese Informationen empfangt. Wenn der Sender als sachkundig oder vertrauenswiirdig
wahrgenommen wird, steigt die Wahrscheinlichkeit, dass die Ubermittelung der Informati-
onen vom Empfianger akzeptiert und ernst genommen werden (Bansal/Voyer, 2000). Die
Ubermittlung von Informationen von Expert*innen spielt dabei eine wesentliche Rolle. Ex-

pertentum meint in diesem Zusammenhang die prizise und relevante Weitergabe von Infor-
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mationen, die durch eine Person erfolgt und anhand ihrer Ausbildung oder Erfahrung ge-
messen wird. Dabei wird als Expert*in verstanden, der/die iiber ein spezifisches Wissen oder
Fachkenntnisse auf einem bestimmten Gebiet verfiigt und fahig ist, dieses Wissen auf eine
genaue und relevante Weise zu kommunizieren. Die Expertise einer Person wird anhand
ihres Ausbildungsstandes oder ihrer praktischen Erfahrung bewertet und bestimmt (Feick/

Higie, 1992, 12).

Welchen Einfluss eine Empfehlung auf eine/einen Empfanger*in hat, wird bestimmt von
Faktoren, wie etwa, die Beurteilung des Empfangers bzw. der Empfangerin zu dem Wissen
des Empfehlungsgebers bzw. der Empfehlungsgeberin und wie vertrauenswiirdig er/sie die
verbreiteten Informationen findet. Die Art und Weise, wie der/die Empfanger*in diese Kom-
petenz und Glaubwiirdigkeit einschitzt sowie die Uberzeugungskraft der mitgeteilten Infor-
mationen, bestimmen die Stirke der Empfehlungswirkung. Wenn der/die Empfanger*in
den/die Empfehlungsgeber*in als fachkundig und zuverldssig betrachtet, ist es wahrschein-
licher, dass er/sie die Empfehlung ernst nimmt und entsprechend handelt (NieBing, 2007,
142). Haufig wird von Opinion Leaders, auch als Meinungsfiihrer*innen bezeichnet, gespro-
chen, die liber umfassendes Fachwissen oder reichhaltige Erfahrungen in einem oder meh-
reren Produkt- oder Dienstleistungsbereichen verfiigen. Jedoch wird gelegentlich zwischen
schriftlichen Quellen und Opinion Leadership unterschieden, da Opinion Leadership nicht
nur das Wissen an sich, sondern auch die Fahigkeit und den Antrieb umfasst, Informationen

mit anderen zu teilen (Gilly et. al., 1998, 85).

Insbesondere bei Produkten, die einer personlichen Erfahrung bediirfen, tauschen Kund*in-
nen ihre Erfahrungen mit anderen aus. Dies ermoglicht es, eine bessere Vorstellung davon
zu bekommen, was von einem Produkt erwartet werden kann. Mit zuséatzlichen Informatio-
nen wird die Unsicherheit, die damit mit einer Entscheidung einhergeht,das Produkt zu kau-
fen oder nicht, reduziert, weil durch den Austausch von Eindriicken und Meinungen ein um-
fassenderes Bild von den Produkten, dargestellt wird, das bei der Kaufentscheidung unter-

stiitzend wirkt (Arndt, 1967).

Die gesteigerte Bedeutung von personlichen Weiterempfehlungen als Werbemittel wird
durch die zunehmende Digitalisierung beglinstigt, da digitale Kanile das Austauschen von
Erlebnissen und Daten vereinfachen. Online-Ressourcen werden genutzt, um gezielt nach
Erlebnisberichten und Ratschldgen von Privatpersonen zu spezifischen Labels, Waren oder

Services zu suchen, dhnlich wie bei einer digitalen Mundpropaganda. Diese Erlebnisberichte
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und Ratschlidge werden in der Regel als objektiv, unabhingig und somit vertrauenswiirdig

betrachtet (Rothlingshofer, 2008, 41).

., Word of mouth, one of the most ancient mechanisms in the history of human society, is
being given new significance by this unique property of the internet” (Dellorcas, 2003,
1407).

Im Zuge der Digitalisierung besteht zudem die Chance zur nahtlosen Verbreitung von Daten.
Dariiber hinaus zeigen Meinungsduf3erungen im Netz aufgrund ihrer Fahigkeit zur Speiche-
rung und spéteren Einsicht auf digitalem Wege eine betrichtliche Bestiandigkeit. Zur Erkla-
rung des Phinomens der Mundpropaganda wird das von Richard Dawkins entwickelte Kon-
zept der Memetik herangezogen. Dieses Modell basiert auf der Theorie der Replikation und
der Verbreitung von Botschaften. In der Memetik geht es darum, wie Ideen, Konzepte oder
Informationen sich dhnlich wie Gene durch soziale Interaktionen verbreiten und reproduzie-
ren. Dabei werden bestimmte "Meme", die kulturelle Einheiten darstellen, von einer Person
zur anderen weitergegeben und konnen sich dabei verdndern oder anpassen. Die Memetik
erldutert, wie sich Ideen und Informationen in einer Gesellschaft verbreiten und wie Mund-

propaganda als ein Prozess der Verbreitung von Memen funktioniert (Langner 2005, 20).

Die zentralen Elemente der Memetik sind die sogenannten Meme, welche Dawkins aus
,Darwins Konzept der Gene* entwickelt hat. Diese Meme sind kleine unabhéngige Infor-
mationseinheiten, welche so "ansteckend" sind, dass sie eine Person dazu bringen, sie auf-
zunehmen und weiterzugeben. Genauso wie sich Gene im Evolutionsprozess von einem
Korper zum nachsten Korper iibertragen, verbreiten sich Meme im Kommunikationsprozess
von einem Gehirn zu einem anderen Gehirn. Ein Meme wird in diesem Sinne oft wie ein
"Krankheitserreger" angesehen und damit verglichen. Sobald ein Mensch infiziert ist, wird
er oder sie als "Wirt" benutzt, um den "Erreger" zu verbreiten. In Bezug auf ein Meme be-
deutet dies, dass die bestehenden Kommunikationskanéle oder sozialen Netzwerke des Wirts
genutzt werden, um andere Wirte zu erreichen. Meme konnen viele verschiedene Formate
annehmen: Slogans, Zeremonien, Briauche, Ideen oder Erfindungen. Der Replikationsme-
chanismus, der in der menschlichen Fahigkeit zur Nachahmung und zum Kopieren zum Aus-
druck kommt, ist fiir die Ubermittlung von Botschaften von entscheidender Bedeutung.
Menschen neigen dazu, das Verhalten ihrer Mitmenschen zu imitieren. Durch Nachahmung
werden Memes weitergegeben und entwickeln ein Eigenleben. Da der Mensch nicht in der

Lage ist, das in seiner Umgebung Geschehene zu analysieren und zu interpretieren, kopiert
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er hdufig nur Eindriicke und reproduziert diese als Teil seiner eigenen Einstellung. Durch
die Ubernahme der Erklirungen und Bestitigungen anderer Menschen, kénnen sehr kom-
plexe Uberlebensstrategien entstehen, die von Generation zu Generation weitergegeben wer-
den. Bei dieser Nachahmung findet die so genannte memetische Selektion statt. Diese be-
schreibt, dass einige Memes mehr Aufmerksamkeit erregen als andere. Diese werden iiber-
nommen, kopiert und weitergegeben, wihrend andere nicht auffallen und verblassen (Lang-

ner, 2005, 21).

Soziale Netzwerke konnen die Grundlage zur Verbreitung von Memes respektive entspre-
chenden Botschaften bilden. Ublicherweise sind Menschen in mindestens ein soziales Netz-
werk eingebettet. Dieses Netzwerk besteht beispielsweise in der Familie, Freundesgruppen,
Vereinen oder einer politischen Gruppierung. Derartige soziale Geflechte stellen damit den

perfekten Nahrboden fiir Mundpropaganda dar (vgl. Gladwell, 2002, 84).

Im Nachstehenden werden die Charakteristika der Mundpropaganda dargestellt.
3.1.2 Charakteristika der Mundpropaganda — '""Word-of-Mouth*

3.1.2.1 Effektivitit

Die enorme Effizienz in Bezug auf die Verbreitung von Wissen und Meinungen ist ein Al-
leinstellungsmerkmal der Mundpropaganda. Die Mundpropaganda verbreitet sich ,,wie ein
Virus* und wird somit vergleichbar mit einer Epidemie. Denn einmal in Gang gesetzt, ver-
breitet sich die Botschaft schnell. Bedeutend daran ist die Tatsache, dass Unternchmen sich
nicht selbst um die Verbreitung kiimmern miissen, sondern die Botschaft durch die Konsu-
ment*innen selbst verbreitet wird. Die Verbreitung wéchst somit exponentiell (vgl. Lindl,
2008, 5). Speziell im Zusammenhang mit dem mit einer Kaufentscheidung verbundenen Ri-
siko kann die Empfehlung eines Bekannten, eines Familienmitglieds, einem/einer
Freund*in, weiterhelfen. Handelt es sich um eine hohe finanzielle Ausgabe, tendieren Kon-
sument*innen dazu, auf Empfehlungen zu horen, um das Risiko zu verringern (Neubauer,

2017, 26).

Bei der zielgerichteten Suche nach Hinweisen und Empfehlungen liegt der Schwerpunkt da-
rauf, spezifische Daten zu finden und letzten Endes zu erlangen. Geméfl Arndt werden so-
wohl diejenigen, die Ratschldge geben, als auch diejenigen, die sie erhalten, als aktiv und

selbststindig betrachtet. Oft entsteht ein Austausch {iiber ein Produkt oder eine
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Dienstleistung, sobald der/die Empfinger*in den/die Absender*in um Einsichten bittet. Es
wird vermutet, dass die aktive Informationsbeschaffung ein wichtiger Aspekt des Kommu-
nikationsprozesses ist. Kurz gesagt, bedeutet aktive Suche, gezielt nach Daten zu fragen und
aktiv an Dialogen teilzunehmen, um relevantes Wissen zu erlangen (Arndt, 1967, 26). Wenn
nach Empfehlungen konkret gesucht wird, haben sie eine erhdhte Auswirkung auf die Ent-
scheidung auf die Kundschaft, als jene Empfehlungen, die Verbraucher*innen zufillig be-

kommen (Bansal/Voyer, 2000, 167f).

Beim gezielten Suchen nach Informationen geht es darum, bewusst nach relevanten Daten
zu suchen und sicherzustellen, dass diese auch gefunden werden. Arndt stellte fest, dass so-
wohl diejenigen, die Empfehlungen aussprechen, als auch diejenigen, die sie erhalten, aktiv
und eigenstdndig handeln. In den meisten Fillen entsteht ein Austausch iiber eine Dienst-
leistung oder ein bestimmtes Produkt, sobald der Empfangende den Sender um Informatio-
nen bittet. Man geht davon aus, dass das bewusste ErschlieBen von Daten ein grundlegender
Aspekt des Kommunikationsprozesses ist, da es dazu beitridgt, Kenntnisse zu erlangen und

Ansichten auszutauschen (Arndt, 1967, 167).
3.1.2.2 Vertrauen und Glaubwiirdigkeit

Die Mundpropaganda hat einen starken nachweisbaren Einfluss auf das Verbraucher*innen-
verhalten, da Empfehlungen von Freund*innen, Kolleg*innen und anderen Verbraucher*in-
nen die Kaufentscheidungen mafigeblich beeinflussen konnen. Sie wird als unverzichtbar im
Marketing betrachtet, da persénliche Empfehlungen oft als vertrauenswiirdiger und authen-
tischer wahrgenommen werden als traditionelle Werbung. Unternehmen erkennen zuneh-
mend die Bedeutung der Mundpropaganda und investieren in Strategien zur Férderung po-

sitiver Empfehlungen (Kundu/Rajan, 2017).

Die Verbreitung von Informationen von Verbraucher*innen zu anderen Verbraucher*innen,
ohne Beteiligung von Unternehmen oder Dritten, bringt einen weiteren Vorteil mit sich: Die
angesprochenen Personen haben von der Dienstleistung oder dem Produkt von einer Person
ihres Vertrauens gehort, sodass die Botschaft nicht als klassische Werbung, sondern als ehr-

liche Information angesehen wird (vgl. Langner, 2005, 16f).

Bei genauerer Betrachtung wird deutlich, dass gezielt gesuchte Empfehlungen einen grof3e-
ren Einfluss auf die Kaufentscheidung der Empfanger*innen haben als passive Empfehlun-
gen. Das bedeutet, dass Empfehlungen, die jemand aktiv anfordert oder nachfragt, in der
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Regel mehr Gewicht bei der Entscheidungsfindung haben. Im Gegensatz dazu sind passive
Empfehlungen solche, die den Empfinger bzw die Empfangerin erreichen, ohne dass er aktiv
danach sucht. Sie konnen beispielsweise in Form von unaufgeforderten Ratschlidgen oder
ungeplanten Empfehlungen auftreten. Es wird angenommen, dass aktiv gesuchte Empfeh-
lungen einen hoheren Wirkfaktor auf die Entscheidung des Empféngers bzw der Empfange-
rin haben, da sie oft besser zu seinen/ihren individuellen Bediirfnissen und Interessen passen.
Der/die Empféanger*in ist moglicherweise bereits offen fiir die Informationen und daher eher
geneigt, sie zu beriicksichtigen und in seine Kaufentscheidung einzubeziehen. Insgesamt
deutet dies darauf hin, dass der Kontext, in dem eine Empfehlung erhalten wird, eine wich-
tige Rolle dabei spielt, wie stark sie das Verhalten des Empfangers beeinflusst (Bansal/Vo-
yer, 2000, 175). Die konkrete Suche nach Informationen erfolgt eher, wenn sie durch starke
Beziehungen gefordert wird. Brown und Reingen konstatieren, dass Menschen, die mitei-
nander in einer engen Beziehungen stehen, sich gegenseitig eher beeinflussen. Diese Sach-
lage erleichtert die aktive Suche nach Informationen und trdgt somit zu einer verbesserten
Informationsbeschaffung bei. Mit anderen Worten: Menschen, die eine starke Bindung zu-
einander haben, neigen dazu, sich bei der Suche nach Informationen gegenseitig zu unter-
stiitzen und zu helfen. Dies kann durch den Austausch von Erfahrungen, Ratschldgen und
Meinungen geschehen. Aufgrund des engen Vertrauensverhéltnisses sind die Kund*innen
eher bereit, sich gegenseitig zu unterstiitzen und sich auf die erhaltenen Informationen zu
verlassen (Brown/Reingen, 1987, 353). Dies wird durch den Einwand bestérkt, dass Konsu-
ment*innen eher ihren engen Freund*innen und Mitgliedern ihrer Familie vertrauen, wenn

es um eine zuverldssige Empfehlung geht (Kirby/Marsden, 2006, 170).

Heiders Attributionstheorie erklédrt, warum Informationen von vertrauenswiirdigen Personen
einen grofleren Einfluss auf die Empfanger*innen haben. Der/die Empféanger*in betrachtet
das Verhalten und die Beweggriinde des Informationsgebers bzw. der Informationsgeberin
fiir die Weitergabe der Informationen und bewertet sie entsprechend. Wenn die Motive der
Informationsgeber*innen nicht {iberzeugend sind, werden die Informationen mdglicher-
weise nicht akzeptiert. Die Art und Weise, wie Empfanger*innen die Informationen wahr-
nehmen, hingt jedoch auch von den Erwartungen ab, die sie an an den/die Informationsge-
ber*in stellen. Wenn der/die Empfinger*in den Informationsgeber als glaubwiirdig ein-
schitzt, werden die Informationen als unabhédngig und objektiv angesehen und wahrschein-
lich akzeptiert. Andernfalls werden sie mdglicherweise nicht beachtet. Die Attributionsthe-

orie hilft zu verstehen, wie die Motive und das Verhalten der Informationsgeber die
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Wahrnehmung und Akzeptanz von Informationen durch den/die Empfanger*in beeinflussen

(Heiders, 1958, zitiert nach, Martensen/Gronholdt, 2015, 8).

Eliku und Lazarfeld betonen eine groflere Wirksamkeit der Mundpropaganda im Vergleich
zu traditionellen Marketinginstrumenten wie Werbung oder personlicher Verkauf. Die
Mundpropaganda erhélt von Kund*innen mehr Aufmerksamkeit als andere Marketingfor-

men, da sie von diesen als sehr glaubwiirdig eingeschétzt wird (Katz/Lazarsfeld, 1955).

Auch die Identifikation mit der empfehlungsgebenden Instanz wirkt sich auf die Handlungs-
bereitschaft der Empfiinger*innen aus. Brown und Reingen analysierten die Ubereinstim-
mungen in Bezug auf Alter, Bildung, Beruf und Geschlecht und stellten fest, dass Personen,
die sich dhnlich sind, eher dazu neigen, Empfehlungen auszutauschen, als jene Personen, die
sich nicht miteinander identifizieren konnen. Dies legt nahe, dass Menschen dazu tendieren,
mit anderen zu interagieren, die dhnliche Merkmale oder Eigenschaften aufweisen wie sie
selbst. Diese Ahnlichkeiten fithren dazu, dass #hnliche Interessen, Vorlieben oder Bediirf-
nisse geteilt werden. Dies erhoht wiederum die Wahrscheinlichkeit, dass Empfehlungen aus-
getauscht werden. Insgesamt wird durch diese Ergebnisse gezeigt, dass die Ahnlichkeiten
zwischen Personen eine wesentliche Rolle beim Aufbau von Empfehlungsnetzwerken spie-
len (Brown/Reinigen, 1987, 356ff). Im Gegensatz dazu analysierte Gilly auch die Unter-
schiede und Gemeinsamkeiten bei der Wahrnehmung. Dies fiihrte zu der Erkenntnis, dass
die Herangehensweise, wie Personen sich selbst und andere wahrnehmen, eine hohere Be-
deutung beim Empfehlungsaustausch aufweist als rein demografische Faktoren wie Alter,
Bildung, Beruf oder Geschlecht. Dies legt nahe, dass die subjektive Wahrnehmung von Ahn-
lichkeit und Gemeinsamkeit zwischen Personen stirker mit dem Verhalten des Empfeh-
lungsaustauschs korreliert als objektive demografische Merkmale. Diese Erkenntnis unter-
streicht die Bedeutung der individuellen Wahrnehmung und Interpretation von Identifikation

in sozialen Interaktionen und Empfehlungsprozessen (Gilly et. al. 1998, 85ff).

Mundpropaganda, traditionell als der Austausch von Meinungen und Empfehlungen zwi-
schen Freund*innen und Bekannten verstanden, hat sich im digitalen Zeitalter erheblich wei-
terentwickelt. Die Verlagerung von sozialen Interaktionen auf Online-Plattformen hat dazu
gefiihrt, dass die Meinungen von Personen aus dem Internet eine ebenso bedeutende, wenn
nicht sogar groflere Rolle spielen als jene aus dem unmittelbaren sozialen Umfeld. Durch
soziale Medien, Foren und Bewertungsportale konnen Nutzer*innen heute Informationen

und Erfahrungen mit einer breiten Offentlichkeit teilen. Diese online geteilten Meinungen
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haben oft eine hohe Reichweite und kénnen die Kaufentscheidungen und Wahrnehmungen
von Produkten und Dienstleistungen mallgeblich beeinflussen. Studien zeigen, dass Konsu-
ment*innen Online-Rezensionen und -Empfehlungen hiufig ebenso vertrauen wie personli-
chen Empfehlungen von Freund*innen und Familie. Dies beruht auf der Wahrnehmung der
Authentizitdt und Unabhingigkeit der Meinungen, die von anderen Nutzer*innen stammen,
die keine finanziellen Anreize haben, ihre Erfahrungen zu teilen. Ein wesentlicher Aspekt
der digitalen Mundpropaganda ist die Rolle von Influencern und Meinungsfiihrer*innen, de-
ren Bewertungen und Empfehlungen eine erhebliche Wirkung auf ihre Follower haben kon-
nen. Diese Personen haben oft spezialisierte Kenntnisse und eine hohe Glaubwiirdigkeit in
ihren jeweiligen Bereichen, was ihre Empfehlungen besonders wertvoll macht. Insgesamt
zeigt sich, dass digitale Mundpropaganda ein komplexes und einflussreiches Phdnomen ist,
das weit iiber den klassischen Austausch von Meinungen im Freundeskreis hinausgeht. Sie
umfasst die Meinungen von Fremden und Expert*innen im Internet und hat sich zu einem
wichtigen Faktor im Konsumentenverhalten entwickelt (Cheung/Thadani, 2012; Huete-Al-
cocer, 2017; Berger, 2014; Hennig-Thurau et. al. 2004).

3.2 Zyklus der Kund*innenbeziehungen

Fiir die Kund*innengewinnung ist eine gute Kund*innenbeziehung von unermesslicher Be-
deutung. Eine Kund*innenbeziehung kann als ein Austauschprozess verstanden werden, bei
dem ein Kunde bzw. eine Kundin und ein Unternehmen die interagierenden Instanzen bil-
den. Dabei strebt die Kundschaft die Befriedigung ihrer Wiinsche und Bediirfnisse an, wéh-
rend das Unternehmen beabsichtigt, anhaltenden Gewinn verbuchen zu konnen. Das soge-
nannte Relationship Marketing bezeichnet diesen Ablauf (Diller, 2001, 423f.). Eine
Kund*innenbeziehung, speziell ihre Entwicklung, kann in Phasen kategorisiert werden, die
kennzeichnend fiir den Kund*innenzyklus sind. Dariiber hinaus existieren drei Beziehungen,
die nicht an konkrete Strukturen gebunden sind. Aus der Summe der Interaktionen ergeben
sich vier Beziehungsebenen, wie die Sachebene, die menschlich-emotionale Ebene, die

Machtebene und die Organisationsebene (Diller, 2001, 161).

Dwyer konzipiert den Lebenszyklus einer Kund*innenbeziehung und unterteilte auch diese
in fiinf Etappen. In der ersten Phase geht es um Awareness (Bewusstsein). In dieser Etappe
erkennt ein/e Akteur*in eine/n passenden Austauschpartner*in, wobei noch keine Transak-
tion stattfindet, weswegen man von einseitigen Handlungen spricht. In der zweiten Phase

findet der erste Austausch statt. Die potenziellen Partner*innen priifen zunichst die
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Verpflichtungen sowie die Vor- und Nachteile des anderen. Diese Phase kann entweder sehr
kurz sein oder einen lingeren Zeitraum beanspruchen, da die Uberpriifung und Bewertung
in Anbetracht einer nicht gefestigten Beziehung mehr Zeit in Anspruch nehmen. Durch diese
Erkundung wird diese Phase als Exploration betitelt. In der folgenden Stufe spricht man von
der Expansion. Es handelt sich dabei um eine Wachstumsphase, in welcher die Beziehung
aufgrund beidseitiger Zufriedenheit ausgedehnt und vertieft wird. In der vorletzten Etappe
dreht sich alles um Commitment, da in dieser Stufe die gegenseitige Beziehung definierend
fiir den weiteren Verlauf ist. Beide Instanzen beenden die Suche nach Alternativen, da sie
die bereits vorhandene Beziehung vertiefen und intensivieren. Hier kann es zu vertraglichen
Vereinbarungen kommen. Die Dissolution (Aufldsung) ist die letzte Etappe und bezeichnet
das Ende der Beziehung zwischen einem Unternehmen und einem Kunden bzw. einer Kun-
din. Die Kund*innenbeziehung ist ein dynamischer Zyklus, in dem sich Merkmale im Ver-
lauf verdndern. Diese Verdnderung spiegelt den Lebenszyklus wider, der besagt, dass die

Kund*innenbeziehung zeitlich begrenzt ist (Bruhn, 2016, 59).

Der Bindungsgrad kann auch bei einem schwachen Anfang bei der Akquisition der Kund*in-
nen noch im weiteren Verlauf der Beziehung bishin zum Ende stetig zunehmen. Hier ist die
Erfolgskette relevant, die ein Konzept beschreibt, in dem spezifische Schritte und Malinah-
men eines Unternehmens eine positiven Auswirkung auf die Kundschaft haben und somit
zu wirtschaftlichem Erfolg fiihren konnen (Bruhn, 2016, 88). Eine langfristige Kund*innen-
zufriedenheit fordert die Kund*innenbindung, was zu zusitzlichen Umsétzen fithren kann.
Hierbei ist zu bemerken, dass die Zufriedenheit der Kundschaft nicht automatisch eine Bin-
dung voraussetzt, sondern als Grundvoraussetzung verstanden werden sollte (Bruhn, 2016,

72).

Im Verlauf dieses Prozesses stehen Unternehmen vor vielen internen und externen Heraus-
forderungen, um ihre Kund*innen zufriedenzustellen und langfristig zu binden. Die Vielfalt
der Kund*innenerwartungen und die Komplexitit der Mérkte kdnnen die Schaffung von
Kund*innenzufriedenheit demnach erschweren. Auswirkungen auf die Kund*innenbindung
haben beispielsweise Bequemlichkeit oder das geringe Engagement der Kundschaft, obwohl
der wirtschaftliche Erfolg davon abhédngt, wie viel Kund*innen bereit sind, fiir eine Dienst-
leistung oder ein Produkt zu bezahlen. Ebenso stellen interne Aspekte Hindernisse dar, wie
die Vielfalt der Leistungen, erginzende Dienstleistungen oder Mitarbeiterfluktuation, die

iberwunden werden miissen. Beschwerdemanagement, Kund*innenbindung und
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Kund*innenriickgewinnung konnen dazu beitragen, diesen Herausforderungen zu begegnen

und sie so methodisch unter Kontrolle zu halten (Bruhn, 2016, 88).
3.2.1 Die Perspektive der Kund*innen

Aus der Sicht der Kund*innen werden zwei Kategorien des Einflusses differenziert. Zu-
néchst gibt es die psychologischen Wirkungen, welche die Transaktionsbeurteilung und die
Beziehungsbeurteilung kombinieren. Mit Transaktionsbeurteilung ist in diesem Kontext der
Wert und die Leistungsqualitit gemeint, die im Bereich der moglichen Wahrnehmung liegt.
Die Beziehungsbeurteilung dient als Uberbegriff fiir das Vertrauen, das Commitment, die
Qualitdt der Beziehung und die Kund*innenzufriedenheit (Bruhn, 2016, 387). Wie eine
Ware bewertet wird, hdngt von ihrer Wahrnehmung ab. Hierbei ist es wichtig, eine Unter-
scheidung zwischen der erwarteten Leistung und der wahrgenommenen Leistung vorzuneh-
men. Der produktbezogene und der kundenbezogene Qualititsbegriff sind Termini, die von
Garvin genutzt werden, um diese Sachlage differenzieren zu kdnnen. Der produktbezogene
Qualititsbegriff wird verwendet, um die Qualitit von den Eigenschaften der Dienstleistung
oder des Produktes zu beschreiben, wihrend der kundenbezogene Qualititsbegriff die Qua-
litdt, die durch die Kund*innen wahrgenommenen Merkmale einer Dienstleistung oder eines
Produktes, skizziert (Garvin, 1988, 80). Wiederum wird von Bruhn eine Dienstqualitit als
die Bereitschaft eines Anbieters bzw. einer Anbieterin oder eines Unternchmens, eine Leis-
tung anbieten zu konnen, verstanden, sodass die Kundschaft und ihre Erwartungen und An-

spriiche erfiillt werden (Bruhn, 2013, 33).

Mit dem Kano-Modell werden jene Qualitidtsdimensionen charakterisiert, die sich auf die
Wiinsche und Erwartungen der Kundschaft konzentrieren. Dabei werden drei Hauptkatego-
rien unterschieden. Zum einen gibt es Basismerkmale, die Kund*innen erwarten und daher
als selbstverstdandlich verstanden werden. Diese Basismerkmale werden als Muss-Anforde-
rungen bezeichnet. Leistungsmerkmale werden ebenfalls erwartet, jedoch konnen Begeiste-
rungsmerkmale, unerwartete Merkmale eines Produktes, fiir eine positive Erfahrung sorgen
(Bruhn, 2019, 205). Hierbei ist jedoch erwdhnenswert, dass nicht jedes unerwartete Merkmal
bzw jede unerwartete Leistung zwangsliufig eine positive Uberraschung hervorrufen. Wich-
tig ist zudem die Analyse des Umstandes, inwiefern potenzielle Kund*innen sich fiir kon-
krete Dienstleistungen und Produkte interessieren, sowie in welcher Art und Weise sie mit
ihnen in Kontakt treten, da diese Aspekte eine fordernde Entwicklung in der Kund*innen-

beziehung hervorrufen konnen (Bruhn, 2019, 205).
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Um das Naheverhiltnis der Kund*innen wéhrend der Bewertung des Produktes bzw. der
Leistung verstehen zu konnen, gibt es eine weitere Unterteilung in Vertrauenseigenschaften,
Such und- und Erfahrungsmerkmale. Mit einer Suchkomponente wird das Verhéltnis von
Kund*innen beschrieben, die noch nicht mit einer Leistung oder einem Produkt in Kontakt
getreten sind und keine fritheren Erfahrungen mit dem/r Anbieter*in gemacht hat. Dies hat
zur Folge, dass der/die Kund*in daher vor der Bewertung nach Informationen sucht. Bei der
Erfahrungskomponente kann der/die Kund*in die Qualitit wihrend der Ausfiihrung oder am
Ende der Leistung basierend auf friiheren Erfahrungen beurteilen. Jedoch kann die Qualitit
bei der Vertrauenskomponente erst zu einem spateren Zeitpunkt eingeschétzt werden (Zeit-

haml, 1991, 186).

Zusitzlich ist es im Kontext von Bedeutung, zwischen Produkten und Dienstleistungen zu
unterschieden, da es sich bei letzteren um immaterielle und nicht iibertragbare Produkte han-
delt. Dies stellt eine Herausforderung fiir Unternehmen dar, da sie kaum einschitzen koénnen,
wie die Bewertung ihrer Kundschaft ausfillt. Von den Teilnehmer*innen der Fokusgruppe
wurden in der Studie von Parasuraman wiederholt dhnliche Kriterien genannt, um Dienst-
leistungen zu bewerten (Parasuraman et. al., 1985, 42). Die urspriinglich zehn Dimensionen
wurden im Lauf der Zeit auf die Hélfte gemindert, welche nach wie vor weit verbreitet sind.
Erscheinungsbilder von Rdumen, das Personal und dessen Ausstattung, vor allem der Schein
nach aullen werden als Tangibles verstanden. Die zeitliche Erfiillung und Qualitit der zuge-
sicherten Leistung wird mit dem Begriff Reliability bzw Verlésslichkeit definiert. Ein/e
Dienstleister*in wird auch danach beurteilt, ob auf Wiinsche der Kund*innen eingegangen
wird, vor allem inwiefern dies stattfindet. Die Reaktionsfdhigkeit wird auch als Responsi-
veness verstanden. Die Kundschaft schitzt neben der Assurance, also der geleisteten Arbeit
mit Berlicksichtigung der zeitlichen Effizienz, auch die Kompetenz. Sowohl die Leistung
wird in die Waagschale gelegt, als auch auch die Bereitschaft Empathie zu zeigen, die sich
dergestalt ausdriicken soll, als Mitarbeiter*innen die Bediirfnisse der Kundschaft erkennen
und ihnen nachgehen konnen. Unter hohem Druck stehen also besonders Dienstleister*in-
nen, da sie sich stetig in einem Wettbewerb befinden, in welchem Kund*innenzufriedenheit

ausschlaggebend ist (Parayani et. al., 2010, 7).

Das Augenmerk sollte aus diesem Grund auf der Ausfithrung der Leistung mit Beriicksich-
tigung der Wiinsche und Bediirfnisse der Kundschaft liegen (Crick/Spencer, 2011, 466). Ein
Erlebnis, das einen positiven Eindruck schafft, ist also von hoher Relevanz fiir Unternehmen

in der Dienstleistungsbranche, um aus der breiten Masse der konkurrierenden Unternehmen
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herauszustechen. Wesentlich dabei sind die Rdumlichkeiten und die Ausstattung. Die Ange-
stellten im Service, die bei dem Erlebnis der Kund*innen einen Beitrag leisten und somit
entscheidende Erfahrungen erzeugen konnen, sollen in der Lage sein, die Wiinsche und Be-

diirfnisse ihrer Kund*innen zu erkennen (Gilmore/Pine, 2002, 87).

Im Gegensatz zur Leistungsqualitét hat der wahrgenommene Wert einen individuellen Fak-
tor, der von der Kundschaft ausgeht. In die Wahrnehmung der Kund*innen flieBen dabei
Aspekte wie beispielsweise der eigene Beruf oder das Alter mit ein, weswegen dieser Wert
sehr personlich und individuell ausfillt. Aufwands- und Nutzenelemente flieBen in den
wahrgenommenen Wert ein, wihrend das bei Dienstleistungen nur bei dem Nutzungsele-

ment zutrifft (Bruhn, 2016, 85).

In Bezug auf den wahrgenommenen Wert unterscheidet man vier verschiene Formen von
Interpretationsansitzen: der giinstige Preis, der Nutzen der wahrgenommenen Leistung, die
Qualitdt fiir einen konkreten Preis und das Preis-Leistungsverhiltnis. Zusammenfassend
kann so die gesamte Erfahrung der Konsument*innen und demnach die Beurteilung des Pro-
duktes auf der Wahrnehmung der erhaltenen und gegebenen Leistung basieren (Zeithaml,
1988, 13f.). Qualitdt und Wertigkeit spiegeln sich in ihrer Einzigartigkeit und personlichen
Bedeutung wider, da sie individuell auf die Bediirfnisse jedes Einzelnen abgestimmt sind.
Zudem steht ihr Nutzen im Verhéltnis zum damit verbundenen Aufwand (Zeithaml, 1988,
14). Dieser Nutzen und der Aufwand werden von den Konsument*innen bewertet. Dies hat
zum Ergebnis, dass der wahrgenommene Wert maf3gebend fiir eine Entscheidung der Kon-
sument*innen sein kann. Ein wesentlicher Aspekt flir die Entscheidung der Kundschaft

konnte ein niedriger Preis sein (Bruhn, 2016, 86).
3.2.2 Erwartungen, Zufriedenheit und Vertrauensbasis der Kund*innen

Die Anspriiche der Kund*innen an ein Produkt oder eine Dienstleistung kdnnen als Erwar-
tungshaltung der Kund*innen verstanden werden. Die Dienstleister*innen und ihre Produkte
bilden im Zusammenhang mit den Erwartungen der Konsument*innen ein wichtiges Ele-

ment in der Beziehung zwischen Kund*innen und Unternehmen (Schneider, 2008, 39).

Eine einheitliche Defintion fiir Erwartungen existiert in der Psychologie, obwohl Erwartun-
gen von Individuum zu Individuum unterschiedlich sind, weswegen Verdnderungen von den
Rahmenbedingungen der Konsument*innen abhéngen, die ebenfalls von Empfehlungen be-
einflusst werden konnen. Dabei haben ausdriickliche als auch implizierte Zuspriiche und
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Versprechen eine Auswirkung auf die Erwartungen der Kund*innen. Das geforderte Niveau
stellt einen Sachverhalt dar, in dem der oder die Kund*in eine Leistung von Unterneh-
mer*innen erwartet, welche bis zum perfekten Szenario fithren kdnnen, bei dem man vom
Idealniveau sprechen kann. Eine Abstufung davon bilden das typische Niveau, in dem die
Erwartung fiir eine typische Leistungsqualitét dargestellt wird und das minimal tolerierbare
Niveau, bei dem die Anforderungen noch im akzeptablen Rahmen erfiillt werden (Georgie,
2000, 36f.). Erwartungen konnen in zwei Untergruppen eingeordnet werden. Zunéchst gibt
es priadiktive Anforderungen, die vor dem Empfang der Leistung existieren. Bei einer fal-
schen Einschitzung der Leistung werden die Erwartungen der Kundschaft angepasst, wobei
die tatsdchliche Leistung an die pridiktive Erwartung angeglichen wird. Die Erwartungen,
die Kund*innen an eine*n Anbieter*in stellen, werden als normative Qualitdt durch Anbie-
ter*innen ausgewiesen. Mit steigenden normativen Erwartungen der Kund*innen wird es fiir
den Anbieter*innen immer schwieriger, diese erhdhten Qualitdtsstandards zu erfiillen. Des-
halb besteht eine inverse Beziehung zwischen den normativen Erwartungen und der wahr-

genommenen Qualitdt (Bruhn, 2013, 35ff.).

Determinanten lassen sich in drei Kategorien einteilen und konnen sich auf die Nachfrage,
die Konkurrenz und die Anbieter*in beziehen. So kann ein sogenanntes Erwartungsmanage-
ment durch die Determinanten beeinflusst werden und im nichsten Schritt die Anforderun-
gen der Kund*innen prigen (Bruhn, 2013, 216). Es wird in unmittelbares Management un-
terteilt, bei dem Informationen direkt die Erwartungen der Kund*innen durch Zusicherungen
sowie Ergebnisse aus Testungen beeinflussen, und in indirektes Erwartungsmanagement, bei
dem Informationen die Erwartungen indirekt durch Erfahrung und Empfehlungseinfluss be-
einflussen (Bruhn, 2013, 240). Die Faktoren, die die Nachfrage oder den Nutzen beeinflus-
sen, bestehen aus den individuellen Merkmalen und der aktuellen Lebenssituation der
Kund*innen und liegen auflerhalb der direkten Kontrollmdglichkeiten des Unternehmens.
Personlichkeiten, individuelle Praferenzen beim Service sowie die individuelle Leistungsfa-
higkeit der Kund*innen sind Beispiele fiir diese personlichen Einflussgroflen (Atkinson et.

al. 1993, 257).

Determinanten, die sich auf Situationen beziehen, beschreiben Faktoren, die auf3erhalb der
Kontrolle von Verbraucher*innen und Unternehmen liegen. Bei den anbieterbezogenen Fak-
toren wird differenziert zwischen den individuellen Erlebnissen, die direkt mit dem Service-
anbieter gemacht wurden, oder den Erfahrungsberichten von Freund*innen, Bekannten oder

Fachleuten. Ebenfalls werden die Zusagen und Gewéhrleistungen der Anbieter*innen, die
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tiber Kommunikationsmittel, Vertrdge, Preisgestaltung und das physische Ambiente vermit-
telt werden, einbezogen. Die konkurrenzbezogenen Einflussfaktoren beziehen sich auf sol-
che, die eine Beziehung zur Leistung anderer Anbieter*innen aufweisen. Dies umfasst Er-
fahrungen mit anderen Unternehmen, entweder personlich erlebt oder durch Word-of-
Mouth-Kommunikation erhalten, sowie die wahrgenommenen Optionen in Bezug auf
Dienstleistungen, sei es von konkurrierenden Unternehmen oder die Mdéglichkeit der Eigen-

herstellung (Bruhn, 2013, 235).

Zufriedenheit bei Kund*innen wird von Opresnic als ein positiv erfiillter Wunsch, Bediirfnis
oder Bestreben dargelegt (Rennhak/Opresnik, 2016, 8). Schneider definiert sie mit der
Kund*innenperspektive, wobei hier durchaus die Erwartungen die Zufriedenheit beeinflus-
sen konnen (Schneider, 2008, 38). Auch das Vertrauen der Verbraucher*innen ist von Be-
deutung, da es eine Bindung zwischen den interagierenden Instanzen bildet. Ohne Vertrauen
kann entweder keine Beziehung entstehen, oder das fehlende Vertrauen sorgt fiir das Ende
der Bindung. An dieser Stelle muss angemerkt werden, dass zwischen Vertrautheit und Ver-
trauen in der Beziehung zwischen Klient*innen und Firmen ein Unterschied besteht (Bruhn,
2016, 165). Vertrauen bedeutet, dass man sich auf den Serviceanbieter verlassen kann, ohne
fortlaufende Priifungen durchfiihren zu miissen. Es wird sowohl durch langfristige Kontakte
mit dem/r Dienstleister*in als auch durch die bestindige Giite der erbrachten Dienstleistun-
gen sowie fortwéhrende Zufriedenheit aufgebaut (Bruhn, 2016, 89). Insbesondere wéhrend
der Akquisitionsperiode hat das Vertrauen eine bedeutende Funktion, da Verbraucher*innen
die Dienstleistung vor Inanspruchnahme nicht einschitzen konnen. Dabei kann zwischen der
Anfangsphase und dem generellen Vertrauen unterschieden werden. Individuelle Vertrau-
ensbildung bezieht sich auf den ersten Kontakt zwischen den Verbraucher*innen und den
Mitarbeiter*innen, wihrend allgemeines Vertrauen das Vertrauen in das Unternehmen an
sich betrifft. Vertrauen im Allgemeinen bedeutet auch Zuversicht und Sicherheit und signa-
lisiert, dass beide Parteien mit einem gewissen Engagement an der Beziehung arbeiten. Die
Griindung und der Fortschritt von Vertrauen wurde auch als einer der wesentlichen Gesichts-
punkte des Beziehungsmarketings beschrieben. Viele verschiedene Kanile der Kommuni-
kation von Unternehmen koénnen bei den Konsument*innen den Eindruck von Ehrlichkeit,

Aufrichtigkeit und Aufgeschlossenheit erzeugen, was wiederum fiir Vertrautheit sorgt
(Bruhn, 2016, 166f).
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3.3 Relevanz und Einfluss von Mundpropaganda

Grundsétzlich kann die sich durch Mundpropaganda ausdriickende Meinungsiduf3erung po-
sitiv, negativ oder neutral sein. Umfassen die Erzdhlungen positive, besondere oder freund-
liche Erfahrungen, welche an Dritte wie Freund*innen oder Familie verbal oder schriftlich
weitergegeben werden, zéhlen diese zur positiven Mundpropaganda. Geriichte, personliche
Beschwerden und individuelle unfreundliche Erfahrungen bezeichnet man im Gegensatz

dazu als negative Mundpropaganda (vgl. Anderson 1998, 6).
3.3.1 Negative Word-of-Mouth

Negative Bewertungen beeinflussen die Entscheidungen von Kund*innen stérker als posi-
tive Bewertungen (Allard et. al., 2020). Verbraucher*innen beschéftigen sich stdrker mit
negativen als mit positiven Rezensionen. Negative Bewertungen werden auerdem schneller
weiterverbreitet als positive Informationen (Joshi/Musalem, 2021). Thre Auswirkungen be-
ziehen sich auf Verbraucher*innen, Unternehmer*innen oder einflussnehmende Personen.
Sie kdnnen zu einer mangelnden wahrgenommenen Produkt- bzw. Dienstleistungsqualitét
sowie zu einem schlechten Firmenimage fiihren. Eine Hdufung an negativen Bewertungen
kann bei Kund*innen zu fehlendem Vertrauen fithren. Negative Online-Rezensionen haben
das Potenzial, Frustration und Skepsis gegeniiber einer Marke oder einer Dienstleistung her-
vorzurufen. Eine Haufung an, in der Literatur als zynisch bezeichneten Kommentaren, for-
dert wiederum die Verfassung von weiteren negativen Bewertungen anderer Kund*innen

(Colmekcioglu et. al., 2022).

Die Erwartungsbestétigungstheorie von Siering besagt, dass Kund*innen zufrieden bzw be-
geistert sind, wenn die Qualitit der Dienstleistung ihrer Erwartungen tbertrifft. Unzufrie-
denheit tritt ein, wenn die Leistung eines Produkts bzw. einer Dienstleistung die Erwartun-
gen nicht erfiillt (Siering, 2021). Anhand dieser Theorie konnten Kund*innen durch das Vor-
handensein von negativen Kommentaren eine niedrigere Erwartungshaltung einnehmen und

folgend durch eine unerwartet bessere Leistung zufriedengestellt werden.

Colmekcioglu, Reza und Pantea weisen nach, dass die Reaktionen von Unternehmen auf
negative Rezensionen, auch zu positiven Bewertungen fiihren konnten. Beispielsweise kann
die Meinung von Kund*innen ins Positive verdndert werden, wenn eine gute personliche
Beziehung gepflegt wird, schnelle zeitliche Riickmeldungen erfolgen, oder Entschuldigun-

gen von Dienstleister*innen erbracht werden (Colmekcioglu et. al., 2022). Da die
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Wabhrscheinlichkeit, dass Verbraucher*innen ein Dienstleistungsunternehmen bei negativen
Kommentaren weiterhin in Anspruch nimmt, um das Doppelte steigt, wenn Firmen auf Be-
wertungen reagieren, sollten Unternehmer*innen sich dafiir Zeit nehmen (www.brightlo-

cal.com).

Aufgrund des Einflusses von negativen Bewertungen sollen Unternehmen ihre Online-Be-
wertungen beobachten. In Anbetracht der Wirkungen, die negative Bewertungen haben kon-
nen, ist es fir Unternehmen ratsam, sich in regelméfBigen Abstdnden mit Rezensionen aus-
einanderzusetzen. Durch die Dokumentation von negativen Erfahrungen, kann der Ruf eines
Anbieters bzw. einer Anbieterin stark geschddigt werden, insbesondere in einem Zeitalter,
in dem das Internet aufgesucht wird, um Informationen zu erhalten. Durch eine Riickmel-
dung und Reaktion auf negative Bewertungen, konnen Anbieter*innen Probleme erkennen,

16sen und den Ruf moglicherweise positiv beeinflussen (Colmekcioglu et. al., 2022).

Im Management miissen Maflnahmen ergriffen werden, um diese Art von Mundpropaganda
zu unterbinden. Unternehmen sollten Vorkehrungen treffen, um die Verbreitung von nega-
tiven oder schiadlichen Informationen iiber ihr Unternehmen oder ihre Produkte zu vermei-
den, wobei miindliche als auch digitale Rezensionen zu beachten sind. Dies kann durch ver-
schiedene Strategien erreicht werden, wie zum Beispiel durch die Bereitstellung eines ex-
zellenten Kund*innenservice, die aktive Uberwachung und Reaktion auf Kund*innenfeed-
back sowie die Schaffung positiver Erlebnisse fiir Kund*innen, die dazu motivieren, positive
Mundpropaganda zu verbreiten. Ziel ist es, das Ansehen und die Reputation des Unterneh-
mens zu schiitzen und sicherzustellen, dass die Kommunikation {iber das Unternehmen po-
sitiv bleibt. Insgesamt ist es von groBer Bedeutung, proaktiv gegen negative Mundpropa-
ganda vorzugehen, um das Vertrauen der Kund*innen zu erhalten und langfristigen Erfolg

zu sichern (Jeong/Dong, 2015).
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3.3.2 Positive Word-of-Mouth

Eine Studie, die das Bewertungsverhalten von Verbraucher*innen untersuchte, stellte fest,
dass im Jahr 2022, 37 % der Personen nach einer positiven Erfahrung eine Rezension fiir ein
lokales Unternehmen verfasst haben. Dieser Prozentsatz ist im Vergleich zum Jahr davor
leicht gestiegen. Hiufig ist der Beweggrund zum Verfassen dieser Bewertung ein positives
Erlebnis. 81 % der Befragten betonten, dass sie besonders dazu geneigt sind, eine Bewertung
zu verfassen, wenn das Unternehmen auflergewdhnliche Bemiihungen gezeigt hat, ein posi-
tives Erlebnis zu gewéhrleisten. Ebenso scheinen viele der Verbraucher*innen eine positive
Bewertung abzugeben, wenn ein Unternehmen neu ist. Weibliche Verbraucher*innen gaben
hdufiger als Ménner an, eine positive Bewertung zu hinterlassen, wenn ein Unternehmen
umweltfreundlich ist. Auflerdem geben 33 % der Frauen an, eher eine positive Bewertung
zu verfassen, wenn das Unternehmen einer gesellschaftlichen Gruppe gehort, mit welcher
sie sympathisieren, wohingegen nur 20 % der Ménner diesen Grund als Beweggrund fiir eine

positive Bewertung angesehen haben (www.brightlocal.com).

Die Form der Mundpropaganda hat eine starke Wirksamkeit auf ihre Effektivitdt. Eine Stu-
die von Sweeney aus dem Jahr 2015 hat ergeben, dass positive Mundpropaganda einen stér-
keren Einfluss auf das Verhalten potenzieller Kéufer*innen hat als negative Mundpropa-
ganda. Die Forscher*innen stellten fest, dass positive Empfehlungen dazu beitragen, die
Wahrnehmung des Markenwerts zu steigern, wahrend negative Empfehlungen dazu fiihren
konnen, dass der Markenwert abnimmt. Dies bedeutet, dass positive Mundpropaganda dazu
beitragen kann, das Image und die Attraktivitdt einer Marke zu stirken, wéhrend negative
Mundpropaganda potenziell schéddlich fiir die Reputation einer Marke sein kann (Je-

ong/Dong, 2015).
3.3.3 Andere Formen von Mundpropaganda

Das amerikanische Beratungsunternehmen McKinsey hat im unternehmerischen Kontext
Forschungsarbeiten zur Mundpropaganda durchgefiihrt und dabei drei grundlegende Formen
von Mundpropaganda identifiziert, die fiir Marketing und MarketingmaBBnahmen von Be-
deutung sind. Diese umfassen experientielle, konsequenzielle und internationale Mundpro-
paganda. Experientielle Mundpropaganda basiert auf personlichen Erfahrungen und Erleb-
nissen von Kund*innen, wihrend konsequenzielle Mundpropaganda auf den beobachteten

Folgen oder Konsequenzen einer Dienstleistung oder eines Produkts beruht. Internationale
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Mundpropaganda bezieht sich auf die Verbreitung von Empfehlungen und Meinungen tiber
geografische und kulturelle Grenzen hinweg. Diese verschiedenen Formen der Mundpropa-
ganda konnen Unternehmen dabei helfen, zu verstehen, wie Kund*innen ihre Meinungen
iber Produkte oder Dienstleistungen austauschen und dabei diese Informationen in ihre Mar-

ketingstrategien integrieren.
3.3.4 Experiential

Die experientielle Mundpropaganda bezieht sich auf die Weitergabe von Empfehlungen und
Meinungen, die auf personlichen Erfahrungen beruhen. Diese Form der Mundpropaganda
ist die am hdufigsten vorkommende und auch die wirkungsvollste Art der Weitergabe von
Empfehlungen. Schitzungen zufolge machen experientielle Empfehlungen etwa 50 bis 80 %
der bestehenden Mundpropaganda aus. Diese Empfehlungen entstehen, wenn Verbrau-
cher*innen direkte Erlebnisse mit einem Produkt oder einer Dienstleistung machen, die eine
Abweichung von ihren Erwartungen darstellen. Dies geschieht vor allem dann, wenn die
Erfahrung entweder positiver oder negativer Natur ist. Forschungsstudien haben gezeigt,
dass Verbraucher*innen eher dazu neigen, ihre Erfahrungen zu teilen, wenn diese ihre Er-
wartungen Ubertreffen oder enttduschen, im Gegensatz zu Situationen, in denen ihre Erwar-
tungen genau erfiillt werden. Auf diese Weise kann die experientielle Mundpropaganda eine
bedeutende Rolle bei der Beeinflussung der Wahrnehmung von Produkten oder Dienstleis-
tungen spielen und das Verhalten anderer Verbraucher*innen beeinflussen (vgl. Bughin et.

al., 2010, 4).
3.3.5 Consequential

Unternehmen setzen grundsétzlich auch auf herkdémmliche Werbemafinahmen und Marke-
tingkampagnen, um Mundpropaganda anzuregen. Consequential-Mundpropaganda entsteht,
wenn Verbraucher*innen traditionelle Werbung sehen und darauthin die Botschaft weiter-
geben oder allgemein iiber die beworbene Marke sprechen. Sie ist eine Folge dieser Marke-
tingbemiihungen. Marketingkampagnen, die das Potenzial haben, Mundpropaganda auszu-
16sen, sind aufgrund ihrer breiteren Reichweite und ihres stirkeren Einflusses auf Verbrau-
cher*innen effektiver als herkdmmliche Werbemallnahmen. Unternehmen nutzen diese
Strategie, um die organische Verbreitung ihrer Botschaften zu fordern und das Engagement
der Verbraucher*innen zu erhéhen. Dabei setzen sie auf kreative Kampagnen, die dazu an-

regen, liber die Marke zu sprechen und sie positiv zu bewerten (Bughin et. al., 2010, 4).
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3.3.6 Intentional

Gezielte Mundpropaganda wird von Unternehmen direkt initiiert, ohne dabei auf andere
Werbemethoden zuriickzugreifen. Dabei richtet sie sich gezielt an bestimmte Personen, um
diese dazu zu motivieren, Empfehlungen auszusprechen. Ein typisches Beispiel fiir gezielte
Mundpropaganda ist die Prominentenwerbung. In diesem Sinne werden bekannte Person-
lichkeiten dafiir engagiert, fiir das Unternehmen oder seine Produkte Empfehlungen auszu-
sprechen. Diese gezielten Marketingstrategien werden oft eingesetzt, um die Glaubwiirdig-
keit und den Einfluss der Marke zu stidrken, indem bekannte Personlichkeiten als Botschaf-
ter*innen auftreten. Durch ihre 6ffentliche Prasenz und ihren Einfluss konnen Prominente
eine grole Anzahl von potentiellen Kund*innen erreichen und diese dazu ermutigen, das
beworbene Produkt oder die Dienstleistung zu kaufen oder weiterzuempfehlen (vgl. Bughin

et. al., 2010, 4).
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3.4 Stationire Unternchmen — Herausforderungen und Chancen
3.4.1 Stationire Unternechmen — Brick-and-Mortar

Stationdre Unternehmen, auch Brick-and-Mortar, bezeichnet traditionelle Unternehmen, in
welchen Produkte oder Dienstleistungen angeboten werden. Zu Brick-and-Mortar zdhlen
beispielsweise Lebensmittelgeschéfte, Buchhandlungen, Friseursalons, Autowerkstétten,
Restaurants, aber auch Arzt*innen oder andere Firmen, welche eine Dienstleistung erbringen
(Murphy, 2023). Eine Dienstleistung ist gekennzeichnet durch den Umstand, dass sowohl
die Erbringung der Leistung als auch deren Nutzung zur gleichen Zeit erfolgen. Anders als
bei physischen Produkten, bei denen die Produktion in der Regel vor der Nutzung stattfindet
und das Produkt in weiterer Folge von Verbraucher*innen erworben wird, geschieht bei
Dienstleistungen die Erbringung und der Konsum simultan (Gabler Wirtschaftslexikon,

2018).

Stationdre Unternehmen und Online-Geschéfte unterscheiden sich in mehreren wesentlichen
Aspekten. Beide Geschiftsmodelle haben ihre jeweiligen Vor- und Nachteile und sprechen
unterschiedliche Kundenbediirfnisse an. Die Vorteile von stationdren Unternehmen bezie-
hen sich auf die direkte personliche Beratung und Interaktion, die zwischen den Verbrau-
cher*innen und dem Unternehmen im stationidren Handel stattfinden. Diese direkte Interak-
tion ermdglicht es Kund*innen, ihre Fragen zu stellen, Bedenken zu duB3ern und individuelle
Bediirfnisse zu besprechen. Dies kann zu einer hoheren Zufriedenheit und einem besseren
Kund*innenservice fithren. Kund*innen konnen Produkte physisch erleben, sie anfassen,
ausprobieren und sich von ihrer Qualitét iiberzeugen, bevor sie eine Kaufentscheidung tref-
fen. Insofern liegt der Vorteil von stationdren Unternehmen in der physischen Prisenz und
direkten und vertrauensfordernd wirkenden Interaktion. Im Gegensatz dazu sind Online-Ge-
schifte bequem, bieten jedoch oft nicht die gleiche persénliche Beratung und Interaktion wie
der stationdre Handel. Kund*innen miissen sich auf Produktbeschreibungen, Bilder und Be-
wertungen verlassen, um ihre Kaufentscheidung zu treffen, was moglicherweise nicht immer
ausreichend ist, um ihre Bediirfnisse und Erwartungen zu erfiillen. Jedoch ist der stationdre
Handel mit hoheren Gesamtkosten verbunden. Mietkosten fiir Ladenflachen, Personalkosten
fiir Verkaufsmitarbeiter, Versicherungskosten fiir das Geschéft und Reinigungskosten sor-
gen flir einen hoheren Preis. Diese Kosten miissen bei der Preisgestaltung der Produkte mit-

einbezogen werden. Trotzdem schétzen viele Kund*innen die personliche Erfahrung und
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den direkten Kontakt, den der stationdre Handel bietet, und sind bereit, moglicherweise ho-

here Preise zu zahlen, um diese Vorteile zu genieflen (Murphy, 2023).

In Deutschland nimmt der Einzelhandel eine bedeutende Stellung ein und wird als dritt-
grofite Wirtschaftsbranche anerkannt. Das bedeutet, dass der Betrag, den Endverbrau-
cher*innen im Einzelhandel zahlen, wenn die Mehrwertsteuer hinzugerechnet wird, mehr
als 33 % des gesamten privaten Konsums in Deutschland ausmacht. Das verdeutlicht, wie
signifikant der Einzelhandel fiir die Gesamtwirtschaft ist und wie viel Geld die Verbrau-
cher*innen in den Kauf von Waren und Dienstleistungen investieren (Statista EH 2020, HDE
Fakten, 2020, zitiert nach Heinemann, 2021, 1f). Zwischen Konsument*innen und Produ-
zenten kann der Einzelhandel als Kontaktpunkt betrachtet werden, der sich im Laufe der Zeit
bestindig verdndert hat. Malcom McNair beschreibt diesen Sachverhalt mit dem sogennan-
ten Wheel of Retailing (McNair, 1931, zitiert nach Heinemann, 2021, 2). Demnach durch-
lauft jedes Unternehmen im Einzelhandel im Grunde einen Lebenszyklus, der sich in drei
Abschnitte einteilen 14sst. Dazu gehoren die Entstehung und das Wachstum, auch Trading-
Up und schlieBlich der Riickgang bzw Riickzug. (Ahlert, 2009, zitiert nach Heinemann,
2021, 2).

Das betreffende die Dienstleistung anbietende Geschift oder Produkt befindet sich in einer
Phase, in der es sich auf dem Markt durch eine anspruchsvollere Stellung mit einem erwei-
terten Spektrum an Leistungen prasentiert. Es strebt danach, sich als qualitativ hochwertiger
zu prisentieren und ein breiteres Angebot an Produkten oder Dienstleistungen anzubieten.
Auf der anderen Seite, wihrend der Verfalls- und Riickzugsphase, treten neue, innovative
Betriebsformen auf den Markt. Diese neuen Betriebsformen kénnten disruptiv sein und dazu
fiihren, dass die élteren, etablierten Betriebsmodelle an Bedeutung verlieren und sich mog-
licherweise aus dem Markt zuriickziehen (Wirtschaftslexikon 24.com Wheel, 2020, zitiert
nach Heinemann, 2021, 2). Grundséitzlich wird im Wheel od Retailing zwischen dem Ein-
zelhandel bzw. dem stationidren Handel und dem E-Commerce differenziert. In der heutigen
Wirtschaftslandschaft zeigt sich, dass der traditionelle Einzelhandel, abgesehen von einigen
wenigen Beispielen, seinen Hohepunkt erreicht hat und sich in einem Riickgang befindet.
Im Gegensatz dazu verzeichnet der nichtstationdre Handel vermindertes Interesse, wihrend

der Online-Handel, weiterhin ein starkes und anhaltendes Wachstum genief3t (Heinemann,

2021, 2).
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3.4.2 Vom stationiren Einzelhandel zum Online-Handel

In den vergangenen Jahren verzeichnete der stationire Einzelhandel einen Riickgang der
Umsitze. Dieser Riickgang wird héufig auf das Wachstum des Online-Handels zuriickge-
filhrt. Eine Untersuchung vom Wirtschaftsmagazin Forbes stellte im Jahr 2017 fest, dass
diese Annahme nicht auf alle Verkaufsgiiter zutrifft. Bei einigen Produkten konnte nachge-
wiesen werden, dass der Online-Verkauf den Umsatz vom stationdren Verkauf nicht iiber-
troffen hat. Nichtsdestotrotz ldsst sich ein Anstieg im Online-Kaufverhalten feststellen, auch
wenn dieser, laut Forbes, den stationdren Handel nicht beeintrichtigen wiirde (Forbes, 2017).
Die durchschnittliche Wachstumsrate vom stationidren Einzelhandel vom Jahr 2008 — 2020
betrug 3,8 %, wohingegen der Online-Verkauf im Zeitraum von 2012 — 2019 um 23 % ge-
stiegen ist. Seit der Moglichkeit des digitalen Einkaufens verzeichnen viele Einzelhdnd-
ler*innen eine verminderte Kund*innenfrequenz (www. digital-zentral.de). Oliver Samwer,
der CEO einer Internet-Verkaufsplattform, konstatierte im Zusammenhang mit dem statio-

ndren Einzelhandel: ,,Ldden gab es nur, weil das Internet noch nicht erfunden war* (Kapner,

2016).

Als Vorteile des Online-Handels werden das grof3ere Sortiment, besser verfiigbare Informa-
tionen iiber ein Produkt und potenziell niedrigere Preise aufgrund geringerer Fixkosten ver-
merkt. Der traditionelle stationdre Einzelhandel hingegen, punktet mit dem a priori Informa-
tions- und Transaktionsaustausch mit den Kund*innen. Es soll eine bessere Entscheidungs-

findung und ein multisensorisches Erlebnis geschaffen werden (Reinartz et. al., 2019).

Die Bequemlichkeit der Lieferung der Waren direkt nach Hause wird von Verbraucher*in-
nen hiufig als vorteilhaft wahrgenommen. Viele bekannte Konzerne, wie beispielsweise
H&M oder Ralph Lauren, haben in den vergangenen Jahren vereinzelnt einige Filialen ge-
schlossen. Im Jahr 2020 fiihrte zudem die Covid-19 Pandemie dazu, dass viele kleine unab-

héngige Einzelhidndler*innen ihre Liden schlieBen mussten (Sheth, 2021b).

Eine Studie untersuchte die Einflussfaktoren, die Kund*innen dazu veranlassen, sich fiir ei-
nen unter vielen Onlineanbieter*innen zu entscheiden. Die Befragten erlduterten, dass sie
am meisten am Preis interessiert seien, welcher den entscheidenden Faktor darstelle. Zudem
sei es wichtig zu wissen, mit wem sie es zu tun haben und es bestehe auch die Bereitschaft,
fiir eine/n besser bewertete/n Handler*in mehr Geld auszugeben. Diese Faktoren der Be-

kanntschaft der Verkdufer*innen sowie die Bereitschaft, mehr Geld zu zahlen fiir ein

31



bekanntes Unternehmen kann der stationire Einzelhandel als Vorteil fiir sich nutzen (Ad-

ler/Wohllebe, 2020).

Um mit der Flexibilitdt des Online-Handels mithalten zu konnen, sollte der stationdre Ein-
zelhandel sich an das verindernde Okosystem anpassen, wie beispielsweise an die Techno-
logie, an die nicht-traditionelle Konkurrenz oder den Lebensstil von Verbraucher*innen. Das
Kund*innenerlebnis und die Atmosphére sollten optimiert werden, um das Einkaufen im

stationdren Einzelhandel attraktiv zu gestalten (Sheth, 2007).
3.4.3 Digitalisierung fiir den stationiren Einzelhandel

Fiir den stationdren Einzelhandel stellt die Digitalisierung nicht nur eine Herausforderung
dar, sie kann auch als Chance genutzt werden. Durch Prisenz in den sozialen Medien sowie
direkte Kund*innenansprache in den Netzwerken kann auf das Unternehmen aufmerksam
gemacht werden. Die Digitalisierung kann die Erfassung von Kund*innendaten und das Ver-
stindnis des Kund*innenverhaltens erleichtern, was anschlielend als Potenzial fiir den Ver-
kauf genutzt werden kann. Es besteht aufgrund der online zur Verfiigung gestellten Plattfor-
men die Moglichkeit, virtuelle Verkaufsgesprache zu flihren, wobei solche beispielsweise

iiber die Plattform Facebook oder Instagram erfolgen (Heinemann, 2021).

Im Geschéft kann die Technologie im Rahmen des Einkaufs zur Unterstiitzung von
Kund*innen genutzt werden. Dies geschieht hdufig in Zusammenhang mit dem Smartphone
von Verbraucher*innen. Es kann unter anderem digitale Stammkund*innenkarten mit Kauf-
historien, Store-Finder, Versand von Push-Benachrichtigungen oder zusitzliche Produktin-
formationen angeboten werden. Da beim Bezahlvorgang kein personliches Gespréich not-
wendig ist, kann beispielsweise ein automatischer ,,self-checkout genutzt werden, um die

Wartezeit zu reduzieren (Stieninger et. al., 2019).

Die Digitalisierung eréffnet Unternehmen bedeutende Moglichkeiten, insbesondere durch
die Verfiigbarkeit von Online-Bewertungen, die es ermdglichen, die Meinungen und Rezen-

sionen von Verbraucher*innen 6ffentlich zugénglich zu machen (Gensler et. al., 2013, 242f).

Durch die fortschreitende Digitalisierung haben Unternehmen Zugang zu einer Vielzahl von
Online-Plattformen, auf denen Verbraucher*innen Bewertungen zu Produkten und Dienst-
leistungen hinterlassen konnen. Diese Bewertungen bieten wertvolle Einblicke in die

Kund*innenzufriedenheit, Produktqualitidt und den allgemeinen Ruf eines Unternehmens.
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Unternehmen konnen diese Informationen nutzen, um ihre Produkte und Dienstleistungen
zu verbessern, Kund*innenfeedback besser zu verstehen und gezielter auf Kund*innenbe-
diirfnisse einzugehen (Gensler et. al., 2013, 242f). Dariiber hinaus ermdglichen Online-Be-
wertungen Unternehmen, ihr Image zu pflegen und die Wahrnehmung von Produkten und
Dienstleistungen zu beeinflussen. Positive Bewertungen konnen das Vertrauen potenzieller
Kund*innen stirken und als eine Form der sozialen Bestitigung dienen, die das Mar-
kenimage positiv beeinflusst. Auf der anderen Seite konnen negative Bewertungen Unter-
nehmen dazu anregen, Schwachstellen zu identifizieren und zu beheben, um negative Aus-

wirkungen auf ihre Reputation zu minimieren (Proserpio/Zervas 2017).

Ein wesentliches Potenzial der Digitalisierung fiir Unternehmen liegt in der Nutzung von
Online-Bewertungen, die es ermoglichen, Verbraucherrezensionen 6ffentlich zugénglich zu

machen (Chevalier/Mayzlin 2006).
3.4.4 Traditionelle Mundpropaganda als strategische Ressource

Die Nutzung traditioneller Mundpropaganda durch stationdre Unternehmen als strategische
Ressource ist eine komplexe Fragestellung, die verschiedene Dimensionen des Kund*innen-
verhaltens und der Unternehmensstrategie beriihrt. Traditionelle Mundpropaganda spielt in
der Wahrnehmung von Glaubwiirdigkeit und Vertrauen seitens der Konsument*innen eine
wesentliche Rolle. Dennoch ist es entscheidend, die Grenzen und Herausforderungen der
traditionellen Mundpropaganda im digitalen Zeitalter zu verstehen, da Online-Bewertungen
und soziale Medien zunehmend Einfluss auf die Kaufentscheidungen der Kund*innen ha-
ben. Aus diesem Grund wird im Nachstehenden die electronic Word-of-Mouth Marketing-

kommunikation dargestellt.
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3.5 Elektronische Mundpropaganda — Online-Bewertungen

3.5.1 Definition von elektronischer Mundpropaganda

Die electronic Word-of-Mouth Marketingkommunikation (eWOM) setzt ebenfalls auf Ver-
breitung von Empfehlungen und Informationen und findet im Online-Bereich statt. Hierzu
zahlen Kommentare in den sozialen Medien wie Twitter, Instagram uvm. Produktrezensio-
nen und E-Mails mit entsprechenden Informationen (Kundu/Rajan, 2017; Chen/May, 2020).
Von Verbraucher*innen wird diese Form der Informationsquelle als wertvoll empfunden
(Chen/May, 2020). Die Kommunikation, die im Web stattfindet ermdglicht eine hohere Flut
an Informationen und Quellen, auch in Bezug auf Bewertungen und Empfehlungen. eWOM
wird als ,,any positive or negative statement made by potential, actual, or former customers
about a product or company, which is made available to a multitude of people and instituti-
ons via the Internet* (Hennig-Thurau et al, 2004). Da sich elektronische Mundpropaganda
(eWOM) im Gegensatz zur traditionellen Mund-zu-Mund-Propaganda ausschlieBlich im In-
ternet abspielt, gibt es unterschiedliche Verbreitungsformen und -mechanismen. Jegliche
Form der digitalen Kommunikation, also E-Mails, Kommentare, Bewertungen, Likes, Chat-
rooms, Websiten, Blogs uvm. kénnen der eWOM dienen (Paget, 2024). Auch der Aspekt
der Kommunikation iiber das Internet unterscheidet die eWOM von der klassischen Mund-
propaganda. Die kommunizierenden Instanzen sind nicht mehr gezwungen am gleichen

Standort zu sein, um sich iiber Produkte oder Dienstleistungen auszutauschen.

Online-Rezensionen stellen eine wichtige Informationsquelle fiir Kund*innen dar. Die In-
formationsiibermittlung von Verbraucher*innen kann die Kaufentscheidungen beeinflussen.
Die Verbraucher*innenstudie von Brightlocal stellte fest, dass 46 % der befragten Kund*in-
nen die Meinung von Online-Bewertungen als genauso vertrauenswiirdig einschitzen wie
personliche Empfehlungen von Freunden oder Verwandten (www.brightlocal.com). Sie tra-
gen zu einer verringerten Risikowahrnehmung bei. Die Online-Rezensionen fordern die
Kaufabsicht, wenn sie von den Kund*innen als vertrauensvoll eingeschitzt wurden (Park
et.al., 2021). Dieser Zusammenhang deutet darauf hin, dass Bewertungen einen Einfluss auf

den Umsatz eines Unternehmens haben konnen (Chevalier/Mayzlin, 2006).

Bevor eine Dienstleistung oder ein Produkt von Verbraucher*innen ausgewahlt wird, suchen
einige Konsument*innen nach Daten zu den entsprechenden Leistungen auf Plattformen, die

anderen Verbraucher*innen einen Ort bieten ihre Erfahrungen zu schildern
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(Chevalier/Mayzlin, 2006, 345ff). Nicht nur zufriedene und enttduschte Kund*innen geben
ihre Erfahrungen auf elektronischem Wege frei (Godes/Mayzlin, 2004, 545ft). Verbrau-
cher*innen, die auf analogem Wege aus Angst oder Schiichternheit keine Bewertung abge-
ben wiirden, bevorzugen die digitale AuBerung ihrer Erfahrungen (Sheperd/Edelmann, 2005,
950).

3.5.2 Online-Bewertungsplattformen

Verbraucher*innen haben nach einem Kauf die Moglichkeit, ihre Erfahrungen mit einem
Produkt oder einer Dienstleistung auf Online-Bewertungsplattformen zu teilen, damit zu-
kiinftige Kund*innen von diesen Informationen profitieren. Dies ermdglicht es den potenzi-
ellen Kéufer*innen, vor ihrer Kaufentscheidung zusitzliche Einblicke zu erhalten. Beispiels-
weise bieten Anbieter wie expedia.com, amazon.com, eBay.com oder booking.com ihre ei-
genen integrierten Bewertungsportale an, auf denen Kund*innen ihre Meinungen und Erfah-
rungen teilen konnen. Bei der Entscheidungsfindung spielen diese Bewertungsplattformen
eine wichtige Rolle fiir die Verbraucher*innen, da sie ithnen ermdglichen, die Erfahrungen
anderer Kund*innen mit einem spezifischen Produkt oder einer Dienstleistung zu bertick-
sichtigen, bevor sie ihre eigene Kaufentscheidung treffen. Durch die Verfiigbarkeit von
Kund*innenbewertungen konnen potenzielle Kdufer*innen die Vor- und Nachteile eines
Produkts besser abwiegen. Online-Bewertungen konnen auch als Feedback-Mechanismus
fiir Unternehmen herangezogen werden, da sie wertvolle Einblicke in die Kunden*innenzu-
friedenheit und die wahrgenommene Qualitdt ihrer Produkte oder Dienstleistungen bieten.
Diese Riickmeldungen kdnnen von Unternehmen genutzet werden, um ihre Produkte zu ver-
bessern und den Kundenservice zu optimieren. Dies fiihrt letztendlich zu einer hheren Kun-

den*innenzufriedenheit und einer stirkeren Kund*innenbindung.

Verbraucher*innen treffen ithre Auswahl der bevorzugten Produkte basierend auf einem
Durchschnitt der Bewertungen dieser Produkte. Dariiber hinaus besteht die Moglichkeit fiir
Verbraucher*innen, die Bewertungstexte zu {liberpriifen und sich somit ausfiihrlich mit den
Produkten auseinanderzusetzen. Diese vertiefte Auseinandersetzung ermoglicht es ihnen an-

schlieBend, exakter liber ihre eigenen Vorlieben zu schlussfolgern (Lin et. al., 2007).

Die Vorlieben und Bedurfnisse der Verbraucher*innen sind individuell. Dies kommt auch
in ihrer Art der Bewertung zum Ausdruck. Positive Riickmeldungen haben in der Regel ei-

nen positiven FEinfluss auf die Kaufabsicht der Verbraucher*innen fiir bestimmte
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Produktkategorien. Positive Bewertungen fordern das Vertrauen von potenziellen Konsu-
ment*innen, wahrend auf der anderen Seite negative Bewertungen dazu fiihren konnen, dass
weniger populdre oder spezialisierte Produkte, plotzlich an Bedeutung gewinnen. Dies kann
dazu fiihren, dass Verbraucher*innen diese Nischenprodukte entdecken und eine gesteigerte
Nachfrage nach ihnen entstehen lassen. Insgesamt konnen Produktbewertungen daher das
Kaufverhalten und die Produktpriferenzen der Verbraucher*innen erheblich beeinflussen.

(Berger et. al., 2010).

Die Entwicklungen, die auf Produktbewertungen basieren, haben einen wesentlichen Ein-
fluss auf das Entscheidungsverhalten der Verbraucher*innen. Wenn Produktbewertungen
beispielsweise positive Aspekte hervorheben, kann dies dazu fiihren, dass mehr Verbrau-
cher*innen sich fiir den Kauf dieses Produkts entscheiden. Auf der anderen Seite kdnnten
negative Bewertungen dazu fiihren, dass Verbraucher*innen von einem Kauf Abstand neh-
men und sich stattdessen fiir ein anderes Produkt entscheiden. In Summe spielen Produktbe-
wertungen daher eine entscheidende Rolle bei der Gestaltung der Kaufentscheidungen der

Verbraucher*innen (Breitshol et. al., 2010).

Abgesehen von dem grundsitzlichen Wunsch, ein Produkt zu kaufen, flieBen auch die Be-
wertungen dieses Produkts bei der Entwicklung der Kund*innentreue gegeniiber einem be-
stimmten Unternehmen mit ein. Wenn Verbraucher*innen positive Erfahrungen mit einem
Produkt machen und diese in Form von Bewertungen teilen, kann dies ihr Vertrauen in die
Marke stidrken und ihre Bereitschaft erh6hen, die Produkte von diesem Unternehmen erneut

zu erwerben (Lin et. al. 2005).

Bewertungsportale kdnnen Unternehmen einen Vorteil gegentiber herkdmmlichen Werbe-
mafBnahmen bieten. Durch die Analyse von Bewertungen konnen Unternehmen nicht nur
potenzielle Probleme identifizieren, sondern auch Losungsmalinahmen ergreifen. So wird es
Unternehmen ermoglicht, sich von ihrer Konkurrenz abzuheben, indem sie zeigen, dass sie
auf das Feedback ihrer Kund*innen horen und ihre Produkte oder Dienstleistungen dement-
sprechend kontinuierlich verbessern. Letztendlich kann dies zu einem positiven Image fiih-
ren und das Vertrauen der Verbraucher*innen in das Unternehmen stirken, was sich gewinn-

bringend auf den Umsatz auswirken kann (Doh/Hwang, 2009).

Fiir Unternehmen ist die Priifung der Bewertungen ihrer Produkte und daraus kurzfristige

Verianderungen in den Vorlieben der Verbraucher*innen zu erkennen von hoher Relevanz
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in Bezug auf ihren wirtschaftlichen Erfolg. Auf dieser Grundlage ist die Anpassung ihrer
Marketingaktivititen mdglich, um auf aktuelle Trends und Kund*innenbediirfnisse einzuge-
hen. Indem Unternehmen die Riickmeldungen ihrer Kund*innen beriicksichtigen, kdnnen
sie ihre Produkte oder Dienstleistungen gezielt verbessern und sicherstellen, dass sie weiter-
hin den Anforderungen des Marktes nachkommen (Dellarocas, 2003; Dellarocas et. al.,

2007; Dellarocas et. al., 2010).

Zusitzlich haben die von den Verkdufer*innen verwendeten Methoden der Rufaneignung
von Unternehmen externe Effekte auf die am Markt konkurrierenden Unternehmen. Wenn
beispielsweise die durchschnittliche Einschidtzung eines Buches auf einem Bewertungspor-
tal wie Amazon.com steigt, kann dies zu einer gesteigerten Nachfrage nach demselben Buch
auf anderen Websiten fithren. Das liegt daran, dass potenzielle Kund*innen dazu tendieren
Produkte mit positiven Bewertungen hoher zu bewerten und sie als vertrauenswiirdiger emp-
finden. Somit konnen die Reputation und Bewertungen eines Produkts auf einer Plattform

den Verkauf auf anderen Plattformen beeinflussen (Chevalier/Mayzlin, 2006).

Empirische Studien belegen, dass bei Empfehlungen auf Bewertungsportalen Kund*innen
eher dazu tendieren das entsprechende Produkt auszuwéhlen. Positive Bewertungen auf sol-
chen Plattformen konnen die Wahrscheinlichkeit, dass sich Kund*innen fiir ein Produkt ent-
scheiden, sogar verdoppeln. Dies liegt daran, dass Kund*innen vor einem Kauf oft nach
Informationen und Meinungen suchen. Durch positive Empfehlungen, gewinnen sie Ver-
trauen und sind eher geneigt dazu zu kaufen (Senecal/Nantel, 2004, 167). Dariiber hinaus
weisen Studien nach, dass negative Mundpropaganda in Form von 1-Stern-Bewertungen
mehr Aussagekraft fiir Konsument*innen haben, als 5-Sterne-Bewertungen (Chevalier/Ma-

yzlin, 2006).

Langfristig betrachtet konnen Bewertungen, die wirtschaftliche Entwicklung von Anbie-
ter*innen definieren. So kann die Nachfrage der Konsument*innen vom durschnittlichen
Wert der Bewertungen mafigeblich beeinflusst werden. Der Bewertungsdurchschnitt auf Be-
wertungsportalen wird anhand bestimmter Mafistdbe wie Sterne berechnet. Dabei werden
die Bewertungen entweder auf- oder abgerundet. Dies bedeutet, dass der Mittelwert nicht
unbedingt eine prizise Darstellung der individuellen Bewertungen ist, sondern von der Art
der Berechnung abhingt. Die Moglichkeit, den Durchschnitt zu beeinflussen, unterscheidet

sich je nach angestrebtem Bewertungsniveau. Zum Beispiel kdnnen Anbieter Anreize haben,
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positive Bewertungen zu fordern, um einen hoheren Mittelwert zu erzielen und damit die

Attraktivitét ihrer Produkte zu erhdhen (Chintagunta et. al., 2010, 945).
3.5.3 Google Bewertungen

Google-Bewertungen sind Online-Rezensionen, die Nutzer*innen auf der Plattform Google
My Business hinterlassen, um ihre Erfahrungen mit Unternehmen zu teilen. Google-Bewer-
tungen konnen von Nutzer‘*innen abgegeben werden, indem sie sich in ithr Google-Konto
einloggen, das entsprechende Unternehmen finden und dann die Option "Rezension schrei-
ben" auswihlen, um ihre Bewertung und Kommentare zu hinterlassen. Diese Bewertungen
beeinflussen die Sichtbarkeit und das Vertrauen in Unternehmen, da sie potenziellen

Kund*innen authentische Einblicke bieten (Huang/Lurie/Mitra, 2020, 55fY).

Durch das Internet entstand eine Vielzahl an digitalen Kommunikationskanélen, die auch
Auswirkungen auf die Bediirfnisse und die Art und Weise, wie sich Nutzer*innen bzw Kon-
sument*innen austauschen, aufzeigen. Durch die Moglichkeit der AuBerung einer Meinung
oder einer Empfehlung, er6ffnen sich durch soziale Netzwerke neue Methoden der Interak-
tion, in denen Konsument*innen in ihrer Kaufentscheidung beeinflusst werden konnen. Die
digitale Mundpropaganda erhélt eine neue Stufe der Relevanz in Anbetracht des Aspektes
der rasanten Verbreitung von personlichen Erfahrungen und Informationen mit Produkten
oder Dienstleistungen mit Familienmitgliedern, Freund*innen und Bekannten (Korch-

mar/Lis, 2013, 15).

Gemal Kracklauer und Knappe neigen 80 % der Nutzer*innen dazu, sich in den sozialen
Netzwerken erneut nach Informationen umzusehen, um eine Kaufentscheidung zu fillen,
wenn eben jene Nutzer*innen schon einmal mit Hilfe von sozialen Netzwerken ein Produkt
akquiriert haben. 62 % der Konsument*innen gaben an wiederholt die bereitgestellten Infor-
mationen auf den sozialen Netzwerken als Hilfestellung bei der Kaufentscheidung heranzu-
ziehen (Knappe/Kracklauer, 2007). Hinzuzufiigen ist an dieser Stelle, dass etwa 33 % der
Verbraucher*innen auf sozialen Kanélen im Internet aktiv Mundpropaganda betreiben und
sich zu Produkten und Marken @uBern. Es ist jedoch unbestreitbar, dass unzufriedene
Kund*innen eine geringfiigig hohere Bereitschaft zeigen, ihre Meinungen in sozialen Netz-
werken zu duflern, verglichen mit Verbraucher*innen, die ihre Erfahrungen als positiv wahr-
nehmen. Mit 26 % der Befragten liegt der prozentuelle Unterschied zwischen jenen Teilneh-

mer*innen der Studie, die ihre negative Erfahrung in sozialen Netzwerken schildern wiirden
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im Gegensatz zu jenen, die eine positive Meinung abgeben, bei 3 % (Heckathorne, 2010).
Diese Verbreitung von Empfehlungen bzw von unzufriedenstellenden Erfahrungen erfolgt
aus der bewussten Entscheidung anderer Nutzer*innen die entsprechenden sozialen Netz-
werke zu beeinflussen und somit eine Auswirkung auf ihre Kaufentscheidung zu haben
(Heckathorne, 2010). Auch Unternehmen erkennen die Wirkung der elektronischen Mund-
propaganda und nutzen diese um Kund*innen dementsprechend zu beeinflussen
(Knappe/Kracklauer, 2007). Das Element der Motive betreffend der Nutzung ist eine Ge-
meinsamkeit, die die sozialen Netzwerke haben. Im Vordergrund stehen die Interaktionen
zwischen Individuen, wobei die Kommunikation eine der vier Sdulen der digitalen Mund-
propaganda bildet (Hennig-Thurau et. al., 2004). Betreffend sozialer Netzwerke wird auch
das Bediirfnis nach sozialen Interaktionen fiir eine erfolgreiche Mundpropgaganda herange-
zogen (Korchmar, 2013, 16). Soziale Netzwerke sind dafiir ausgelegt, diese Bediirfnisse zu
stillen und bieten zahlreiche Moglichkeiten fiir diesen Austausch, speziell fiir das eWOM-
Modell (Hennig-Thurau et. al., 2004).

In einer umfangreichen Untersuchung konnte belegt werden, dass Google von Verbrau-
cher*innen als die Plattform wahrgenommen wird, die am vertrauenswiirdigsten ist. Speziell
die Nutzung von Google als Bewertungsplattform fiir lokale Unternehmen hat in jlingster
Vergangenheit stark zugenommen. 2020 lag die Nutzung etwa bei 63 %, stieg im Jahr da-
rauf, also 2021 sogar auf 81 % an und erhdhte sich im Jahr 2022 sogar noch um 6 %. Diese
Zunahme kennzeichnet die stetig wachsende Bedeutung von Google als Bewertungsplatt-
form und als erste Anlaufstelle fiir Verbraucher*innen, um Bewertungen und Meinungen zu
Produkten abzugeben, als auch einzuholen und zu beriicksichtigen. Tripadvisor nimmt eben-
falls eine wesentliche Rolle fiir Hotels und andere Unterkiinfte ein. Yelp wird von Kund*in-
nen als vertrauenswiirdig fiir Lebensmittel- und Getrankehersteller empfunden. Wahrend die
Nutzung von Google als Bewertungsplattform in den vergangenen Jahren gestiegen ist, sank
jedoch die Prozentzahl der Anwendung von Yelp fiir die Suche nach lokalen Unternehmen.
Abgesehen von Bewertungsplattformen stellte die Studie fest, dass 35 % der Verbrau-
cher*innen Youtube, 32 % Instagram, 20 % TikTok und 35 % lokale Nachrichten verwen-

deten, um Informationen tiber lokale Unternehmen zu bekommen (www.brightlocal.com).

Ella Hickman definiert das Google Business Profil und die damit einhergehenden Google
Bewertungen als das einflussreichste Werkzeug der Marketingstrategie im Vergleich zu den

weit gefacherten Moglichkeit der Kund*innenakquisition wie die sozialen Medien,
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bezahlten Werbungen bis hin zu Printmedien. Dariiber hinaus beschreibt Hickman die Kor-

relation zwischen der wachsenden Anzahl von Bewertungen und Neukunden (Hickman,

2024).

Google-Bewertungen konnen als elektronische Mundpropaganda (eWOM) qualifiziert wer-
den, da sie den Austausch von Meinungen und Empfehlungen iiber digitale Plattformen er-
moglichen. Im Gegensatz zur traditionellen Mundpropaganda erreichen sie eine breitere Of-
fentlichkeit und haben das Potenzial, signifikanten Einfluss auf die Kaufentscheidungen der

Verbraucher*innen zu nehmen (Cheung/Thadani, 2012, 461f).

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass Google-Bewertungen als Mundpropaganda qualifi-
ziert werden konnen, da sie Empfehlungen und Meinungen von Kund*innen 6ffentlich zu-

ginglich machen.
3.5.4 Einfluss der elektronischen Mundpropaganda im stationiren Unternehmen

Da der stationire Einzelhandel, wie oben erldutert, von dem Online-Verkaufsmarkt bedroht
wird, ist es fiir Unternehmer*innen wichtig, durch positive Rezensionen bei der Konkurrenz
hervorzustechen (Reinartz et. al., 2019). Studien zeigen, dass positive Google-Bewertungen
signifikant zur Umsatzsteigerung beitragen konnen (www.forschung-und-wissen.de; Ander-

son/Magruder, 2012, 957ff).

Wie bereits dargelegt, stellt Mundpropaganda im stationidren Handel ein wesentliches In-
strument dar, um sich im Markt zu behaupten. Elektronische Mundpropaganda, die in Form
von Online-Rezensionen geschieht, kann diese Rolle in der digitalen Welt iibernehmen. On-
line-Bewertungen haben beispielsweise bei Restaurants in den letzten Jahren an Bedeutung
gewonnen. Besonders geschitzt werden dabei die ehrlichen Erfahrungen und Gefiihle friihe-
rer Kund*innen. Eine Studie wies nach, dass ein Zusammenhang zwischen der Anzahl an
Bewertungen und den Kaufabsichten besteht. Als besonders vertrauensvoll und effektiv wer-
den Bewertungen angesehen, welche zusétzlich ein Bild zeigen. Hierfiir ist der in der Psy-
chologie bekannte Bildiiberlegenheitseffekt verantwortlich. Dieser besagt, dass das mensch-
liche Gehirn auf Bilder bzw. visuelle Reize eher reagiert als auf Texte (Park et. al., 2021).
Bilder spielen eine entscheidende Rolle bei der Verstirkung der Vertrauenswahrnehmung
von Kund*innen. Studien zeigen, dass visuelle Inhalte die Glaubwiirdigkeit und Attraktivitit
eines Unternehmens erhdhen, was zu einer stirkeren Kundenbindung fiihrt (Smith/Taffler,
2000, 624f). Da im stationdren Einzelhandel, Produkte und Dienstleistungen vor dem
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Konsum hiufig nicht verfiigbar sind oder gepriift werden konnen, wird Online-Bewertungen

besonders viel Aufmerksamkeit geschenkt (Abubakar/Ilkan, 2016).

Eine Studie aus dem Jahr 2022 von Brightlocal bestétigte, dass 76 % der Verbraucher*innen
»regelmdfig® Online-Bewertungen konsumieren, wenn sie nach lokalen Unternehmen su-
chen (www.brightlocal.com; www.omt.de). Im Jahr 2023 gaben 98 % der befragten Perso-
nen an, Rezensionen von lokalen Unternehmen zu lesen. Die Relevanz von Online-Bewer-
tungen variiert zwischen verschiedenen Branchen. Die wichtigsten Branchen, in denen
Kund*innen die Bewertungen von Unternehmen als besonders wichtig erachten sind das
Gesundheitswesen, Dienstleistungsunternehmer*innen, Handwerker*innen oder KFZ-
Dienstleistungen. Im Vergleich zu vorhergehenden Studien besteht eine steigende Relevanz

von Online-Bewertungen bei Finanz- und Rechtsunternehmen (www.brightlocal.com).

Zudem sind die Bewertungen im Gastronomiebereich fiir Tourist*innen von Relevanz. Hier-
bei stellt die Vertrauenswiirdigkeit der Rezensionen wieder einen wichtigen Faktor dar. Im
stationdren Einzelhandel steht oft der Verkauf einer Dienstleistung im Vordergrund. Online-
Bewertungen konnen Aufschluss liber die Qualitét dieser Dienstleistung und das Preis-Leis-
tungs-Verhéltnis geben (Beneke et. al., 2016). Online-Bewertungen nehmen auch in der Ho-
tellerie und Tourismusbereich eine Rolle ein. Die Einschitzung von Unterkunftsdienstleis-
tungen beeinflusst die Kaufentscheidung, wie eine Studie bestdtigte. Die Niitzlichkeit dieser
Bewertungen ist abhidngig von der Qualitét des Inhaltes, der mit den Rezensionen vermittel-
ten Stimmung und der Eigenschaften, wie Alter und Geschlecht, der Rezensent*innen. Be-
sonders hilfreich werden dabei Bewertungen eingeschitzt, wenn sie eine hohe Anzahl an

Feedback-Stimmen haben (Lee et. al., 2018)

Mundpropaganda in Form von Online-Rezensionen findet auch bei stationdren Dienstleis-
ter*innen wie Arzt*innen oder Friseur*innen Anwendung. Eine Studie wies nach, dass die
Sternebewertung bei Zahnérzt*innen fiir 62 % der Befragten sowie bei Friseur*innen fiir
43 % der Befragten zur Buchungsentscheidung beitrégt. Die Anzahl an freien Terminen hin-
gegen sei weniger wichtig. Die Sternebewertung, welche bei Google Rezensionen angege-
ben werden kann und eine Bewertung von 0—5 moglich ist, sei stellvertretend fiir die Wahr-

nehmung der Qualitit dieser Anbieter*innen (Kaluza et. al., 2024).

Zusammenfassend ldsst sich feststellten, dass in den letzten Jahren Online Rezensionen im

stationdren Handel die Rolle der Mundpropaganda eingenommen haben und fiir die
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Vermarktung des Unternehmens sowie die Besuchsentscheidung wesentlich sind (Reinartz

et. al., 2019).
3.5.5 Elektronische Mundpropaganda als strategische Ressource
3.5.5.1 Wertschopfung fiir Kund*innen

Mundpropaganda kann signifikante Auswirkungen auf die Kundenzufriedenheit haben. Po-
sitive Empfehlungen und Erfahrungsberichte tragen dazu bei, das Vertrauen der Kund*innen
zu stdrken und ihre Zufriedenheit zu erhohen. Shi et al. geben an, dass positive Mundpropa-
ganda zu hoheren Erwartungen von Kund*innen fiihrt, welche eine geringere Zufriedenheit
zur Folge haben kann. Wohingegen negative Mundpropaganda zu geringeren Erwartungen
und potenziell hoherer Zufriedenheit beitragen kann (Shi et. al., 2016, 393ff). Dazu kommt,
dass die Ergebnisse einer Studie gezeigt haben, dass die positiven Einstellungen von Ver-
braucher*innen gegeniiber einem Hotel nicht nur zu einer verbesserten Meinung , sondern
auch zu einer gesteigerten Bekanntheit der Marke und einer erhoht ausgeprégteren Loyalitét
der Kund*innen gegeniiber dem Unternehmen sowie erhohten Buchungsabsichten fiihren
konnen. Eine Studie von Lillgvist und Louhiala-Salminen (2014) untersuchte die soziale
Informationsverarbeitungstheorie und die Theorie des Eindrucksmanagements im Kontext
von Unternehmens-Facebook-Seiten. Sie legten nahe, dass der Eindruck, den Verbrau-
cher*innen von einem Unternehmen gewinnen, sich im Laufe der B2C-Kommunikation auf
der Facebook-Seite des Unternehmens formen kann. Daraus ergab sich, dass die Absichten
von Facebook-Nutze*innen, sich in Verhaltensweisen des elektronischen Word-of-Mouth
auf eine Facebook-Nachricht einzulassen, mit ihren Absichten positiv korrelieren, um auf
digitalem Wege mit dem Unternehmen zu engagieren, das eine Nachricht initiiert (Kwok et.
al., 2019). Daraus lésst sich schlieen, dass die Methode, wie ein Unternehmen auf digitalen
Plattformen — vor allem in sozialen Netzwerken — handelt, eine Auswirkung auf potenzielle
Konsument*innen hat und deren Einstellung bzw ihr Verhéltnis zu einem Unternehmen ver-

bessern kann.
3.5.5.2 Wertschopfung fiir Unternehmen

Der Markenwert steht in Zusammenhang mit der Bereitschaft von Verbraucher*innen, eine
Dienstleistung in Anspruch zu nehmen. Jeong und Dong wiesen im Rahmen einer Studie
nach, dass sich die Wertigkeit und Objektivitit von Online-Bewertungen auf die Meinungs-
bildung von Kund*innen auswirkt. Objektive, negative Bewertungen werden von
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Verbraucher*innen als besonders niitzlich empfunden. Enthélt eine Rezension sowohl Infor-
mationen {liber Negativitdt/Positivitit, als auch tiber Objektivitit/Subjektivitét, wird die Mei-

nung von Kund*innen stark beeinflusst (Jeong/Dong, 2015).

Mundpropaganda wird oft als entscheidender Faktor fiir die Einfithrung neuer Produkte be-
trachtet, da sie eine bedeutende Rolle bei der Akzeptanz dieser Produkte spielt. Es wurde
bereits ausgefiihrt, dass Verbraucher*innen dazu neigen, neuen Produktempfehlungen von
Freund*innen, Familie oder anderen vertrauenswiirdigen Quellen mehr Vertrauen zu schen-
ken als herkdmmlicher Werbung. Deshalb wird empfohlen, dass das Marketing neuer Pro-
dukte zundchst darauf abzielt, gezielte Mundpropaganda zu generieren, indem es positive
Erfahrungen und Bewertungen unter potenziellen Kund*innen fordert. Erst nachdem ein
Fundament an Mundpropaganda geschaffen wurde, kann die Werbung als Ergdnzung einge-
setzt werden, um die Reichweite zu erhohen und das Bewusstsein fiir das Produkt weiter zu

steigern (Lopez/Sicilia, 2013).

Mundpropaganda hat einen besonders starken Einfluss auf das Kaufverhalten, wenn die In-
formationen von einer sehr vertrauenswiirdigen oder nahen Quelle des Individuums stam-
men. Wenn eine Empfehlung von der Familie, Freund*innen oder engen Kollegen erfolgt,
erhoht sich die Wahrscheinlichkeit, dass man dieser Empfehlung nachgeht, da Personen mit
denen sich Konsument*innen identifizieren konnen, einen hoheren Einfluss auf Verbrau-

cher*innen haben. (Sweeney et. al., 2012).

Zusammentfassend ist festzuhalten, dass stationidre Unternehmen Google-Bewertungen stra-
tegisch nutzen konnen, um ihr Image zu verbessern, Vertrauen bei potenziellen Kund*innen

zu schaffen und letztlich ihren Umsatz zu steigern.

3.6 Verstirkung der Mundpropaganda — "Word-of-Mouth*“ /Google

Bewertungen

Aufgrund des Umstandes, dass Mundpropaganda einen erheblichen Einfluss auf das Verhal-
ten von Verbraucher*innen hat, dies sowohl im traditionellen Sinne als auch in Form von
Online-Bewertungen, ist es unerlédsslich, Mainahmen zu ergreifen, die diesen Einfluss ver-
starken konnen. Dies bedeutet, dass Unternehmen und Marken aktiv daran arbeiten sollten,
positive Mundpropaganda zu férdern, sei es durch die Bereitstellung exzellenter Produkte
und Dienstleistungen, die das Gespriach wert sind, oder durch gezielte Marketingkampagnen,

die dazu beitragen, positive Rezensionen und Empfehlungen zu generieren. Durch die
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Verstdarkung der Mundpropaganda kénnen Unternehmen nicht nur ihre Bekanntheit steigern,
sondern auch das Vertrauen der Verbraucher*innen in ihre Marke stirken und letztendlich

ihre Umsitze steigern (Berger 2023, 345fY).

Die Erhohung von Bewertungen kann durch die direkte Aufforderung von Unternehmen an
die Verbraucher*innen erfolgen. Eine Umfrage ergab, dass im Jahr 2022 etwa 80 % der Ver-
braucher*innen von lokalen Unternehmen dazu aufgefordert worden sind, eine Bewertung
abzugeben. Interessanterweise folgten rund 65 % der Verbraucher*innen dieser Aufforde-
rung und hinterlieBen eine Bewertung. In der Forschung wurden die verschiedenen Metho-
den und Ansatzpunkte, mit denen Unternehmen ihre Kund*innen zur Bewertung auffordern,
untersucht. Es stellte sich dabei heraus, dass die meisten Befragten angaben, sie wiirden eher
dazu tendieren, eine Bewertung abzugeben, wenn sie eine entsprechende Aufforderung via
E-Mail erhalten wiirden. Die individuelle Aufforderung wihrend des Verkaufprozesses oder
eines zwischenmenschlichen Erlebnisses kann als die zweitbeliebteste Methode qualifiziert
werden. Danach wurde die Anfrage auf einer Rechnung eine Rezension zu hinterlassen ge-
nannt. Dies legt nahe, dass Mitarbeiter*innen einen erheblichen Einfluss darauf haben, ob
Kund*innen eine Bewertung hinterlassen oder nicht. Eine vielversprechende Strategie
konnte demnach die Kombination einer personlichen Aufforderung mit der Bereitstellung
von QR-Codes auf Rechnungen darstellen, um die Bereitschaft der Kund*innen zur Abgabe

von Bewertungen zu maximieren (www.brightlocal.com).

Eine Moglichkeit fiir Verbraucher*innen nach Informationen iiber ein Unternehmen zu su-
chen, stellen Social-Media Plattformen, wie Instagram oder Twitter dar. Daher ist es von
Relevanz, dass Unternehmen auch auf diesen Plattformen prédsent sind (www.brightlo-

cal.com).

Coulter und Rochaden untersuchten die Mundpropaganda im Zusammenhang mit den sozi-
alen Netzwerken Facebook und Twitter. Sie wiesen nach, dass die Bekanntheit der Produkt-
seite die Glaubwiirdigkeit bei Kund*innen fordert. Je mehr Freund*innen und Follower*in-
nen die Produktseite mit einem ,,like* bewerteten oder kommentierten, desto eher informier-
ten sich Kund*innen {iber das Produkt. Die Intensitit der Kommunikation und die Ausfiihr-
lichkeit der Beschreibung verstirkte die Vermarktung iiber die Mundpropaganda (Coul-
ter/Roggeveen, 2012).
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In einer Studie aus dem Jahr 2021 wurde das User Interface (kurz UI) bzw. die Benutzer-
oberfliche von Apps untersucht, da das (laut Duden) sogenannte ,,User Interface* als
Schnittstelle zwischen Nutzer*innen und den Apps verstanden wird. Sie dient der einfachen
und praktischen Verwendung und kann ausschlaggebend fiir den Erfolg einer App sein. In
der Studie wurden iiber drei Millionen Bewertungen von iiber 22 000 kostenlosen und knapp
10 000 kostenpflichtigen Apps aus dem Google Play Store herangezogen, wobei ihnen auf-
gefallen ist, dass bei Apps mit UI die durchschnittliche Bewertung bei 3,68 lag. Im Gegen-
satz dazu betrigt die durchschnittliche Bewertung von allen Apps 4,17. Dies spiegelt wieder,
inwiefern eine schlechte UI Kundenerfahrungen beeinflusst. Im Rahmen der genannten Stu-
die wurden die Bewertungen herangezogen, um typische Probleme, die den Verbraucher*in-
nen aufgefallen sind, als auch ihr Umgang mit ihnen und inwiefern diese die Meinung bzw.
die Bewertung der Nutzer*innen beinflussen, analysiert (Chen/May, 2020). Diese Studie ist
insofern von Relevanz, als sie aufzeigt, dass Bewertungen nicht nur im Bereich des Marke-
tings von Nutzen sind, sondern auch schon in der Forschung herangezogen werden, um Aus-
sagen zum Nutzungsverhalten tdtigen zu konnen. Die Vereinfachung des Bewertungsprozess
ist deswegen maligeblich fiir Unternehmen und niitzlich fiir Forschungszwecke (Chen/May,
2020).

In einer weiteren Studie aus dem Jahr 2018 wurde die Zufriedenheit von Flugpassagieren
mit Application Service Provider-Bewertungen und Google-Bewertungen verglichen, wobei
eine Diskrepanz erkannt wurde bei der die Google-Bewertungen schlechter ausgefallen sind
als die ASQ-Bewertungen. ASQ-Bewertungen beziehen sich auf das Airport Service Quality
(ASQ) Programm, das von Airports Council International (ACI) betrieben wird. Dieses Pro-
gramm ist ein weltweit anerkanntes Mal fiir die Qualitdt von Flughafendiensten. Es zielt
darauf ab, die Passagiererfahrung zu bewerten und zu verbessern, indem es Feedback von
Reisenden sammelt und analysiert. Bei ASQ-Bewertungen handelt es sich um Apps, die eine
Verbindung zwischen einer Dienstleistung und dem Internet bzw. einem privaten Netzwerk
herstellt. Die Diskrepanz kann auf englischsprachige und nicht-englischsprachige Nut-
zer*innen zuriickgefiihrt werden, jedoch kamen die Forscher*innen zum Schluss, dass spe-
ziell in der Bewertung der Services an Flughifen, eine auf Google-Bewertungen basierende
Methode herangezogen werden sollten. Diese Methode wiirde auch Flughédfen zugutekom-
men, die keine App haben und auf der ASQ-Bewertungen mdglich sind. Dariiber hinaus
konnen Google-Bewertungen ebenfalls herangezogen werden, um ASQ-Bewertungen auf

thre Zuverldssigkeit zu Uberpriifen. Die Studie zeigt, dass die Ergebnisse der Google-
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Bewertungen fiir die Top-100-Flughédfen, welche ASQ-Bewertungen aufweisen, vermehrt
mit den Google-Bewertungen korrelieren, dies deutet die Zuverldssigkeit letzterer an (Lee

et. al., 2018).

Der Einfluss von negativen Google-Bewertungen wird in einer Studie zu Dienstleistungen
von Zahndrzten in Australien dargestellt. Niedrige Sternebewertungen sowie die Beschrei-
bung von negativen Erfahrungen der Patient*innen in den Rezensionen erzeugten die Beein-
flussung von Verbraucher*innen, wodurch sie weniger bereit waren bestimmte Dienstleis-
tungen in Anspruch zu nehmen. Wéhrend einer Untersuchung von 2013 bis 2020 sammelten
Kliniken in Perth 413 negative Bewertungen zwischen 1-2 Sternen. Behandlungsprobleme,
Kommunikation, Professionalitit, Finanzen und Personal gehdrten zu den fiinf Hauptthemen
die Patient*innen beanstandeten. Negative Rezensionen bieten hierbei durch eine Reaktion
von den Kliniken eine Plattform auf der kommuniziert werden kann, um Verstandnis fiir die
Probleme oder um eine Verbesserung zu erzeugen. Rezensionen mit schlechten Erfahrungs-
berichten kdnnen verheerende Folgen fiir die praktizierenden Arzt*innen haben, jedoch wird
in der Studie ebenfalls darauf verwiesen, dass eine weitere Analyse fiir die Validierung ihrer

Ergebnisse notig sei (Hellyer, 2022, 161).

Mehr Google-Bewertungen fiihren zu einer erhohten Wahrscheinlichkeit, Kund*innen ak-
quirieren zu konnen. Durch eine stetig steigende Anzahl von Rezensionen verbessert sich
dariiber hinaus die Sichtbarkeit von Unternehmen auf diversen Suchmaschinen, die zu mehr
Website-Besucher*innen fiihren konnen und damit die Wahrscheinlichkeit der Kund*innen-
gewinnung malgeblich erhdhen. Ein verifiziertes Google Profil sowie eine sogenannte
,Landingpage®, insofern die Website einer Firma eine hat, erleichtert den Prozess der Be-
wertung fiir Kund*innen. Durch eine freundliche Aufforderung, eine Bewertung zu einem
Produkt oder Service zu hinterlassen, kann die Anzahl der Bewertungen von Kund*innen
erh6ht werden, da der Prozess fiir sie erleichtert wird, indem ein Verweis zu einem Bewer-
tungstool existiert. Auch die expliziete Anleitung kann das Verfassen einer Bewertung fiir
die Konsument*innen mafgeblich vereinfachen und sie somit die Bereitschaft ihre Meinung
in Worte zu fassen erhdhen. Da Verbraucher*innen nicht in gleichen Maf3en technikversiert
sind, gilt jede Hilfestellung als fordernd, damit die Kund*innen ihre Bewertung hinterlassen
ohne dabei wahrend dem Prozess demotiviert zu werden. Die Konsument*innen sollten auf
jeden Fall darauf hingewiesen werden eine Bewertung abzugeben. Am besten erfolgt dies
durch Angestellte, jedoch gibt es mehrere Wege, um Bewertungen zu bekommen. Unterneh-

men konnen via Email um eine Rezension bitte, wobei sie ebenfalls einen Link beifligen
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konnen, um sofort eine Hilfestellung fiir die Konsument*innen bereitzustellen. Auch QR-
Codes werden herangezogen, um den Bewertungsprozess zu vereinfachen, indem der Zu-
gang zu Bewertungsplattformen erleichtert wird. Unternehmen kénnen QR-Codes verwen-
den, um Kund*innen direkt auf Bewertungsplattformen zu leiten, auf denen sie ihre Erfah-
rungen teilen konnen. Durch die Nutzung von QR-Codes wird der Bewertungsprozess be-
schleunigt und vereinfacht, da die Nutzer*innen keine URLs manuell eingeben miissen und

unkompliziert auf die Bewertungsformulare zugreifen konnen (Okazaki et. al. 2012, 102£f)

Soziale Medien dienen Unternehmen ebenfalls als Werkzeug, das die Follower daran erin-
nert, dass sie eine Rezension hinterlassen konnen. Auf Plattformen wie Instagram und Face-
book kénnen Unternehmen temporéire Erinnerungen posten, die Follower*innen auffordern,

eine Bewertung zu hinterlassen (Mangold/Faulds 2009, 357f).

Es ist von Relevanz, dass Unternehmen Google Bewertungen beantworten, wobei die Reak-
tion auf positive als auch auf negative Rezensionen empfohlen wird. Besonders positive Be-
wertungen konnen von Unternehmen auch auf sozialen Medien hervorgehoben werden. Die
Antwort auf eine negative Bewertung spiegelt wieder, wie das Unternehmen sich mit Prob-
lemen auseinandersetzt, was flir Konsument*innen ebenfalls zur Beeinflussung der Kaufent-
scheidung fiihren kann. Durch die Rezensionen, insbesondere, wenn sie positiv ausfallen,
dienen potentiellen Kund*innen als sozialer Beweis, welcher das Vertrauen in das Unter-
nehmen stirken und die Kund*innengewinnung sowie die Geschiftsentwicklung fordert

(Hickman, 2024).

Das Zusammenspiel von Nutzer*innen und ihren Bewertungen sowie deren Auswirkung auf
die Kund*innenakquisition und ihr Einfluss auf die Kaufentscheidung bieten Chancen im
Marketing, die durch Google-Bewertungen erzeugt werden und gegebenenfalls nicht nur
Unternehmen zu positiven Entwicklungen inspirieren konnen. Fiir diese ist es jedoch noétig,
den Prozess des Verfassens einer Rezension moglichst einfach zu gestalten (McCarthy 2018,

617fF).

Stationdre Unternehmen konnen verschiedene strategische Maflnahmen ergreifen, um mehr
Google-Bewertungen zu erhalten. Eine direkte Aufforderung zur Abgabe einer Bewertung
erhoht die Wahrscheinlichkeit, dass Kund*innen tatséchlich eine Bewertung hinterlassen.

Relevant ist auch die Reaktion auf Kund*innenbewertungen. Durch das Reagieren auf
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Bewertungen zeigt das Unternehmen Engagement und Interesse an der Meinung seiner

Kund*innen.

Neben den traditionellen Ansdtzen konnen stationdre Unternehmen auch innovative Tech-
nologien wie NFC und QR-Codes nutzen, um die Anzahl ihrer Google-Bewertungen zu stei-
gern. Diese Technologien bieten direkte Interaktionsmdglichkeiten und kénnen Kunden

dazu motivieren, ihre Erfahrungen sofort zu teilen.
3.6.1 Strategische Maflnahmen zur Erhohung von Online-Bewertungen
3.6.1.1 QR

Der urspriingliche Antrieb zur Entwicklung von QR-Codes lag in der Absicht, die Effizienz
der Waren- und Informationsvermittlung zu verbessern, insbesondere in Bezug auf die be-
trieblichen Ablaufe bei Toyota. Die Quick Response-Codes kamen aufgrund ihrer vielseiti-
gen Vorteile, wie der leichten Lesbarkeit durch Smartphones, des hohen Fassungsvermdgen
hinsichtlich der Abspeicherung von Daten und dem Potential weitgefdcherte Dateninhalte
zu hinterlegen, auch in der Kommunikation im Bereich des Marketings zum Einsatz. Bei
QR-Codes handelt es sich um quadratische, mit Pixel-Kombinationen versehene, zweidi-
mensionale Codes, die die Ubermittlung von analogen zu digitalen Inhalten vereinfachen.
Crossmediale Verkopplungen kdnnen so automatisiert mit Hilfe der Codes auch von Ver-
braucher*innen genutzt werden. Sie werden an Internetadressen weitergeleitet, die Auskunft
zu Produkten oder ihrer Anwendung geben konnen sowie Videos beinhalten. Der Prozess
der Dekodierung von QR-Codes und dem daraus resultierenden Zugriff auf weitere digital
verfiigbare Informationen nennt sich Mobile Tagging. Unterschieden werden in der Welt des
Marketings zwischen informational und emotional QR-Codes. Bei ersteren steht die Uber-
mittlung von Informationen wie Inhaltsstoffen, Verpackung oder Anwendungshinweisen.
Informational QR-Codes leiten Konsumment*innen auf Webseiten weiter, die sachlich be-
zogene Daten vermitteln und somit die Kaufentscheidung dahingehend beeinflussen sollen.
Emotional QR-Codes dienen der Assoziierung von Gefithlen und Werten mit Marken. Das
Image von Unternehmen soll durch emotionale Bilder an Kund*innen mit Hilfe von QR-
Codes herangefiihrt werden und eine emotionale Verbindung hervorrufen (Neumann et. al.,
2014, 63). In Bezug auf die Auswirkung des Konsumverhaltens von Kund*innen kénnen
keine signifikanten Unterschiede zwischen den emotional beziechunsgweise informativen

QR-Codes und Anzeigen im Printformat erfasst werden (Neumann et. al., 2014, 64).
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Verbraucher*innen nutzen QR-Codes im Rahmen ihrer Kaufentscheidung, wobei unter-
schieden wird wie hoch ihr Involvement bei der Suche nach Informationen und ihrer Verar-
beitung ist. Die konkrete Aneignung von Informationen, insofern bereits Interesse am Kauf
eines Produkts besteht, wird als ,,Searching bezeichnet. Fehlt das Interesse an einem Pro-
dukt und nehmen Rezpient*innen Informationen diesbeziiglich nur passiv auf, kann die Nut-
zung von QR-Codes auf dem Bediirfnis nach Unterhaltung basieren. Fehlt das Ziel Informa-
tionen zu einem Produkt zu erlangen so spricht man vom ,,Browsing®. Das Interesse an Pro-
dukten erhdht die Motivation wéihrend der Informationsaufnahme, die eine Beurteilung des
Produkts zufolge hat. Bei einer passiven Akquisition von Produktdaten besteht keine tiefge-
hende kognitive Auseinandersetzung mit den Inhalten, sodass die Verarbeitung jener schnell
erfolgt (Neumann et. al., 2014, 65). Kund*innen werden von bestimmten Inhalten mehr an-
gesprochen und beeinflusst, wenn sie nicht aktiv nach Informationen suchen. Dabei beziehen
sie sich auf Faustregeln oder individuelle Annahmen wie zum Beispiel die Schlussfolgerung,
dass Meinungen von Expert*innen vertrauenswiirdig sind. Insbesondere emotionale Inhalte
verstarken Auswirkungen auf Konsument*innen und begiinstigen die Verarbeitung von Bot-
schaftselementen. Auch beim ,,Searching® kdnnen vereinfachte Faustregeln bei den Ver-
braucher*innen beobachtet werden, vorausgesetzt sie erhalten viele Hinweise in Form von
Begriindungen oder Argumenten, die eine zufriedenstellende Produktqualitdt beschreiben
(Neumann et. al., 2014, 65). QR-Codes hiangen in ihrer Wirkung als Werbemittel davon ab,
wie hoch das situative Interesse von Verbraucher*innen ist, da sie direkt auf spezifische
Informationen zugreifen kdnnen, die ihre aktuellen Bediirfnisse oder Interessen ansprechen

(Neumann et. al., 2014, 66).
3.6.1.2 NFC Nahfeldkommunikation

Nahfeldkommunikation (Near Field Communication, NFC) beschreibt die kontaktlose In-
teraktion von NFC-fahigen Geriten, die durch Radiowellen und geringer Entfernung zu-
stande kommt. So kénnen durch das Hinhalten eines NFC-fahigen mobilen Geréts mit einem
zweiten NFC-fahigen Gerit ein Austauch entstehen, der etwa eine Bezahlung oder auch der
Aufruf von einer Internetseite darstellen kann. Dies geschieht durch die Verwendung eines
sicheren Elements im NFC-fdhigen Gerit, das die Authentifizierung und Verschliisselung
der tibertragenen Daten gewéhrleistet. Wichtig hierfiir sind zwei Komponenten. Auf der ei-
nen Seite wird ein Gerét benétigt, das NFC-Chips lesen kann und ein NFC-Chip. Letzterer
benotigt keine elektrische Zufuhr, weswegen er in beliebige Objekte gesetzt werden kann,

wie etwa Visitenkarten. Die Nutzung von NFC im Marketing liegt insofern nahe, da die
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kleinen Chips sogar in Werbeplakate eingesetzt werden konnen, sodass auch zum Beispiel
Apple in ihre Geréte einsetzen liel, wodurch Apple Pay ermoglicht wurde. NFC-Chips be-
finden sich aktuell in den meisten mobilen Gerédten (Rowles, 2017, 207). Sie bieten eine
sichere und vertrauenswiirdige Option fiir Kund*innen, wenn sie eine Zahlung téitigen ohne
sensible Daten preisgeben zu miissen und konnen eine positive Kauferfahrung abrunden

(Kreutzer, 2018, 370).

In einer Studie aus dem Jahr 2018 wurden zum Zweck der Kundenakquisition NFCs ver-
wendet. Um die Interaktion zu vereinfachen wurden NFC-Chips eingesetzt, die entspre-
chende Informationen oder weitere Interaktionen auf den mobilen Gerédten der Betrach-
ter*innen abriefen. Auf diese Weise konnte das Herunterladen von Applikationen verhindert
werden und die Interaktion mit den Mosaiken fand in einem benutzerfreundlichen Rahmen,
der keine komplizierten Schritte benotigt, statt. NFCs versorgen nicht nur Nutzer*innen mit
Informationen und Inhalten, sondern konnen auch die Quantitit der Interaktionen, als auch
die Natur des Umgangs mit den aufgerufenen Inhalten messen und bieten Auskuntft, die fiir

das weitere Vermarkten von Bedeutung sein kann (Ruitz et. al., 2018, 15291-15320).
3.6.1.3 QR-Codes und NFC

Die urspriingliche Konzipierung des QR-Codes zum Zweck der Vereinfachung von logisti-
schen Aspekten erkannte nicht die vielseitigen Verwendungsmoglichkeiten des Codes in ih-
ren vollen Ziigen. Im Gegensatz zu Barcodes bieten QR-Codes die Moglichkeit groBBere Da-
tenmengen abzuspeichern und die Verminderung von Fehlern durch verfélschte Informati-
onsvermerkungen der Kund*innen. Die Verbreitung von QR-Codes wurde ebenfalls von
mobile Gerdten gefordert, die die Dekodierung unternehmen konnten, sodass QR-Codes
ebenfalls auf Werbematerial wie Plakaten oder Flyern abgebildet werden konnen. Kontak-
tinformationen wie Telefonnummern, E-Mail-Adressen, geografische Daten vereinfachen
die Kontaktaufnahme fiir Nutzer*innen. QR-Codes haben sich so einen erstaunlichen Weg
aus der Logistik in die Welt des Marketings gebahnt und dienen als effizientes Werkzeug
der Interaktion zwischen Kund*innen, Unternehmen und Produkten. Sie bilden die Moglich-
keit einer nahtlosen Anndherung von der digitalen mit der physischen Welt. Werbeplakate
konnen jedoch nicht nur als Medium fiir QR-Codes nutzbar gemacht werden, sondern kon-
nen auch einen NFC-Chip beinhalten, den Nutzer*innen mit ihren mobile Gerdten in Ver-
bindung setzen kdnnen. NFCs und QR-Codes unterscheiden sich in ihrer Nutzungsfunktion

kaum. In jedem Fall miissen Nutzer*innen ein Gerit besitzen, welches die Fahigkeit hat
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NFC-Chips oder QR-Codes zu lesen. Die Unterschiede liegen in der Fehlertoleranz. Obwohl
sie bei QR-Codes sehr gering ausfillt, konnen NFCs die Quote unterbieten. Dies liegt an der
Tatsache, dass QR-Codes mit Hilfe von Kameras dekodiert werden, wobei Kontrast- und
Lichtverhiltnisse zu ausschlaggebenden Faktoren werden. QR-Codes konnen auBerdem
iberklebt oder beschiddigt werden wodurch sie unbenutzbar werden kénnen. Auch aus der
Perspektive der Vermarktung schneiden QR-Codes aufgrund ihrer eingeschrinkten Design-
moglichkeiten, die von der quadratischen Form herriihren, schlechter ab als NFCs, die in
Plakaten, Stickern, Schmuck usw. eingearbeitet werden konnen. NFCs bieten somit ein brei-
teres Spektrum an Designmdglichkeiten, die an die Unternehmen und Marken angepasst
werden konnen. Auf Internetplattformen ermoglichen Generatoren die Erstellung von QR-
Codes schnell und einfach, die von Unternehmen und Privatpersonen fiir vielfaltige Anwen-
dungen herangezogen werden konnen. Sollte der Fall eintreten und eine andere Information
soll durch den QR-Code an Nutzer*innen iibermittelt werden, miissen neue QR-Codes er-
stellt werden. Im Gegensatz dazu ersparen sich Unternehmen und Privatpersonen diesen
Aufwand bei NFCs, da diese mehrmals neu iiberschriecben werden konnen. QR-Codes
schneiden im Vergleich zu NFCs im Bezug auf ihre Bekanntheit in der breiten Masse besser
ab. Die meisten mobilen Gerite sind in der Lage QR-Codes ohne Probleme oder Zwischen-
schritten, wie dem Download von einer Applikation, zu dekodieren. Dennoch sind die meis-
ten modernen Mobiltelefone NFC-fahig, da auch die Hersteller bereits mit den NFC-Chips
arbeiten. NFCs sind weniger bekannt als QR-Codes, jedoch besitzen sie das Potential, vor
allem in Kombination mit QR-Codes das Werbepotential zu maximieren, da sie eine breitere
Masse befahigen mit Unternehmen zu interagieren. NFC-Chips konnen beispielsweise in der
Néhe von Produkten platziert werden, um Kunden direkt auf die Google Bewertungsseite
des Unternehmens zu leiten, wihrend QR-Codes auf gedruckten Materialien oder digitalen
Displays ebenfalls den Zugang zu Bewertungsportalen erleichtern konnen (www.qr-code-

generator.com; www.nfc-tag-shop.de).

Studien zeigen, dass die Integration solcher Technologien in die Kund*inneninteraktion
nicht nur die Beteiligungsrate steigert, sondern auch die Kund*innenzufriedenheit und -lo-

yalitdt fordern kann (Okazaki/Saito 2012; www.qr-code-generator.com).

Es wurde nunmehr eine eigene empirische Studie durchgefiihrt, um zu erdrtern, wie statio-
nire Unternehmen in Osterreich und Bayern zu mehr Google-Bewertungen gelangen kon-
nen. Im Besonderen wurde untersucht, welches Tool hierfiir am Besten geeignet ist, wobei

im Besonderen die Wirksamkeit von NFC und QR-Codes in stationdren Unternehmen
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genauer untersucht wurde. Dabei wurden nicht nur die direkten Auswirkungen auf die An-
zahl der Google-Bewertungen analysiert, sondern auch die Wahrnehmung der Kunden be-
ziiglich der Benutzerfreundlichkeit und des Mehrwerts von Bewertungen erleichternden

Technologien erforscht.
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4 Empirische Studie

Die Literaturrecherche hat die Besonderheiten der Mundpropaganda und deren Gemeinsam-
keiten mit Online-Rezensionen aufgezeigt. Dariiber hinaus wurde eine Studie durchgefiihrt,
um das heutige Kund*innenverhalten zu analysieren und um Erkenntnisse zu digitalen Kom-
munikationsstrategien zu erhalten. In einem ersten Schritt wird die Methodik der Studie ein-
schlieBlich der Datenerhebung und des Datenauswertungsprozesses skizziert. Darauf folgt

zweitens eine detaillierte Ergebnisanalyse.

4.1 Methodik

Mit einer quantitativen Studie wurde untersucht, welches Tool sich fiir stationdre Unterneh-
men am besten eignet, um mehr Google-Bewertungen zu bekommen. Es wurden zur Gewin-

nung von neuen Erkenntnissen quantitive Methoden aus mehreren Griinden gewahlt:

Messbarkeit und Objektivitit:

Fiir diese Arbeit ermoglichen die quantitative Methoden eine Sammlung von numerischen
Daten, die wichtig sind um ein objektives Ergebnis zu haben, welches gut analysiert werden
kann. Die Anzahl der Google-Bewertungen, die durch verschiedene Methoden (QR-Code,
NFC, NFC+QR-Code, keine Maflnahme) generiert wurde, ist eindeutig messbar und kann
somit gut verglichen werden. Die Messung wird dadurch sichergestellt, was zu einem ob-

jektiven Ergebnis fiihrt.

Durch die Verwendung einheitlicher Metriken, wie die Anzahl der generierten Google-Be-
wertungen, konnen die verschiedenen Ansétze direkt miteinander verglichen werden. Jede
Methode wird anhand der gleichen Kriterien bewertet, was Verzerrungen minimiert und eine

faire Vergleichsbasis schafft.

Quantitative Daten konnen leicht repliziert werden. Dies bedeutet, dass andere Forscher*in-
nen oder Unternehmen dieselben Methoden anwenden kénnen, um zu {iberpriifen, ob sie

ahnliche Ergebnisse erzielen. Dies starkt die Glaubwiirdigkeit und Validitéit der Ergebnisse.

Die quantitative Methodik erlaubt es, verschiedene Ansétze (z. B. QR-Codes, NFC-Ldsun-
gen) systematisch zu vergleichen. Dies ist ein zentraler Vorteil, da sie die Grundlage fiir eine

objektive und prézise Bewertung der unterschiedlichen Methoden bildet.
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Statistische Analyse:

Mit quantitativen Daten konnen verschiedene statistische Tests durchgefiihrt werden, um die
Wirksamkeit der Methoden zu bewerten. Zum Beispiel konnen ANOVA (Analysis of Vari-
ance) oder t-Tests verwendet werden, um festzustellen, ob die Unterschiede in der Anzahl
der generierten Bewertungen zwischen den Methoden statistisch signifikant sind. Dies hilft
dabei, festzustellen, ob beobachtete Unterschiede zufillig entstehen oder auf die eingesetz-

ten Methoden zurickzufihren sind.

Durch die Berechnung von Konfidenzintervallen und Standardfehlern kann die Prizision der

Ergebnisse beurteilt werden. Dies triagt zur Robustheit der Schlussfolgerungen bei.
Generalisierbarkeit:

Quantitative Methoden ermdglichen die Analyse grof3er Stichproben, was die Aussagekraft
der Ergebnisse erhoht. In meinem Fall, mit 60 Unternehmen, konnen die Ergebnisse eine
gute Grundlage fiir generalisierbare Aussagen iiber die Wirksamkeit der verschiedenen Me-

thoden bieten.

Quantitative Forschung kann zu Ergebnissen flihren, die auf eine gro3ere Population verall-
gemeinert werden konnen, vorausgesetzt, dass die Stichprobe reprisentativ ist. Meine Er-

gebnisse konnten daher fiir andere Unternehmen mit dhnlichen Profilen relevant sein.
Reproduzierbarkeit:

Quantitative Methoden zeichnen sich durch ihre gute Dokumentation und Standardisierung

aus, was sie besonders wertvoll fiir die wissenschaftliche Forschung macht.

Quantitative Methoden sind in der Regel gut dokumentiert und standardisiert, was bedeutet,
dass andere Forscher*innen diese Studie replizieren und tiberpriifen konnen. Dies erhoht die

Zuverldssigkeit und Glaubwiirdigkeit der Ergebnisse.

Die systematische Erfassung und Speicherung aller Daten in einem nachvollziehbaren For-
mat erleichtert die Uberpriifung und Nachbildung der Studie durch andere. Die Offenlegung
der verwendeten statistischen Analysemethoden, einschlieBlich der Software und spezifi-
schen Einstellungen, erlaubt es anderen Forscher*innen, dieselben Analysen durchzufiihren

und die Ergebnisse zu liberpriifen.
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Effizienz bei der Datenanalyse:

Die quantitative Methode ermdglicht eine schnelle und effiziente Analyse grof3er Datenmen-
gen mit Hilfe von Software-Tools (Excel). Dies ist besonders vorteilhaft, da hier die Daten
von 60 Unternehmen ausgewertet werden. Fiir grundlegende statistische Analysen und Da-
tenmanagement ist Excel ein praktisches Tool. Es ermdglicht die Durchfiihrung statistischer

Tests und die Visualisierung von Daten in Diagrammen und Tabellen.

4.1.1 Datenerhebungsprozess

Die Gewinnung neuer Erkenntnisse wurde durch eine methodische Vorgehensweise ermog-

licht, die verschiedene Schritte umfasste:

1. Vergleich der Anzahl von Google-Bewertungen: Die Anzahl der Google-Bewertungen
von insgesamt 60 stationdren Unternehmen wurde vor und nach einem definierten Test-
zeitraum analysiert. Dieser Vergleich ermoglichte es, Verdnderungen im Bewertungsvo-
lumen im Laufe der Untersuchung zu erfassen.

2. Durchfithrung von Mallnahmen zur Steigerung der Bewertungen: Wéhrend des Testzeit-
raums wurden unterschiedliche Methoden implementiert, um das Ziel der Erhéhung der
Google-Bewertungen zu erreichen. Diese Maflnahmen wurden gezielt angewendet, um

ihre Wirksamkeit in Bezug auf die Generierung von neuen Bewertungen zu untersuchen.

Die kombinierte Anwendung dieser Methoden ermdglichte es, den Datenerhebungsprozess
strukturiert und zielgerichtet durchzufiihren, um aussagekriftige Erkenntnisse tiber die Ef-
fektivitit der verschiedenen Ansdtze zur Steigerung von Google-Bewertungen bei stationa-

ren Unternehmen zu gewinnen.
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T-4 4 Monate

Vergleich # Bewertungen 4 Monate vor | Start der MaRnahmen | 4 Monate wahrend Testzeitraum

Abbildung 1: Bewertungen im Testzeitraum
Quelle: Eigene Darstellung

Abbildung 2: Instrumente zur Steigerung von Google-Bewertungen: QR Code
Quelle: Eigene Darstellung

Abbildung 3: Instrumente zur Steigerung von Google-Bewertungen: NFC
Quelle: Eigene Darstellung
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Abbildung 4: Instrumente zur Steigerung v. Google-Bewertungen: NFC+QR-Code
Quelle: Eigene Darstellung

Im Rahmen dieser wissenschaftlichen Untersuchung wurden verschiedene Methoden ange-

wendet, um den Datenerhebungsprozess zu gestalten und die Bewertungen von Unterneh-

men zu erfassen. Die folgenden Schritte wurden durchgefiihrt:

1.

Identifizierung und Auswahl der Unternehmen: Es wurden insgesamt 60 Unternehmen
aus den Bereichen Gastronomie, Einzelhandel und personliche Dienstleister*innen aus-
gewihlt, um an der Studie teilzunehmen.

Erfassung von Google-Bewertungen: Die 6ffentlich zuginglichen Google-Bewertungen
der ausgewdéhlten Unternehmen wurden analysiert. Es wurden sowohl die Anzahl der

Bewertungen vor als auch wihrend des Testzeitraums erfasst.

. Messung der Bewertungsqualitét: Die Qualitit der Bewertungen wurde anhand der Ster-

nebewertungen (1-5) gemessen. Diese Kennzahl diente dazu, die Zufriedenheit der
Kund*innen mit den jeweiligen Unternechmen zu bewerten.

Beriicksichtigung von Limitationen: Es wurde beriicksichtigt, dass Google-Bewertungen
geloscht werden konnen oder mit einer Verzogerung von einigen Tagen online angezeigt

werden, da sie von Google gepriift werden miissen.

Die Untersuchung wurde quantitativ durchgefiihrt, um zu ermitteln, welches Tool — QR-

Code, NFC oder eine Kombination aus beiden — sich am besten fiir stationdre Unternehmen

eignet, um mehr Google-Bewertungen zu erhalten. Dabei wurden die oben genannten

Schritte zur Datenerhebung angewendet, um eine valide und zuverldssige Analyse durchzu-

fihren.
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Fiir die vorliegende Studie wurden insgesamt 60 stationdre Unternehmen zufillig ausge-
wihlt, darunter Restaurants, Einzelhidndler und personliche Dienstleister*innen wie z. B.:
Friseur*innen. Diese Unternehmen wurden in vier verschiedene Kategorien unterteilt, die

im Rahmen der Untersuchung genauer analysiert wurden:

1. Kategorie: Keine MaBnahme (15 Unternehmen)
2. Kategorie: QR-Code (15 Unternehmen)

3. Kategorie: NFC (15 Unternehmen)

4. Kategorie: NFC und QR-Code (15 Unternehmen)

Um die Unternehmen zur Teilnahme zu gewinnen, wurden sie telefonisch kontaktiert und
nach dem/r Geschiiftsfiihrer*in gefragt. Nach Uberzeugung von der Teilnahme an der Studie
fiir einen Zeitraum von vier Monaten wurden die Betriebe gebeten, Fragebdgen auszufiillen.
Vorab erhielten sie einen Fragebogen, um ihr generelles Bewusstsein fiir die Bedeutung von

Google-Bewertungen abzufragen (F1 siehe Anlage 1).

Die Unternehmen der Kategorien 1 bis 3 erhielten wéihrend des Studienzeitraums das jewei-
lige Tool und wurden dazu angehalten, es gut sichtbar in Kund*innennéhe zu platzieren.
Zusitzlich wurden diese Unternehmen telefonisch daran erinnert, das Tool zu installieren.
Die Kategorie 4 erhielt kein Tool, sondern nur die beiden Fragebdgen, um zu untersuchen,

wie sich die Bewertungen verhalten, wenn keine MaBnahme ergriffen wird.

Die Erfassung der Google-Bewertungen begann zu einem festgelegten Zeitpunkt
(15.04.2023) und wurde iiber den Testzeitraum hinweg durchgefiihrt. Die Bewertungen sind
offentlich auf Google einsehbar und wurden nach Datum sortiert. Dabei wurden sowohl die
Anzahl als auch die Qualitit der Bewertungen beriicksichtigt, wobei die Sternebewertung

von 1 bis 5 als Mal3stab fiir die Qualitdt diente.

Nach Abschluss des Testzeitraums erhielten die Unternehmen einen weiteren Fragebogen.
Unternehmen der Kategorien 1 bis 3 wurden Fragen zur Zufriedenheit und Integrationsfa-
higkeit der Maflnahme gestellt, um mogliche Praferenzen aufzuzeigen (F2 siehe Anlage 2).
Unternehmen der Kategorie 4 erhielten einen anderen Fragebogen, der darauf abzielte zu
ermitteln, ob und unter welchen Umstédnden sie sich vorstellen kdnnten, zukiinftig ein Be-

wertungstool zu nutzen (F3 siehe Anlage 3).

58



Empirische Studie

Der Riicklauf der Fragebdgen war eher niedrig, vermutlich aufgrund von Personalmangel in
den untersuchten Unternehmen. Dies wurde als moglicher Grund fiir die geringe Riicklauf-

quote identifiziert.

Wie wurden die Bewertungen gezéhlt?

e (Google-Bewertungen sind 6ffentlich ersichtlich und es wird angezeigt wann diese abge-
geben wurden.

e Anzahl an Bewertungen vor und wéhrend des Testzeitraumes wurden gezéhlt.

e Qualitdt der Bewertung in Sterne (1-5) wurde gemessen.

e Limitations: Bewertungen konnen geloscht werden oder mit wenigen Tagen Verzoge-

rung online angezeigt werden (weil Google diese priift).
4.1.2 Datenevaluierungsprozess

Der Datenevaluierungsprozess besteht aus zwei Teilen. Zum einen wurden die drei online
erhobenen Fragebogen der teilnehmenden Unternehmen zusammengefasst, sowie ausgewer-
tet und zum anderen die Daten der Entwicklungsbeobachtung der Google-Rezessionen ana-

lysiert.

Dabei wurden die in Excel exportierten bzw. aufgezeichneten und sodann dargestellten Da-
ten im Ersten anhand von Mayring (2022) konsolidiert und geclustert. Zusitzlich wurde der

jeweils vorldufige Datensatz sodann um kalkulatorische Hilfsspalten zum Analysezweck er-

ganzt.
Ad Ad
il hotorgerate Wimmer GmbH Einzelhandel
LN MMetalltech Meudecker .U, Dienstleistungen
LW Brigitte Ebetshuber-Laber [LABER Fashion Lounge)  Einzelhandel
- Repartoire Wien Einzelhandel
("W Lieber Ohne Bicsupermarkt Einzelhandel
il Cai Golosi - Gastronomia [taliana Gastronomie
0 Genniges Fahrrader Einzelhandel
I Hairstyling Gruppa L'Ultima Salon Dienstleistungen

Abbildung 5: Beispiel des Datenclusterings
Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Mayring, 2022
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Abbildung 6: Beispiel der kalkulatorischen Hilfsspalten
Quelle: Eigene Darstellung basierend auf der Umfrage 2023a

Im weiteren Schritt wurden jene Datensétze aus den drei online durchgefiihrten Fragebogen
mittels Excel Pivot zur Ergebnisanalyse herangezogen, welche mit einer entsprechenden da-
tenschutzrechtlichen Einwilligung gekennzeichnet waren. Im Zuge dessen wurde ein einzel-
ner Datensatz aus der Basis zur Ergebnisanalyse exkludiert, welcher mit ,,Nein, ich bin nicht
einverstanden‘ anhand der Frage F102 "Ich habe den Erklarungstext auf dieser Seite auf-
merksam gelesen und bin damit einverstanden, dass meine Daten anonym gespeichert und

zu Forschungszwecken ausgewertet werden" gekennzeichnet war.

Die Excel-Pivottabellen, welche die Datensétze resultierend der elektronischen Umfragen
visualisieren, wurden dabei in drei Tabellenblitter und somit Fragebogenspezifisch aufbe-
reitet und ausgewertet, um die Ergebnisse und deren Zugehorigkeit klarer identifizieren, so-

wie differenzieren zu konnen.

Anaolg der Online-Umfrageergebnisauswertung, wurden auch die aufgezeichneten Be-

obachtungsdaten der Google-Rezessionen mittels Excel-Pivottabellen wie in der
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nachfolgenden Abbildungen dargesellt, thematisch gegliedert und zur Ergebnisableitung

aufbereitet.

Branche |-T| Anzahl von Firma  in%
Instrument Anzahl von Fii  sample size (n) Branche Anzahl von Firma _in% “clustered based on Mayring (1991). —AT S5 9167%
keine Massnahme 15 Dienstleistungen 11 18,33% Oberésterreich 3 500%
QR-Code 15 Einzelhandel 34 56,67% Salzburg 32 5333%
shoptimizer 15 Gastronomie 11 18,33% Wien 20 3333%
shoptimizer original 15 Produktion & Verkauf 4 6,67% =DE 5 833%
Gesamtergebnis 60 Gesamtergebnis 60 100,00% Bayern 5 833%

Gesamtergebnis 60 100,00%

manuelle Eingabe
@ Stand Stere in 3 Anzahl

Abbildung 7: Beispiel der Pivotierung der Datensitze
Quelle: Eigene Darstellung basierend auf der Umfrage 2023b

Auffilligkeiten wurden dabei direkt farblich markiert und fiir sogenannte ,,Deep-Dive*-Ana-
lysen identfiziert. ,,Deep-Dive* stellt dabei eine Methodik dar, bei der man wortwortlich in

die Tiefe der Thematik einsteigt und Details erforscht.

Darausfolgend wurden wiederum neue Pivottabellen erstellt um die Ergebnisableitungen be-
statigen bzw. weiter erforschen zu kdnnen, indem solange verschiedene Faktoren in diversen
Szenarien miteinander in Relation gestellt wurden, bis schlussendlich finale Analyseergeb-
nisse abgeleitet werden konnten, welche im Folgenden im Rahmen des Kapitels ,,Ergeb-

nisse* vorgestellt werden.
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Abbildung 8: Deep-Dive-Analysen zu thematischen Auffalligkeiten
Quelle: Eigene Darstellung basierend auf der Umfrage 2023a

4.2  Ergebnisse

Die Ergebnisse der durchgefiihrten Studie werden im Folgenden in zwei Bereiche getrennt
dargestellt. Im Ersten werden die Ergebnisse der Beobachtung zu den Google-Bewertungs-

entwicklungen vorgestellt. Darauffolgend werden die Resultate der ausgewerteten
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Fragebdgen, welche elektronisch erhoben und von den teilnehmenden Unternehmen ausge-

fiillt wurden, vorgestellt.
4.2.1 Ergebnisse zur Beobachtung der Google-Bewertungsentwicklung

92 % der Ergebnisse stammen aus Beobachtungen osterreichischer Unternehmen und 8 %
spiegeln bayrische Firmen wider. Die Mehrheit der Studie mit 57 % der untersuchten Unter-
nehmen sind im Bereich des Einzelhandels titig. Der Diensleistungssektor, gleichermalien
wie die Gastronomie stellen mit jeweils 18 % ebenfalls einen relevanten Teil der evaluierten
Firmen dar. Komplettiert wird die Unternehmensaufteilung mit 7 % der Unternehmen stam-

mend aus dem Bereich Produktion und Verkauf.

Die 60 untersuchten Unternehmen wurden dabei in 4 Kategorien gesplittet, jene die keinerlei
MafBnahmen im Betrachtungszeitraum implementieren, Firmen die einen QR-Code zur
Google-Bewertung in ihren Prozess integrieren, Unternehmen die mittels NFC-Tool, direkt
zu Google-Bewertungen anregen und zum Schluss Firmen, die ein Tool erhielten, welches

sowohl NFC, als auch QR-Code fahig ist.

Nach der gesamten Studienlaufzeit konnten jene Unternehmen welche die Variante des QR-
Codes implementierten im Durchschnitt die hochste Bewertung mit 4,83 Sternen aus maxi-
mal 5 erreichbaren aufweisen. Dicht gefolgt vom NFC+QR-Code Tool mit einer Dur-
schnittsbewertung von 4,77 Sternen. Firmen die keine Maflnahme fiir Kund*innenbewertun-

gen umsetzten erzielten im Schnitt die geringste Online-Weiterempfehlung mit 4,23 Sternen.

Stellt man das oben genannte Endresultat der Sternebewertung der 4 Kategorien jenen zum
Zeitpunkt des Starts der Implemetierung der Instrumente in TO und Endzeitpunkt in T4 ge-
geniiber, kann man, wie in der nachstehenden Grafik abgebildet, erkennen, dass der QR-
Code vor dem NFC+QR-Code Tool das grote Wachstum wihrend dieser Betrachtungspe-

riode erzielt.
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Entwicklung der Sterneberwertung TO vs. T4 nach MaRnahmeneinfiihrung

6,0

50

40,65

m @ Stand Sterne
vor Einfihrung
Instrument (T0)

4,19

0,0 -0,01
Keine MaRnahme QR-Code NFC QR-Code + NFC

Abbildung 9: Entwicklung Sternebewertung TO vs. T4
Quelle: Eigene Darstellung basierend auf der Umfrage 2023b

In absoluten Bewertungen gemessen, erzielt das Instrument NFC+QR-Code mit 1.187 Re-
zensionen die hochste Anzahl an Google-Bewertungen. Der QR-Code stellt hingegen mit
520 Riickmeldungen in T4 das Schlusslicht der Maflnahmen im Hinblick auf die absolute

Bewertungsanzahl dar.

Evaluiert man die Anzahl der Bewertungen in T4 jedoch in Relation zu T0, verzeichnet der
QR-Code wiederum mit +22.4 % das groBte Wachstum der implementierten Instrumenten.
Mit einem Anstieg von +8,7 % der Kund*innenbewertungen weist die Umsetzung keiner

MaBnahme das geringste Wachstum zwischen TO und T4 auf.

Im nichsten Schritt wurde auflerdem das Nettowachstum berechnet, welches die natiirliche
Entwicklung der Unternehmen ohne Maflnahmenimplementierung zwischen T-4 und TO als
weiteren Faktor mit berticksichtigt, um einer Verzerrung der Studienergebnisse und deren
Interpretation entgegenzuwirken. Stellt man das natiirlich beobachtete Wachstum zwischen
T-4 und TO und somit der Entwicklung vor der Instrumentenimplementierung, jenem zwi-
schen TO und T4 und somit dem Betrachtungszeitraums nach Einsatz der jeweiligen MaB-
nahmen gegeniiber, leitet sich ab, dass die NFC+QR-Code-Technologie mit +7,9 %p Netto-
wachstum die hochste Anzahl an zusétzlichen Kund*innenbewertungen erzielte, wie die

nachstehende Grafik zeigt.
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Entwicklung der Sterneberwertung TO vs. T4 nach MaBnahmeneinfiihrung
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Abbildung 10: Entwicklung der Sternebewertung TO vs. T4 inkl. Nettobetrachtung
Quelle: Eigene Darstellung basierend auf der Umfrage 2023b

Jene Unternehmen, die keine MafBlnahme in TO implementierten, weisen in der Nettoent-
wicklungsbetrachtung ein negatives Wachstum auf. Daraus abgeleitet erkennt man, dass die
Entwicklung der Anzahl der Google-Bewertungen zwischen T-4 und TO einen schnelleren
Anstieg erzielten, als im Betrachtungszeitraum TO und T4. Ahnliches gilt auch fiir die NFC-
Losung, die generell nach Einfithrung des Instruments einen Zuwachs von +15,2 % an On-
line-Kund*innenbewertungen aufweist, allerdings, im Vergleich zur Vorperiode, ohne Mal3-
nahme, diese Unternehmensgruppe ein Plus von +16,7 % verzeichnete und somit in der Net-
tobetrachtung einen Riickgang der Wachstumsgeschwindigkeit erlebte. Resultierend aus
dieser Gegeniiberstellung der T-4 zu TO versus TO zu T4 Entwicklung ist lediglich das Net-

towachstum aussagekréftig im Bezug der Messung zur MaBBnahmenwirksamkeit.

Ableitend aus dieser Erkenntnis zur Nettoentwicklungsbetrachtung wurde im Weiteren auch
der Faktor T-4 zu TO im Bezug auf die Sterneentwicklung herangezogen und ausgewertet.
Unter dieser Prdmisse zeigt sich ein dhnliches Bild zwischen QR-Code und der NFC+QR-
Code-Technologie wie in der Erstbetrachtung nach Maflnahmenimplementierung zwischen
TO und T4, indem der QR-Code vor dem die NFC+QR-Code-Tool das quatlitativ hochste
Wachstum mit einem Plus von +0,68 anstelle der erstevaluierten +0,65 Sterne aufweist, da
wihrend der Periode vor der Maflnahmenimplementierung diese Unternehmsgruppe eine

negative Sterneentwicklung erfuhr.

Bezieht man im nichsten Evaulierungsschritt die Unterscheidung zwischen Unternehmens-

sitz in Osterreich und Bayern als weiteren Faktor mit ein, erkennt man, dass das
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Nettowachstum des QR-Codes sowohl im Bereich qualitative Sterneentwicklung, als auch
absolute Bewertungsanzahl von jenen Firmen stammt, die in Osterreich angesiedelt sind.
Die deutschen Unternehmen, welche ab TO das Instrument des QR-Codes implementierten,
konnten die Sternebewertung von 4,90 in TO zu T4 mit erneut 4,90 nicht weiter steigern,
wiahrenddessen sie zuvor zwischen T-4 und TO um +0,01 Sterne anstiegen. Als Ergebnis der
Nettosternebetrachtung verlieren diese Unternehmen nach der Instrumentenimplemtierung.
Parallel dazu verhilt sich auch die Wachstumskurve der Anzahl der Kund*innenbewertun-
gen, mit +5,8 % nach Einfiihrung des QR-Codes versus +7,8 % Zuwachs zuvor. Die einzige
positive Nettoentwicklung innerhalb Deutschlands konnte das NFC+QR-Code-Tool im Be-

reich Anzahl der Google-Bewertungen mit +40,0 %-Punkten verzeichnen.

Tiefergehende Analysen auch ,,Deep-Dive*“-Analysen gennant, haben dariiber hinaus ge-
zeigt, dass das NFC+QR-Code-Tool das einzige Instrument brancheniibergreifend ist, wel-
ches ein Nettowachstum im Bereich der Google-Bewertungsanzahl aufwies. Zusétzlich dazu
konnte der Einzelhandel seine Sternebewertung nach Nettowachstumsbetrachtungsmethode
um +0,50 Sterne mittels diesem NFC+QR-Code-Tools verbessern. Die restlichen Mal3nah-
men inkl. keine MaBBnahmenimplementierung konnten weder im Bereich der qualitativen
Sternebewertung, noch in der absoluten Anzahl an Kund*innenbewertungen {iber alle be-

trachteten Branchen hinweg durchgéngig ein Nettowachstum erzielen.

Zusammentfassend kann an dieser Stelle festgehalten werden, dass der QR-Code, sowie die
NFC+QR-Code-Technologie nachweislich anhand der Nettobewertungsmethode jene zwei
MalBnahmen sind, welche sowohl in der qualitative Sterneentwicklung, als auch absoluten
Kund*innenbewertungsanzahl ein Wachstum erzielten, wahrenddessen die Implementie-
rung von keiner MaBnahme, wie auch von dem reinen NFC-Tool keine statistisch nachweis-

lichen Effekte zur Vorperiode T-4 zu TO erwiesen.
4.2.2 Ergebnisse zur Fragebogenanalyse

Zusétzlich zur Beobachtung der Google-Bewertungsentwicklung wurden Daten der 60 un-
tersuchten Unternehmen mittels elektronischen Fragebogen erhoben, welche das Fokus-
thema Kund*innen- und viel mehr Google-Bewertungen, sowie zugehdrige Mallnahmen
zentrierten. Dabei erging der allgemeine Fragebogen F1 an jede der teilnehmenden Firmen

vorab der Studie und somit vor der Implementierung des jeweiligen Instruments, QR-Code,
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NFC+QR-Code-Technologie, NFC-Technologie, bzw. der Implementierung keiner MaR-

nahme in TO.

In T4 und somit nach Beendigung der Studie und der Betrachtungsperiode wurde der Frage-
bogen F2 an jene Unternehmen ausgesendet, welche eine der drei oben genannten Instru-
mente in TO einfiihrten. Analog dazu wurde der Fragebogen F3 an jene Teilnehmer*innen
iibermittelt, welche als Mallnahme hatten, keine Verdnderung am Prozess vorzunehmen und

somit keine MaBBnahmenimplementierung in TO erfuhren.

Zum Fragebogen F1 (n)=60 konnte in Summe ein Riicklauf von 53,33 % erzielt werden,

wihrend sich die Riicklaufquote von F2 und F3 kumuliert auf 26,67 % belief.

Im Durchschnitt beantworteten die Teilnehmer*innen den Fragebogen F1 in 6 Minuten 18
Sekunden, wéhrend 96,88 % der Befragten dabei zustimmten, dass die erhobenen Daten zu
Forschungszwecken gespeichert und anonym ausgewertet werden diirfen. Fiir die Endfrage-
bogen F2 und F3 stimmten 100 % der Teilnehmer*innen zu, die Antworten anonym weiter-
zuverwenden. Diese beiden Umfragen wurden mit durchschnittlich 4 Minuten und 7 Sekun-
den fiir F2 und 2 Minuten 13 Sekunden F3 betreffend schneller beantwortet als der vorlau-

fende Fragebogen F1.

Die Mehrheit jener Unternehmen, welche den Fragebogen F1 beantworteten, verantworten
eine Mitarbeiter*innenanzahl zwischen 1 und 5 Personen. 16,13 % der Firmen fiihren mehr
als 10 Angestellte. Gleichermallen grof} ist der Anteil an Unternhemen, die keine Angaben
zu ihrer Anzahl an Mitarbeiter*innen teilte. Betrachtet man die monatliche Umsatzhohe, er-
wirtschaften 45,16 % der Firmen anhand Fragebogen F1-Riicklauf zwischen 10.000,00 €
und 50.000,00 € pro Monat. Antworten zu Fragebogen F1 aus Unternehmen mit einem mo-
natlichen Umsatz von mehr als 200.000,00 € kommen mit 6,45 % Gewichtung zu tragen und

22,58 % gaben wiederum keinerlei Auskunft zum Umsatz pro Monat.

Befragt man die Teilnehmer*innen zur Wichtigkeit von Google-Bewertungen fiir das eigene
Unternehmen, empfinden 54,84 % diese als ,,extrem* bis ,,sehr* wichtig. In Summe schétzen
67,74 % und somit die groe Mehrheit der Unternehmen Google-Bewertungen, wie die
nachstehende Grafik visualisiert, als wichtig ein. Rund 1/3 der Befragten, empfinden das
Thema als ,,mittelmaBig* wichtig und 3,23 %, mit einer einzelnen Stimme dahinterliegend,

erachten Google-Bewertungen fiir das eigene Unternehmen als ,,nicht wichtig®.
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Wie wichtig sind Thnen Google-Bewertungen fir |hr
Unternehmen?

m extrem wichtig

= sehr wichtig
wichtig
mittelmaRig

m nicht wichtig

Abbildung 11: Wichtigkeit fiir Unternehmen von Google-Bewertungen
Quelle: Eigene Darstellung basierend auf der Umfrage 2023a

Die an der Studie teilnehmenden Firmen wurden auBerdem mittels Fragebogen F1 zum
Kaufverhalten threr Kund*innen befragt. Im Speziellen kam mit F110 die Frage zu tragen
,,Wie stark denken Sie, dass Ihre Kund*innen sich vorab online iiber Ihr Unternehmen in-
formieren?* Als Umfrageergbnis stellt sich heraus, dass 45,16 % ,,sehr stark* bis ,,stark* der
Meinung sind, dass sich Kunden*innen vorab einer Kaufeintscheidung online {iber ihr Un-
ternehmen informieren, wie die nichste Grafik visualisiert. Weitere 41,94 % empfinden
,,mittel, hinsichtlich der OnlineVorabinformation ihrer Kunden*innen und nur 4 aus 31
Teilnehmer*innen denken ,.kaum®, dass sich Kunden*innen vorab online iiber ihr Unterneh-

men informieren.
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Wie stark denken Sie, dass lhre Kund*innen sich vorab
online Uber Ihr Unternehmen informieren?

m sehr stark

stark
mittel

m kaum

Abbildung 12: Vorabinformation online der Kund*innen
Quelle: Eigene Darstellung basierend auf der Umfrage 2023a

Dariiber hinaus wurde mit Frage F109, die dezitiert lautet ,,Wie stark denken Sie, dass
Google Bewertungen die Besucher*innenzahlen im Unternehmen erh6hen?*, innerhalb des
Fragebogens F1 erhoben, inwieweit Google-Bewertungen augenscheinlich die Besucher*in-
nenzahlen im Unternehmen im Positiven beeinflussen. In diesem Bezug sind sich rund 40 %
der Teilnehmer*innen einig, dass sie ,,sehr stark® bis ,,stark* denken, dass Google-Bewer-
tungen die Besucher*innenanzahl im Unternehmen erh6hen. Rund 1/5 der Unternehmer*in-
nen denken ,,kaum®, dass Google-Bewertungen in Korrelation mit einer wachsender Besu-
cher*innenanzahl im Unternechmen stehen, wie die folgende Abbildung darstellt. Resultie-
rend daraus kann festgehalten werden, dass rund 81 % der Befragten einen Zusammenhang
zwischen Onlinebewertungen und Besucher*innenanzahl persénlich wahrnehmen. Zugeho-
rig wurde mittels Frage F108 mit der Formulierung ,,Haben Sie schon einmal Mallnahmen
getroffen, um mehr Bewertungen fiir Ihr Unternehmen zu erhalten?* erdrtert, ob und inwie-
weit bereits Schritte getroffen wurden, mehr Bewertungen fiir das eigene Unternhemen zu
generieren. Lediglich zwei Personen beantworteten diese Frage mit ,,sehr viele* hinsichlich
MafBnahmenimplementierung und somit statistisch gesehen lediglich 6,45 %. Drei weitere
Teilnehmer*innen mit wiederum 9,68 % Gewichtung, trafen bis dato ,,viele* Mallnahmen.

83,87 % und somit die absolute Mehrheit der Befragten hat bisher ,,keine* bis ,,ein wenig*
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hinsichtlich MaBBnahmenimplementierung unternnommen, wie die untenstehende Grafik

wiedergibt.

Wie stark denken Sie, dass Google-Bewertungen die
Besucherzahlen im Unternehmen erhéhen?

B sehr stark

stark
mittel

E kaum

Abbildung 13: Einfluss von Google-Bewertungen auf Besucher*innenzahlen
Quelle: Eigene Darstellung basierend auf der Umfrage 2023a

Haben Sie schon einmal MalBnahmen getroffen, um mehr
Bewertungen fir Ihr Unternehmen zu erhalten?

m sehr viel
viel
ein wenig

m keine

Abbildung 14: MafBnahmenimplementierung zur Generierung von Bewertungen
Quelle: Eigene Darstellung basierend auf der Umfrage 2023a

69



Weiterfiihrend wurden die Fragebogenriickldaufer noch im Detail analysiert, wobei sich bei-
spielsweise herausstellte, dass 50,00 % jener Teilnehmer*innen die Google-Bewertungen
als ,,extrem wichtig® empfinden ,,sehr oft diese auch beantworten. 25,00 % erachten On-
linerezessionen als ,,extrem wichtig®, kommentieren diese jedoch nur ,,manchmal®. Jenes
befragtes Unternehmen, welches Google-Bewertungen als ,,nicht wichtig® erachtet, kom-
mentiert diese auch ,,nie. Statistisch gesehen besteht in diesem Fall eine 100-%-Korrelation

aus ,,nicht wichtig und ,,nie* im Sinne der Kommentierung der Kund*innenkommentaren.

Wiederum eine 100-%-Korrelation konnte zwischen ,,sehr stark® kann sich der Umsatz an-
hand von Google-Bewertungen erh6hen und Kund*innenkommentare werden ,,sehr oft* be-
antwortet festgestellt werden. Die statistische Gewichtung belduft sich hierbei allerdings nur
bei 3,23 %, da auch in diesem Fall lediglich ein Unternehmen dahintersteht. Mittels dieser
Korrelationsgegeniibestellung wurde ebenfalls identifiziert, dass 37,50 % Teilnehmer*innen

13

jener Gruppe die ,,stark” an eine Umsatzerhdhung aufgrund von Google-Bewertungen
glaubt, ,selten Kund*innenkommentare beantworten. Generell glauben 29,03 % ,,sehr
stark* bis ,,stark* daran, dass Google-Bewertungen den Umsatz erhhen konnen. Lediglich
ein bzw. eine Studienteilnehmer*in denkt ,,gar nicht“, dass Google-Bewertungen in einem

Zusammenhang mit einer Umsatzsteigerung stehen.

In diesem Zusammenhang wurde auch erforscht, inwieweit die Vorabinformation online der
Kund*innen mit der Beanwortung von Kund*innenkommentaren im Zusammenhang steht.
Als Resultat beantworten 60,00 % der Unternehmen ,,selten* die Google-Bewertungen jener
Gruppe die ,,sehr stark™ daran glaubt, dass Kund*innen sich vorab iiber ihr Unternehmen
online informieren. Insgesamt beantworten 45,16 % der Befragten ,nie* bis ,selten®
Google-Bewertungen, welche sie von ihren Kund*innen erhalten. Rund 1/3 beantwort ein-

gehende Kund*innenrezessionen auf der anderen Seite ,,sehr oft* bis ,,oft*.

Als weiteres Ergebnis der Deep-Dive-Analyse konnte festgestellt werden, dass von jenen
41,94 % die Google-Bewertungen fiir ihr Unternehmen als ,,sehr wichtig® empfinden sich
zu 23,08 % ,,gar nicht* iiber MaBBnahmen, welche fiir mehr Bewertungen getroffen werden
konnen informiert haben. Auch fiir jene Gruppe die Google-Bewertungen als ,,extrem wich-
tig* fiir sich sehen, haben sich 75,00 % ,,mittel* dariiber informiert, inwieweit Mallnahmen
zur Steigerung von Bewertungen getroffen werden konnen. Generell haben sich bis dato

rund 90% der Unternehmer*innen ,mittel“ bis ,gar nicht® zu einer
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MaBnahmenimplementierung zu Google-Bewertungssteiegerungen informiert, wobei rund

60 % aller Befragten ,, kaum* bis ,,gar nicht* angaben.

Analysiert man Fragebogen F2 im Weiteren, welche jene Unternehmen erhielten, die eine
der drei MaBBnahmen, QR-Code, NFC, oder NFC+QR-Code implementierten, so erkennt
man, dass 14,29 % das Gefiihl haben, dass sich die Besucher*innenzahlen im Geschéaft
»stark® erhoht haben. 78,57 % empfinden jedoch, dass die Anzahl der Besucher*innen

»kaum* bis ,,gar nicht* gestiegen ist.

Jene Teilnehmer*innen, welche das Besucher*innenwachstum jedoch als ,,stark® empfin-
den, haben jedoch zu 100,00 % das Befiirfnis ,,sehr stark®, die Malnahme weiter zu fiihren.
Generell empfinden 35,71 % aller Befragten das Bediirnis ,,sehr stark* bis ,,stark®, die im-
plementierte Mallnahme weiter zu fiihren, selbst jene 2/3 der Klassifizierung ,,stark®, die
»kaum* bis ,,gar nicht* das Gefiihl hatten, dass die Besucher*innenanzahl in ihrem Unter-

nehmen gestiegen ist.

Der Frage F203, welche im Rahmen des Fragebogens F2 mit ,,Wie schwer war es die Be-
wertung in den Unternehmensalltag zu integrieren?* definiert wurde, zufolge, empfanden
42,86 % die Implementierung der Google-Bewertungen als ,,sehr einfach® bis ,,einfach*. Auf
der anderen Seite gaben 35,71 % der Unternehmer*innen die Eingliederung der Bewertun-
gen in den Alltag als ,,schwer* bis ,,sehr schwer* an. Analysiert man eine etwaige Korrela-
tion zwischen Schwierigkeitsgrad der Bewertungsimplementierung in den Unternehmens-
alltag und die Erhéhung der Besucher*innenanzahl im Geschift, so ergibt sich, dass jene
Teilnehmer*innen welche das Wachstum der Kund*innenanzahl als ,,stark” bis ,,mittel*
empfanden, die Eingliederung als ,,sehr einfach bis ,,einfach* deklarierten. Jene die ,,gar
nicht* das Gefiihl hatten, dass ein Anstieg in den Besucher*innenzahlen zu erkennen war,
empfanden wiederum zu 57,14 % die Integration der Bewertungen in den Alltag als

,,schwer* bis ,,sehr schwer*.

Anhand der Frage F207 im Fragebogen F2 konnte festgestellt werden, dass 35,71 % der
Befragten der Meinung sind, dass der Bewertungsprozess fiir Kund*innen ,,sehr leicht* bis
»leicht sei. Lediglich ein bzw. eine Studienteilnehmer*in gab an, dass das Gefiihl empfun-

den wurde, dass der Bewertungsprozess fiir Kund*innen ,,sehr schwer* sei.

Zusammenfassend wiirden auch 42,86 % jener Teilnehmer*innen, die ein Bewertungsinstru-
ment in ihren Alltag wihrend der Studie integrierten, die implementierte Maflnahme an
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andere Unternehmen weiterempfehlen, rund 1/3 der Befragten wiirden diese ,,vielleicht®
weiterempfehlen, ein bzw. eine Unternehmer*in enthielt sich der Frage mit ,,keine Angabe*“

und 21,43 % sehen eine Weiterempfehlung als ,,unwahrscheinlich an.

Fragebogen F3 wurde an jene Unternehmen ausgesendet, welche wiahrend der Betrachtungs-
periode ,.keine MaBBnahme* implementierten. Als Ergebnis zu diesem Fragebogen zeigt sich,
dass lediglich 2 aus 15 Unternehmen in T4 auf den Follow-Up Fragebogen reagierten und
sich die Riicklaufquote fiir F3 somit auf 13,33 % belduft. 100 % davon empfinden ,,gar
nicht* das Bediirfnis, eine MaBBnahme wie beispielweise einen QR-Code, ein NFC-Tool etc.
fiir die Google-Bewertungen fiir ihr Unternehmen zu ergreifen. Geteilter Meinung hingegen
zeigt sich zur Fragen F306, welche danach frigt, inwieweit die Entscheidung, dass keine
MafBnahmen ergriffen wird, mit den damit verbundenen Kosten/Aufwand verbunden ist. Ein
bzw. eine Unternehmer*in beantwortet diese mit ,,stark®, der bzw. die Andere mit ,,gar
nicht“. Als Ergebnis kann weiters abgeleitet werden, dass ,,mittel” bis ,,kaum* ein Wettbe-
werbsvorteil durch implementierung einer Maflnahme und zugehorigem Anstieg der
Kund*innenbewertungen erachtet wird. Weiters empfinden 100 % der Befragten ,,.kaum* bis
,»gar nicht“, dass ein QR-Code optisch in ihrem Verkaufsraum ein gutes Bild machen wiirde.
Ahnlich verhilt sich die Frage nach einer NFC-Lésungm individualisiert mit eigenen Unter-
nehmenslogo aus Holz, denn auch hier antworteten 100 % mit optisch , kaum*. Schlussend-
lich und zusammenfassend wire die Bereitschaft ,,kaum* bis ,,gar nicht vorhanden eine
MaBnahme ergreifen zu wollen, wenn Daten belegen wiirden, dass eine hohe Anzahl an

Google-Bewertungen nachweislich den Umsatz eines Unternehmens erhoht.

Als Resumé zu den Ergebnissen zur Fragebogenanalyse kann festgehalten werden, dass fiir
rund 68 % der Studienteilnehmer*innen Google-Bewertung ,,extrem wichtig® bis ,,wichtig*
sind. Aullerdem denken rund 45 %, dass sich Kund*innen vorab online informieren. Dariiber
hinaus sind rund 39 % der Befragten dafiir, dass Google-Bewertungen die Besucher*innen-
zahlen ,,sehr stark® bis ,,stark* erhohen. Schlussendlich haben aktuell 84 % bis dato jedoch
lediglich ,,ein wenig® bis ,,keine* Mallnahmen getroffen um mehr Bewertungen zu generie-

ren.

72



Zusammenfassung

5 Zusammenfassung

5.1 Interpretation der Ergebnisse

Aufgrund wesentlicher Aspekte im Rahmen der theoretischen Ausfiihrungen und der durch-
gefiihrten empirischen Untersuchung werden die zentralen Fragestellungen im Hinblick auf
die Besonderheiten der Mundpropaganda und deren Gemeinsamkeiten mit Online-Bewer-

tungen im Nachstehendenden beantwortet.

Kann traditionelle Mundpropaganda von stationiren Unternehmen als strategische

Ressource genutzt werden?

Traditionelle Mundpropaganda kann von stationdren Unternehmen als strategische Res-
source genutzt werden. Traditionelle Mundpropaganda spielt eine wesentliche Rolle in der
Wahrnehmung von Glaubwiirdigkeit und Vertrauen seitens der Konsument*innen. Diese
Form der Empfehlung hat das Potenzial, das Kund*innenverhalten positiv zu beeinflussen

und langfristige Kund*innenbindungen zu fordern.

Die Nutzung von traditioneller Mundpropaganda ist in einem modernen Kontext zu betrach-
ten. Die Herausforderungen und Grenzen der Mundpropaganda im digitalen Zeitalter sind
nicht zu unterschitzen. Online-Bewertungen und soziale Medien gewinnen zunehmend an
Bedeutung und beeinflussen die Kaufentscheidungen der Kund*innen. Daher ist es fiir sta-
tiondre Unternehmen entscheidend, eine Balance zwischen traditioneller Mundpropaganda

und digitalen Kommunikationsstrategien zu finden.

Die Integration von electronic Word-of-Mouth (eWOM) Marketingkommunikation kann
hier eine wichtige Rolle spielen. Durch die Kombination beider Ansitze, ndmlich der klas-
sischen Mundpropaganda sowie der eWOM, konnen Unternehmen die Glaubwiirdigkeit und
das Vertrauen, das durch traditionelle Mundpropaganda entsteht, nutzen und gleichzeitig die

Reichweite und den Einfluss digitaler Plattformen ausschopfen.

Zusammenfassend lédsst sich festhalten, dass traditionelle Mundpropaganda durchaus als
strategische Ressource genutzt werden kann, wenn sie durch digitale Kommunikationsstra-

tegien ergénzt wird, um den aktuellen Trends und Kund*innenverhalten gerecht zu werden.

Sind Google-Bewertungen die neue Mundpropaganda? Konnen Google-Bewertungen

von stationiren Unternechmen als strategische Ressource genutzt werden?
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Google-Bewertungen konnen als die neue Form der Mundpropaganda betrachtet werden. In
der digitalen Ara haben Online-Bewertungen eine dhnliche Funktion wie traditionelle Mund-
propaganda, da sie das Vertrauen und die Kaufentscheidungen der Konsument*innen erheb-
lich beeinflussen. Wahrend traditionelle Mundpropaganda auf persénlichen Empfehlungen
basiert, bieten Google-Bewertungen eine Plattform, auf der Erfahrungen und Meinungen
einer breiteren Offentlichkeit zuginglich gemacht werden konnen. Diese Bewertungen sind
fiir potenzielle Kund*innen leicht zugénglich und haben einen entscheidenden Einfluss auf
deren Informationssuche und Entscheidungsfindung. Die Transparenz und Zuginglichkeit
von Google-Bewertungen machen sie zu einem méchtigen Instrument der modernen Mund-

propaganda.

Google-Bewertungen kdnnen von stationdren Unternehmen als strategische Ressource ge-
nutzt werden. Positive Bewertungen erhdhen die Glaubwiirdigkeit und das Vertrauen in ein
Unternehmen und konnen direkt zu einer hoheren Kundenzufriedenheit und einem gestei-
gerten Umsatz flihren. Unternehmen konnen aktiv auf Bewertungen reagieren, um ihre
Kund*innenbindung zu stirken und ihre Servicequalitit zu verbessern. Indem Unternehmen
auf Feedback eingehen und Transparenz zeigen, konnen sie ihre Online-Reputation effektiv

managen.

Des Weiteren bieten Google-Bewertungen wertvolle Einblicke in die Kund*innenwahrneh-
mung und -erfahrungen, die zur Verbesserung von Produkten und Dienstleistungen genutzt
werden konnen. Unternehmen kdnnen auch gezielte Marketingstrategien entwickeln, um zu-
friedene Kunden zu motivieren, positive Bewertungen abzugeben. Dies trigt zur Steigerung

der Online-Priasenz und zur Gewinnung neuer Kund*innen bei.

Zuammenfassend ist festzuhalten, dass es sich bei Google-Bewertungen um ein Instrument
handelt, das strategisch eingesetzt werden kann, um die Sichtbarkeit, das Vertrauen und die

Kund*innenzufriedenheit eines Unternehmens zu fordern.
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Welche strategischen Mallnahmen konnen von stationidren Unternehmen gesetzt wer-

den, um mehr Google-Bewertungen zu erhalten?

Stationdre Unternehmen konnen verschiedene strategische Mafinahmen ergreifen, um mehr
Google-Bewertungen zu erhalten. Diese Maflnahmen sollten sowohl direkte Aufforderungen

als auch innovative Technologien umfassen:

1. Direkte Aufforderung zur Abgabe einer Bewertung: Eine der effektivsten Methoden
ist die direkte Aufforderung an die Kund*innen, eine Bewertung abzugeben. Nach Ab-
schluss eines Kaufes oder einer Dienstleistung konnen Mitarbeiter*innen die Kund*in-
nen hoflich dazu einladen, ihre Erfahrungen auf Google zu verdffentlichen und zu teilen.
Diese personliche Ansprache erhoht die Wahrscheinlichkeit, dass Kund*innen tatsich-

lich eine Bewertung hinterlassen.

2. Reaktion auf Kund*innenbewertungen: Ein wesentlicher Aspekt ist das Reagieren auf
bestehende Bewertungen. Indem das Unternehmen sowohl auf positive als auch auf ne-
gative Bewertungen eingeht, zeigt es Engagement und Interesse an der Meinung seiner
Kund*innen. Diese Interaktion signalisiert, dass das Feedback geschitzt wird und dass

das Unternehmen bestrebt ist, seine Dienstleistungen kontinuierlich zu verbessern.

3. Nutzung von NFC- und QR-Codes: Um die Anzahl der Google-Bewertungen zu stei-
gern, konnen innovative Technologien wie NFC und QR-Codes eingesetzt werden.
Diese Technologien ermdglichen direkte Interaktionsmoglichkeiten. Beispielsweise
konnen QR-Codes auf Quittungen, Visitenkarten oder an strategischen Punkten im La-
den platziert werden. Wenn Kund*innen den QR-Code scannen, werden sie direkt zur
Google-Bewertungsseite weitergeleitet, was die Hiirde zur Abgabe einer Bewertung

deutlich senkt.

Durch diese MaBBinahmen konnen stationdre Unternehmen effektiv die Anzahl ihrer Google-
Bewertungen erhohen. Die direkte Aufforderung zur Abgabe einer Bewertung, das aktive
Reagieren auf bestehende Bewertungen sowie der Einsatz von Technologien wie NFC und
QR-Codes schaffen eine Umgebung, in der Kund*innen motiviert werden, ihre Erfahrungen
zu teilen. Diese MaBnahmen tragen dazu bei, die Online-Prdasenz und das Vertrauen in das

Unternehmen zu stéarken.

Wie gelangen stationiire Unternehmen in Osterreich und Bayern zu mehr Google-Be-

wertungen?
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Stationire Unternehmen in Osterreich und Bayern kénnen durch die Implementierung von
Bewertungstools wie QR-Codes und der NFC+QR-Code-Ldsung ihre Google-Bewertungen
signifikant steigern. Der QR-Code ist besonders in Osterreich effektiv, wihrend die
NFC+QR-Code-Losung in Deutschland eine positive Wirkung auf die Anzahl der Bewer-
tungen zeigt. MaBnahmen ohne Implementierung von Bewertungstools fithren zu geringeren

Verbesserungen und sogar zu negativen Nettowachstumsraten.
Welches Tool ist hierzu am Besten geeignet?

Anhand der Daten ldsst sich feststellen, dass das QR-Code-Tool und die NFC+QR-Code-
Losung die effektivsten Tools sind, um die Google-Bewertungen in stationdren Unterneh-
men zu steigern. Beide Tools zeigen sowohl im Bereich der durchschnittlichen Sternebewer-

tung als auch im Bewertungswachstum signifikante Verbesserungen.

Fiir Unternehmen, die nicht nur die Qualitit, sondern auch die Quantitit der Bewertungen
erhohen mochten, konnte die NFC+QR-Code-Losung die bessere Wahl sein, da sie die
hochste absolute Anzahl an Bewertungen (1.187) erreicht und brancheniibergreifend effektiv

ist.
5.2 Limitationen und Ausblick der Masterarbeit

Eine Limitation der Arbeit kann im Mangel an aktueller, deutschsprachiger Literatur und
fehlenden empirischen Forschungen gesehen werden. Ferner stellen das Ungleichgewicht
zwischen bayrischen und 6sterreichischen Firmen sowie die geringe Riicklaufquote der Fra-

gebogen Limitationen dar.
Ungleichgewicht zwischen bayrischen und 6sterreichischen Firmen:

Ein signifikantes Defizit der vorliegenden Studie ist das Ungleichgewicht in der Beteiligung
von Unternehmen aus Bayern und Osterreich. Die ungleiche Verteilung der Firmen kénnte
zu Verzerrungen in den Ergebnissen flihren und die Vergleichbarkeit der Daten zwischen
den beiden Regionen erschweren. Eine ausgewogenere Représentation beider Gruppen wére
wiinschenswert gewesen, um robustere und aussagekréftigere Schlussfolgerungen ziehen zu

konnen.

Geringe Riicklaufquote der Fragebogen:
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Zusammenfassung

Ein weiteres erhebliches Problem war die niedrige Riicklaufquote der verteilten Fragebogen.
Da die Zielgruppe hauptsdchlich aus Unternehmer*innen bestand, die in der Regel stark
zeitlich eingespannt sind, war die Teilnahmebereitschaft begrenzt. Diese niedrige Riicklauf-
quote konnte die Représentativitit der Stichprobe beeintrichtigen und somit die Validitat
der Ergebnisse schwichen. Eine hohere Teilnahmequote wire notwendig gewesen, um um-
fassendere und verldsslichere Erkenntnisse zu gewinnen. Die Studie reicht aufgrund einer
begrenzten Teilnehmer*innenzahl eventuell nicht aus, Ableitungen zu langfristigen Trends

oder Verdnderungen zu ziehen.

Dennoch konnen die Ergebnisse auch fiir andere Unternehmen mit vergleichbarem Profil
relevant sein. Im Bereich der Nutzung von Google-Bewertungen als Marketing- und Kom-
munikationsstrategien von Unternehmen kann die Arbeit als Basis dienen, um Untersuchun-

gen zur Online-Prisenz weiter aufzubauen.

5.3 Abschlie3endes Fazit

Die Arbeit zielte darauf ab, neue Erkenntnisse im Bereich Online-Bewertungen, sowohl aus
der Sicht eines Unternehmens, als auch aus Kund*innensicht zu gewinnen sowie deren Po-
tentialitdt als Wettbewerbsvorteil zu erldutern und dadurch einen Beitrag zur aktuellen For-

schung zu leisten und zu weiteren Forschungsvorhaben anzuregen.

Als Ergebnis der Arbeit ldsst sich formulieren, dass gezielte Mafinahmen erforderlich sind,
um die Anzahl der Google-Bewertungen signifikant zu erhhen. Ohne solche gezielten In-
terventionen ist eine nennenswerte Steigerung der (positiven) Google-Bewertungen kaum

Zu erwarten.

Google-Bewertungen sind entscheidend fiir die Online-Prisenz und das Gewinnen des Ver-
trauens neuer Kund*innen. Um eine optimale Google-Bewertung erzielen zu konnen, sollten
Unternehmen nach den Ergebnissen der Arbeit auf einfache QR-Codes oder eine Kombina-
tion aus NFC und QR-Code setzen. Diese Technologien ermdglichen es den Kund*innen,
rasch und unkompliziert Bewertungen abzugeben. Ein ausschlieBlich auf NFC-Technologie
basierendes Tool ist jedoch nicht zu empfehlen, wenn ein schnelles Wachstum der Anzahl
der Bewertungen angestrebt wird. NFC allein kann aufgrund der fehlenden Verbreitung und
Kompatibilitdt nicht die gleiche Effektivitit wie eine Kombination aus NFC und QR-Code
bieten. Fiir Unternehmen, die ein schnelles Wachstum der Anzahl an Bewertungen anstre-

ben, dies beispielsweise bedingt durch eine Neuerdffnung, ist die Kombination aus NFC und

7



QR-Code empfehlenswert. Diese Kombination optimiert die Zugénglichkeit und Nutzbar-
keit fiir verschiedene Kundengruppen. Durch die Implementierung dieser Strategien konnen
stationdre Unternehmen ihre Online-Reputation verbessern, die Kundenzufriedenheit erho-

hen und letztlich ihren Geschéftserfolg nachhaltig steigern.
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