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Abstract 

Die Masterarbeit untersucht die Rolle von Google-Bewertungen als moderne Form der 

Mundpropaganda und deren strategische Bedeutung für stationäre Unternehmen. In einer 

zunehmend digitalisierten Welt gewinnen Online-Bewertungen an Bedeutung und beeinflus-

sen das Konsumentenverhalten maßgeblich. Die Arbeit analysiert, ob Google-Bewertungen 

traditionelle Mundpropaganda ersetzen können und welche Auswirkungen dies auf die 

Wahrnehmung und den Erfolg stationärer Unternehmen hat.  

Ferner wird untersucht, wie stationäre Unternehmen Google-Bewertungen als Marketing- 

und Kommunikationsstrategien nutzen können, um sich Wettbewerbsvorteile zu verschaf-

fen. Es wird erörtert, wie positive Bewertungen dazu beitragen können die Kund*innenbin-

dung zu stärken und neue Kund*innen zu gewinnen, während negative Bewertungen als 

Feedback zur Verbesserung der Qualität dienen. Aufgezeigt werden dabei jene Maßnahmen, 

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

Die Ergebnisse dieser Arbeit können einen Mehrwert für stationäre Unternehmen bieten, die 

ihre Online-Präsenz stärken und die Macht der digitalen Mundpropaganda effektiv nutzen 

möchten, um ihren Geschäftserfolg 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. 
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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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1 Einleitung 

Bewertungen gewinnen an Bedeutung. 5XQG������GHU�.XQG
LQQHQ�YHUWUDXHQ�%HZHUWXQJHQ�

JHQDXVR� ZLH� SHUV|QOLFKHQ� (PSIHKOXQJHQ� YRQ� )UHXQG
LQQHQ� RGHU�9HUZDQGWHQ�� �� �� GHU�

.XQG
LQQHQ�OHVHQ�2QOLQH�%HZHUWXQJHQ��EHU�ORNDOH�8QWHUQHKPHQ�XQG��� ��GHU�1XW]HU
LQ�

QHQ� HUDFKWHQ� SRVLWLYH� %HZHUWXQJHQ� DOV� NDXIHQWVFKHLGHQG� �ZZZ�RQOLQHPDUNHWLQJ�GH��

ZZZ�SXHWWHU�RQOLQH�GH��ZZZ�GLJLWDO]HQWUXPKDQGHO�GH��ZZZ�GLJLWDO�ORNDO�GH��  

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 Übermitteln von Informationen 

und stellt ein wichtiges Marketing-Tool dar (Park/Kim, 2008). Die Mundpropaganda kann 

die Meinung von Kund*innen beeinflussen und führt zu höherer 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 für das Marketing ver-

antwortlich sind an, dass Mundpropaganda als effektivste Strategie des Marketings empfun-

den wird (Berger 2014, 586-607). In der gegenwärtigen Zeit hat sich dieser Informations-

austausch auf das Verfassen von Online-Bewertungen verlagert, welche häufig auf der Be-

ZHUWXQJVSODWWIRUP�Ä*RRJOH-5H]HQVLRQHQ³�HUIROJHQ� 

Im Rahmen des Theorieteils werden zunächst theoretische Grundlagen zu den Definitionen 

von Mundpropaganda, Online-Rezensionen sowie Brick-and-Mortar erläutert. Weiters wird 

auf den Zyklus der Kund*innenbeziehung hingewiesen. Eine gute Kund*innenbeziehung ist 

für die Kund*innengewinnung unerlässlich, da sie als dynamischer Austauschprozess ver-

standen wird, der in verschiedenen Phasen verläuft und durch gezielte Maßnahmen zur 

Kund*innenzufriedenheit und -bindung führt, was wiederum den wirtschaftlichen Erfolg ei-

nes Unternehmens fördern kann. 

Die empirische Studie bezieht sich auf die stationären Unternehmen: Einzelhandel, Gastro-

nomie und persönliche Dienstleister*innen wie z.B. Friseur*innen, Kosmetikstudios etc. 

(Murphy, 2023). Da stationäre Unternehmen in den vergangenen Jahren große 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) 

http://www.onlinemarketing.de/
http://www.puetter-online.de/
http://www.digitalzentrumhandel.de/
http://www.digital-lokal.de/


2 

und welche Maßnahmen gesetzt werden können, um Online-Rezensionen erhalten zu kön-

nen. Dabei haben sich in jüngerer Zeit eine Vielzahl an Möglichkeiten herausgebildet, die 

dazu beitragen, Online-Rezensionen zu generieren und Kund*innen dazu anzuregen, Bewer-

tungen abzugeben.  

1.2 Fokus und Forschungsfrage 

$XIJUXQG�GHU�GDUJHVWHOOWHQ�$XVJDQJVVLWXDWLRQ�� HUJHEHQ� VLFK� IROJHQGH�)UDJHVWHOOXQJHQ� LP�

+LQEOLFN�DXI�GLH�%HVRQGHUKHLWHQ�GHU�0XQGSURSDJDQGD�XQG�GHUHQ�*HPHLQVDPNHLWHQ�PLW�2Q�

OLQH��5H]HQVLRQHQ��Vor dem aufgezeigten Hintergrund widmet sich die vorliegende Unter-

suchung der Beantwortung von drei zentralen Fragestellungen samt Subfragen.  

x .DQQ�WUDGLWLRQHOOH�0XQGSURSDJDQGD�YRQ�VWDWLRQlUHQ�8QWHUQHKPHQ�DOV�VWUDWHJLVFKH�5HV�

VRXUFH�JHQXW]W�ZHUGHQ" 

x 6LQG�*RRJOH�%HZHUWXQJHQ�DOV�0XQGSURSDJDQGD�]X�TXDOLIL]LHUHQ"�.|QQHQ�*RRJOH�%H�

ZHUWXQJHQ�YRQ�VWDWLRQlUHQ�8QWHUQHKPHQ�DOV�VWUDWHJLVFKH�5HVVRXUFH�JHQXW]W�ZHUGHQ" 

x Welche strategischen Maßnahmen können von stationären Unternehmen gesetzt wer-

den, um mehr Google-Bewertungen zu erhalten? 

� Wie gelangen stationäre Unternehmen in Österreich 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 anzunähern und deren Potentialität als Wettbe-

werbsvorteil zu erläutern. Im Mittelpunkt der Arbeit steht die Beantwortung der dargestell-

ten Forschungsfragen. Die vertiefte Analyse soll aufzeigen, wie stationäre Unternehmen tra-

ditionelle Mundpropaganda und Google-Bewertungen gezielt nutzen können, um eine dif-

ferenzierte Marktpositionierung zu erreichen und langfristige Wettbewerbsvorteile zu si-

chern. 

1.3 Methodologie 

'DV�8QWHUVXFKXQJVGHVLJQ�GHU�$UEHLW�RULHQWLHUW�VLFK�DP�TXDQWLWDWLYHQ�=XJDQJ��(V�ZLUG�PLW�

HLQHU�TXDQWLWDWLYHQ�6WXGLH�XQWHUVXFKW��ZHOFKHV�7RRO�VLFK�I�U�VWDWLRQlUH�8QWHUQHKPHQ�DP�EHV�

WHQ�HLJQHW��XP�PHKU�*RRJOH�%HZHUWXQJHQ�]X�HUKDOWHQ��Im Rahmen dieser Studie wird ein 
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Vergleich der Anzahl von Google-Bewertungen von 60 stationären Unternehmen vor und 

nach dem Testzeitraum untersucht. Im Testzeitraum wurden unterschiedliche Maßnahmen 

durchgeführt, um mehr Bewertungen zu erlangen.  

Die Gewinnung neuer Erkenntnisse wird durch eine methodische Vorgehensweise ermög-

licht, die verschiedene Schritte umfasst: Erstens den Vergleich der Anzahl von Google-Be-

wertungen: d. h. die Anzahl der Google-Bewertungen von insgesamt 60 stationären Unter-

nehmen wurde vor und nach einem definierten Testzeitraum analysiert. Zweitens werden 

Maßnahmen zur Steigerung der Bewertungen durchgeführt. Während des Testzeitraums 

werden unterschiedliche Methoden implementiert, um das Ziel der Erhöhung der Google-

Bewertungen zu erreichen. Diese Maßnahmen werden gezielt angewendet, um ihre Wirk-

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

Die kombinierte Anwendung dieser Methoden ermöglicht es im Rahmen dieser Studie, den 

Datenerhebungsprozess strukturiert und zielgerichtet durchzuführen, um aussagekräftige Er-

kenntnisse über die Effektivität der verschiedenen Ansätze zur Steigerung von Google-Be-

wertungen bei stationären Unternehmen zu gewinnen. 

Es wurde eine empirische Studie durchgeführt, um zu untersuchen, wie stationäre Unterneh-

men in Österreich und Bayern mehr Google-Bewertungen erhalten können. Besonders inte-

ressierte man sich dafür, welches Tool hierfür am effektivsten ist, wobei die Wirksamkeit 

von NFC und QR-Codes in stationären 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 fünf Kapitel, wobei zunächst 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 Überblick über die 

aktuelle Situation und Problemstellung bietet und Fokus, Forschungsfrage, Methodologie 

sowie Gliederung abbildet, folgen im zweiten Kapitel Erläuterungen 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 Mög-

lichkeiten der Verstärkung der Mundpropaganda eingegangen wird. Im Rahmen des vierten 

Kapitels erfolgt schließlich die Darstellung der empirischen Untersuchung. Abschließend 

werden im fünften Kapitel die Ergebnisse zusammengefasst sowie die Beantwortungen der 

Forschungsfragen anhand von Thesen sowie abschließender Bemerkungen dargestellt. 
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2 Terminologische Definitionen 

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

ZLUG�DXI�GLH�'LNWLRQ�Ä:RUG-of-0RXWK³�XQG�Ä0XQGSURSDJDQGD³�]XU�FNJHJULIIHQ� 

2.1 Google-Bewertungen 

Google-Bewertungen sind Bewertungen, die Nutzer*innen auf der Google-Plattform öffent-

lich für verschiedene Unternehmen, Dienstleistungen oder Orte abgeben können. Diese Be-

wertungen sind ein Bestandteil des Google-Bewertungssystems, das es Nutzer*innen ermög-

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 fünf 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 ermöglicht, Bewertungen und Rezensionen zu Unternehmen, Produkten, Dienstleistun-

gen oder Erfahrungen zu schreiben, zu teilen und zu lesen. Online-Bewertungsplattformen 

sammeln, organisieren und präsentieren 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 großes und vielfältiges Potenzial für 

Dienste bietet. Die NFC-Technologie ermöglicht die Integration von Diensten aus einer brei-

ten Palette von Anwendungen in ein einziges Smartphone (Coskun et al. 2015). 
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Bei der  Near Field Communication (NFC) handelt es sich um eine drahtlose Kommunika-

tionstechnologie, die den Datenaustausch zwischen Geräten über kurze Distanzen ermög-

licht, typischerweise bis zu 10 Zentimetern. NFC basiert auf induktiver Kopplung zwischen 

zwei Spulen innerhalb der NFC-fähigen Geräte (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 Scannergeräten leicht interpretiert werden kann. Er enthält In-

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

Als QR-Code (Quick Response Code) wird eine zweidimensionale Matrix-Barcodelösung 

bezeichnet, die Informationen in einem Muster aus schwarzen und weißen 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 Geschäfte oder Unternehmen, 

die an einem festen Standort operieren und physische Güter oder Dienstleistungen anbieten. 

Im Gegensatz zu Online-Unternehmen, die ihre Geschäfte ausschließlich über das Internet 

betreiben, haben Brick-and-Mortar-Unternehmen ein physisches Ladengeschäft, in dem 

Kund*innen direkt einkaufen können (Kelleher/McNamara, 2017). 

2.6 User Interface 

Das User Interface (Benutzeroberfläche) 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 ermöglichen, mit einem Sys-

tem zu interagieren und Aufgaben zu erledigen. Dazu gehören Layouts, Menüs, Schaltflä-

chen, Icons, Eingabefelder und andere grafische oder physische Elemente, die die Interak-

tion erleichtern (Sharp/Preece/Rogers, 2019). 
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3 Methoden der Kund*innengewinnung durch Word-of-

Mouth 

3.1 Mundpropaganda ± ÄWord of Mouth³ 

Im Mittelpunkt der klassischen Mundropaganda, auch Word-of-Mouth (WOM) oder Emp-

fehlungsmarketing genannt, steht die Übermittlung von Informationen zu Produkten und 

Dienstleistungen. Hierbei werden Empfehlungen für 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 über 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 

möglicherweise 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 Übermittlung von Produktinformationen. 

Bereits im Jahr 1967 beschrieb Johan Arndt den Informationsaustausch Word-of-Mouth als 

ÄRUDO�SHUVRQ-to-person communication between a receiver and a communicator, whom the 

receiver perceives as non-FRPPHUFLDO��UHJDUGLQJ�D�EUDQG��SURGXFW�RU�VHUYLFH�>«@³ (Arndt, 

1967, 195). Aufgrund des Wandels der Zeit wurde diese Definition als veraltet betrachtet, 

da diese nur den persönlichen, mündlichen 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). 

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

unabhängig von Marken, Produkten oder Services. Da Unternehmer*innen früh gemerkt ha-
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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 natürlichen 

Austausch von Empfehlungen und Eindrücken 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 zeitgemäß zu qualifizieren (Stokes/Lomax, 2002, 350). 

Nachdem sich die vorliegende Forschungsarbeit mit der modernen Kommunikation im In-

ternet beschäftigt, wird die Definition aus dem Gabler-Wirtschaftslexikon der Arbeit zu-

grunde gelegt.  

Ä:RUG-of-Mouth-.RPPXQLNDWLRQ�ࣟ0XQG-zu-Mund-Kommunika-
WLRQ�ࣟ(PSIHKOXQJVPDUNHWLQJ�ࣟ0XQG-zu-Mund-3URSDJDQGD�ࣟ0XQG-
Propaganda ist eine Form der direkten persönlichen Kommunika-
tion (sprichwörtlich: von Mund zu Mund) zwischen Konsumenten in-
nerhalb eines sozialen Umfeldes. Im Marketing wird Word-of-Mouth 
als eine informelle, wertende Meinungsäußerung über Marken, Pro-
dukte, Services und Unternehmen zwischen Konsumenten verstan-
GHQ�� 'LHVH� NDQQ� VRZRKO� SRVLWLY� DOV� DXFK� QHJDWLYHU� $UW� VHLQ�³� 
(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 Empfänger*innen gründlich erforscht. Im Mittelpunkt standen die zahlreichen Faktoren, 

die die Wahrscheinlichkeit beeinflussen können, dass Personen Ratschläge aussprechen, so-

wie die vielfältigen Auswirkungen, die Empfehlungen auf Kaufentscheidungen haben kön-

nen. In den letzten Jahren lag der Schwerpunkt der Forschung insbesondere auf der Analyse 

der Online-Kommunikation. Dies führte dazu, dass die Bedeutung mündlicher Hinweise oft 

vernachlässigt wurde (Neubauer, 2017, 24). Die Ratschläge, die zu einer positiven Weiter-

gabe führen, wurden von Sweeney umfassend analysiert, als sie sich den Faktoren, die ge-

geben sein müssen, um die Wahrscheinlichkeit auf eine positive Empfehlung zu erhöhen, 

beschäftigt. Es konnte festgestellt werden, dass Empfehlungen besonders bedeutend sind, 
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wenn ein Produkt für 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 müssen. Eine hohe Wirksamkeit von Empfehlungen zeigt sich vor 

allem dann, wenn eine enge Beziehung zwischen der empfehlenden Instanz und dem/der 

Empfänger*in besteht, wenn die Empfehlung in eine fesselnde Geschichte eingebettet ist 

oder wenn die nonverbale Kommunikation überzeugend wirkt (Sweeny et. al., 2008, 344ff).  

Zusammenfassend ist auszuführen, dass die Faktoren, die das Verhalten einer Person beein-

flussen, aus einer Mischung von persönlichen Eigenschaften und zwischenmenschlichen Be-

ziehungen bestehen. Zusätzlich dazu hat auch die Umgebung, in der die Kommunikation 

stattfindet, einen Einfluss darauf, wie Empfänger*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 gehören 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 über ihre persönliche Nutzung oder Interaktion, also ihre eigenen 

Erfahrungen mit dem Produkt, abgeben. Kund*innen geben Feedback oder erzählen von ih-

ren eigenen Erlebnissen mit dem Produkt, um anderen potenziellen Kund*innen Einblicke 

zu gewähren oder ihre Meinung darüber zu teilen. Diese Kategorie wird als personal expe-

rience bezeichnet. Beim advice giving werden Empfehlungen ausgesprochen, die als Hand-

lungsaufforderungen verstanden werden können, da sie ihre Meinungen und Ratschläge für 

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-0RXWK³ 

Traditionelle Methoden des Marketings nahmen in den vergangenen Jahren an Bedeutung 

und an Effektivität ab. In Anbetracht der Entwicklungen im digitalen Bereich, wie soziale 

Medien, Onlineshops usw. wurde das Verbraucher*innenverhalten von Konsument*innen 

verändert. Dies hat zur Folge, dass herkömmliche Strategien nicht mehr ideal zu dem Markt 
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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 unabhängigen Kaufentscheidung gesprochen werden kann. Aus dem Gesamtbild 

des Verhaltens von vielen Individuen ergibt sich das Handeln der Zielgruppe. Dies führt 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 über Dienstleistungen und 

Produkte durch mündliche Empfehlungen zwischen Verbraucher*innen im persönlichen Ge-

spräch, über 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 über Produkte oder Dienstleistungen unterei-

nander teilen (Vilpponen et. al., 2006). Informationssender*innen und -empfänger*innen 

tauschen an einem bestimmten Ort und zu einem bestimmten Zeitpunkt persönliche 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 Gesprächen unter Freund*innen und Bekannten, in öffentlichen Versamm-

lungen, auf Veranstaltungen oder in sonstigen speziellen Foren stattfinden, in denen Men-

schen zusammenkommen, um über 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 Empfänger bzw die 

Empfängerin. 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 empfängt. Wenn der Sender als sachkundig oder vertrauenswürdig 

wahrgenommen wird, steigt die Wahrscheinlichkeit, dass die Übermittelung der Informati-

onen vom Empfänger akzeptiert und ernst genommen werden (Bansal/Voyer, 2000). Die 

Übermittlung von Informationen von Expert*innen spielt dabei eine wesentliche Rolle. Ex-

pertentum meint in diesem Zusammenhang die präzise 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 über ein spezifisches Wissen oder 

Fachkenntnisse auf einem bestimmten Gebiet verfügt und fähig  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 Empfänger*in hat, wird bestimmt von 

Faktoren, wie etwa, die Beurteilung des Empfängers bzw. der Empfängerin zu dem Wissen 

des Empfehlungsgebers bzw. der Empfehlungsgeberin und wie vertrauenswürdig er/sie die 

verbreiteten Informationen findet. Die Art und Weise, wie der/die Empfänger*in diese Kom-

petenz und Glaubwürdigkeit einschätzt sowie die Überzeugungskraft der mitgeteilten Infor-

mationen, bestimmen die Stärke der Empfehlungswirkung. Wenn der/die Empfänger*in 

den/die Empfehlungsgeber*in als fachkundig und zuverlässig betrachtet, ist es wahrschein-

licher, dass er/sie die Empfehlung ernst nimmt und entsprechend handelt (Nießing, 2007, 

142). Häufig wird von Opinion Leaders, auch als Meinungsführer*innen bezeichnet, gespro-

chen, die über umfassendes Fachwissen oder reichhaltige Erfahrungen in einem oder meh-

reren Produkt- oder Dienstleistungsbereichen verfügen. Jedoch wird gelegentlich zwischen 

schriftlichen Quellen und Opinion Leadership unterschieden, da Opinion Leadership nicht 

nur das Wissen an sich, sondern auch die Fähigkeit und den Antrieb umfasst, Informationen 

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

Insbesondere bei Produkten, die einer persönlichen Erfahrung bedürfen, tauschen Kund*in-

nen ihre Erfahrungen mit anderen aus. Dies ermöglicht es, eine bessere Vorstellung davon 

zu bekommen, was von einem Produkt erwartet werden kann. Mit zusätzlichen Informatio-

nen wird die Unsicherheit, die damit mit einer Entscheidung einhergeht,das Produkt zu kau-

fen oder nicht, reduziert, weil durch den Austausch von Eindrücken und Meinungen ein um-

fassenderes Bild von den Produkten, dargestellt wird, das bei der Kaufentscheidung unter-

stützend wirkt (Arndt, 1967). 

Die gesteigerte Bedeutung von persönlichen Weiterempfehlungen als Werbemittel wird 

durch die zunehmende Digitalisierung begünstigt, da digitale Kanäle das Austauschen von 

Erlebnissen und Daten vereinfachen. Online-Ressourcen werden genutzt, um gezielt nach 

Erlebnisberichten und Ratschlägen von Privatpersonen zu spezifischen Labels, Waren oder 

Services zu suchen, ähnlich wie bei einer digitalen Mundpropaganda. Diese Erlebnisberichte 



12 

und Ratschläge werden in der Regel als objektiv, unabhängig und somit vertrauenswürdig 

betrachtet (Röthlingshöfer, 2008, 41). 

 Ä:RUG�RI�PRXWK��RQH�RI�WKH�PRVW�DQFLHQW�PHFKDQLVPV�LQ�WKH�KLVWRU\�RI�KXPDQ�VRFLHW\��LV�

EHLQJ� JLYHQ� QHZ� VLJQLILFDQFH� E\� WKLV� XQLTXH� SURSHUW\� RI� WKH� LQWHUQHW´ (Dellorcas, 2003, 

1407).   

Im Zuge der Digitalisierung besteht zudem die Chance zur nahtlosen Verbreitung von Daten. 

Darüber hinaus zeigen Meinungsäußerungen im Netz aufgrund ihrer Fähigkeit zur Speiche-

rung und späteren Einsicht auf digitalem Wege eine beträchtliche Beständigkeit. Zur Erklä-

rung des Phänomens 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 ähnlich wie Gene durch soziale Interaktionen verbreiten und reproduzie-

ren. Dabei werden bestimmte "Meme", die kulturelle Einheiten darstellen, von einer Person 

zur anderen weitergegeben und können sich dabei verändern oder anpassen. Die Memetik 

erläutert, 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 

Ä'DUZLQV�.RQ]HSW�GHU�*HQH³�HQWZLFNHOW�KDW��'LHVH�0HPH�VLQG�NOHLQH�XQDEKlQJLJH�,QIRr-

mationseinheiten, welche so "ansteckend" sind, dass sie eine Person dazu bringen, sie auf-

zunehmen und weiterzugeben. Genauso wie sich Gene im Evolutionsprozess von einem 

Körper zum nächsten Körper übertragen, 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 Kommunikationskanäle oder sozialen Netzwerke des Wirts 

genutzt werden, um andere Wirte zu erreichen. Meme können viele verschiedene Formate 

annehmen: Slogans, Zeremonien, Bräuche, Ideen oder Erfindungen. Der Replikationsme-

chanismus, der in der menschlichen Fähigkeit zur Nachahmung und zum Kopieren zum Aus-

druck kommt, ist für die Übermittlung 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 häufig nur Eindrücke und reproduziert diese als Teil seiner eigenen Einstellung. Durch 

die Übernahme der Erklärungen und Bestätigungen anderer Menschen, können sehr kom-

plexe Überlebensstrategien 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 über-

nommen, kopiert und weitergegeben, während andere nicht auffallen und verblassen (Lang-

ner, 2005, 21).  

Soziale Netzwerke können die Grundlage zur Verbreitung von Memes respektive entspre-

chenden Botschaften bilden. Üblicherweise 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 Nährboden für Mundpropaganda dar (vgl. Gladwell, 2002, 84).  

Im Nachstehenden werden die Charakteristika der Mundpropaganda dargestellt. 

3.1.2 Charakteristika der Mundpropaganda  ± "Word-of-0RXWK³�� 

3.1.2.1 Effektivität 

Die enorme Effizienz in Bezug auf die Verbreitung von Wissen und Meinungen ist ein Al-

leinVWHOOXQJVPHUNPDO�GHU�0XQGSURSDJDQGD��'LH�0XQGSURSDJDQGD�YHUEUHLWHW�VLFK�ÄZLH�HLQ�

9LUXV³�XQG�ZLUG�VRPLW�YHUJOHLFKEDU�PLW�HLQHU�(SLGHPLH��'HQQ�HLQPDO�LQ�*DQJ�JHVHW]W��YHU�

breitet sich die Botschaft schnell. Bedeutend daran ist die Tatsache, dass Unternehmen sich 

nicht selbst um die Verbreitung kümmern müssen, sondern die Botschaft durch die Konsu-

ment*innen selbst verbreitet wird. Die Verbreitung wächst 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 hören, 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. Gemäß Arndt werden so-

wohl diejenigen, die Ratschläge geben, als auch diejenigen, die sie erhalten, als aktiv und 

selbstständig betrachtet. Oft entsteht ein Austausch über ein Produkt oder eine 
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Dienstleistung, sobald der/die Empfänger*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 erhöhte Auswirkung auf die Ent-

scheidung auf die Kundschaft, als jene Empfehlungen, die Verbraucher*innen zufällig 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 eigenständig handeln. In den meisten Fällen entsteht ein Austausch über eine Dienst-

leistung oder ein bestimmtes Produkt, sobald der Empfangende den Sender um Informatio-

nen bittet. Man geht davon aus, dass das bewusste Erschließen von Daten ein grundlegender 

Aspekt des Kommunikationsprozesses ist, da es dazu beiträgt, Kenntnisse zu erlangen und 

Ansichten auszutauschen (Arndt, 1967, 167).  

3.1.2.2 Vertrauen und Glaubwürdigkeit 

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 maßgeblich beeinflussen können. Sie wird als unverzichtbar im 

Marketing betrachtet, da persönliche Empfehlungen oft als vertrauenswürdiger und authen-

tischer wahrgenommen werden als traditionelle Werbung. Unternehmen erkennen zuneh-

mend die Bedeutung der Mundpropaganda und investieren in Strategien zur Förderung 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 gehört, 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 größe-

ren Einfluss auf die Kaufentscheidung der Empfänger*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 Empfänger bzw die Empfängerin erreichen, ohne dass er aktiv 

danach sucht. Sie können beispielsweise in Form von unaufgeforderten Ratschlägen oder 

ungeplanten Empfehlungen auftreten. Es wird angenommen, dass aktiv gesuchte Empfeh-

lungen einen höheren Wirkfaktor auf die Entscheidung des Empfängers bzw der Empfänge-

rin haben, da sie oft besser zu seinen/ihren individuellen Bedürfnissen und Interessen passen. 

Der/die Empfänger*in ist möglicherweise bereits offen für die Informationen und daher eher 

geneigt, sie zu berücksichtigen 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 Empfängers beeinflusst (Bansal/Vo-

yer, 2000, 175). Die konkrete Suche nach Informationen erfolgt eher, wenn sie durch starke 

Beziehungen gefördert 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 trägt 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-

stützen und zu helfen. Dies kann durch den Austausch von Erfahrungen, Ratschlägen und 

Meinungen geschehen. Aufgrund des engen Vertrauensverhältnisses sind die Kund*innen 

eher bereit, sich gegenseitig zu unterstützen und sich auf die erhaltenen Informationen zu 

verlassen (Brown/Reingen, 1987, 353). Dies wird durch den Einwand bestärkt, dass Konsu-

ment*innen eher ihren engen Freund*innen und Mitgliedern ihrer Familie vertrauen, wenn 

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

Heiders Attributionstheorie erklärt, warum Informationen von vertrauenswürdigen Personen 

einen größeren Einfluss auf die Empfänger*innen haben. Der/die Empfänger*in betrachtet 

das Verhalten und die Beweggründe des Informationsgebers bzw. der Informationsgeberin 

für die Weitergabe der Informationen und bewertet sie entsprechend. Wenn die Motive der 

Informationsgeber*innen nicht überzeugend sind, werden die Informationen möglicher-

weise nicht akzeptiert. Die Art und Weise, wie Empfänger*innen die Informationen wahr-

nehmen, hängt jedoch auch von den Erwartungen ab, die sie an an den/die Informationsge-

ber*in stellen. Wenn der/die Empfänger*in den Informationsgeber als glaubwürdig ein-

schätzt, werden die Informationen als unabhängig und objektiv angesehen und wahrschein-

lich akzeptiert. Andernfalls werden sie möglicherweise 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 Empfänger*in beeinflussen 

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

Eliku und Lazarfeld betonen eine größere Wirksamkeit der Mundpropaganda im Vergleich 

zu traditionellen Marketinginstrumenten wie Werbung oder persönlicher Verkauf. Die 

Mundpropaganda erhält von Kund*innen mehr Aufmerksamkeit als andere Marketingfor-

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

Auch die Identifikation mit der empfehlungsgebenden Instanz wirkt sich auf die Handlungs-

bereitschaft der Empfänger*innen aus. Brown und Reingen analysierten die Übereinstim-

mungen in Bezug auf Alter, Bildung, Beruf und Geschlecht und stellten fest, dass Personen, 

die sich ähnlich sind, eher dazu neigen, Empfehlungen auszutauschen, als jene Personen, die 

sich nicht miteinander identifizieren können. Dies legt nahe, dass Menschen dazu tendieren, 

mit anderen zu interagieren, die ähnliche Merkmale oder Eigenschaften aufweisen wie sie 

selbst. Diese Ähnlichkeiten führen dazu, dass  ähnliche Interessen, Vorlieben oder Bedürf-

nisse geteilt werden. Dies erhöht wiederum die Wahrscheinlichkeit, dass Empfehlungen aus-

getauscht werden. Insgesamt wird durch diese Ergebnisse gezeigt, dass die Ähnlichkeiten 

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 führte zu der Erkenntnis, dass 

die Herangehensweise, wie Personen sich selbst und andere wahrnehmen, eine höhere Be-

deutung beim Empfehlungsaustausch aufweist als rein demografische Faktoren wie Alter, 

Bildung, Beruf oder Geschlecht. Dies legt nahe, dass die subjektive Wahrnehmung von Ähn-

lichkeit und Gemeinsamkeit zwischen Personen stärker 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 

geführt, dass die Meinungen von Personen aus dem Internet eine ebenso bedeutende, wenn 

nicht sogar größere Rolle spielen als jene aus dem unmittelbaren sozialen Umfeld. Durch 

soziale Medien, Foren und Bewertungsportale können Nutzer*innen heute Informationen 

und Erfahrungen mit einer breiten Öffentlichkeit teilen. Diese online geteilten Meinungen 
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haben oft eine hohe Reichweite und können die Kaufentscheidungen und Wahrnehmungen 

von Produkten und Dienstleistungen maßgeblich beeinflussen. Studien zeigen, dass Konsu-

ment*innen Online-Rezensionen und -Empfehlungen häufig ebenso vertrauen wie persönli-

chen Empfehlungen von Freund*innen und Familie. Dies beruht auf der Wahrnehmung der 

Authentizität und Unabhängigkeit 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 Meinungsführer*innen, de-

ren Bewertungen und Empfehlungen eine erhebliche Wirkung auf ihre Follower haben kön-

nen. Diese Personen haben oft spezialisierte Kenntnisse und eine hohe Glaubwürdigkeit in 

ihren jeweiligen Bereichen, was ihre Empfehlungen besonders wertvoll macht. Insgesamt 

zeigt sich, dass digitale Mundpropaganda ein komplexes und einflussreiches Phänomen ist, 

das weit über 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 

Für 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 Wünsche und Bedürfnisse an, wäh-

rend das Unternehmen beabsichtigt, anhaltenden Gewinn verbuchen zu können. Das soge-

nannte Relationship Marketing bezeichnet diesen Ablauf (Diller, 2001, 423f.). Eine 

Kund*innenbeziehung, speziell ihre Entwicklung, kann in Phasen kategorisiert werden, die 

kennzeichnend für den Kund*innenzyklus sind. Darüber 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 fünf 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 prüfen zunächst die 
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Verpflichtungen sowie die Vor- und Nachteile des anderen. Diese Phase kann entweder sehr 

kurz sein oder einen längeren Zeitraum beanspruchen, da die Überprüfung 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 

für 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 (Auflösung) 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 verändern. Diese Veränderung 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 Maßnah-

men eines Unternehmens eine positiven Auswirkung auf die Kundschaft haben und somit 

zu wirtschaftlichem Erfolg führen können (Bruhn, 2016, 88). Eine langfristige Kund*innen-

zufriedenheit fördert die Kund*innenbindung, was zu zusätzlichen Umsätzen führen 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 Komplexität der Märkte können 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 abhängt, wie viel Kund*innen bereit sind, für eine Dienst-

leistung oder ein Produkt zu bezahlen. Ebenso stellen interne Aspekte Hindernisse dar, wie 

die Vielfalt der Leistungen, ergänzende Dienstleistungen oder Mitarbeiterfluktuation, die 

überwunden werden müssen. Beschwerdemanagement, Kund*innenbindung und 
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Kund*innenrückgewinnung können 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-

nächst gibt es die psychologischen Wirkungen, welche die Transaktionsbeurteilung und die 

Beziehungsbeurteilung kombinieren. Mit Transaktionsbeurteilung ist in diesem Kontext der 

Wert und die Leistungsqualität gemeint, die im Bereich der möglichen Wahrnehmung liegt. 

Die Beziehungsbeurteilung dient als Überbegriff für das Vertrauen, das Commitment, die 

Qualität der Beziehung und die Kund*innenzufriedenheit (Bruhn, 2016, 387). Wie eine 

Ware bewertet wird, hängt 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 Qualitätsbegriff sind Termini, die von 

Garvin genutzt werden, um diese Sachlage differenzieren zu können. Der produktbezogene 

Qualitätsbegriff wird verwendet, um die Qualität von den Eigenschaften der Dienstleistung 

oder des Produktes zu beschreiben, während der kundenbezogene Qualitätsbegriff die Qua-

lität, die durch die Kund*innen wahrgenommenen Merkmale einer Dienstleistung oder eines 

Produktes, skizziert (Garvin, 1988, 80). Wiederum wird von Bruhn eine Dienstqualität als 

die Bereitschaft eines Anbieters bzw. einer Anbieterin oder eines Unternehmens, eine Leis-

tung anbieten zu können, verstanden, sodass die Kundschaft und ihre Erwartungen und An-

sprüche erfüllt werden (Bruhn, 2013, 33).  

Mit dem Kano-Modell werden jene Qualitätsdimensionen charakterisiert, die sich auf die 

Wünsche und Erwartungen der Kundschaft konzentrieren. Dabei werden drei Hauptkatego-

rien unterschieden. Zum einen gibt es Basismerkmale, die Kund*innen erwarten und daher 

als selbstverständlich verstanden werden. Diese Basismerkmale werden als Muss-Anforde-

rungen bezeichnet. Leistungsmerkmale werden ebenfalls erwartet, jedoch können Begeiste-

rungsmerkmale, unerwartete Merkmale eines Produktes, für eine positive Erfahrung sorgen 

(Bruhn, 2019, 205). Hierbei ist jedoch erwähnenswert, dass nicht jedes unerwartete Merkmal 

bzw jede unerwartete Leistung zwangsläufig eine positive Überraschung hervorrufen. Wich-

tig ist zudem die Analyse des Umstandes, inwiefern potenzielle Kund*innen sich für kon-

krete Dienstleistungen und Produkte interessieren, sowie in welcher Art und Weise sie mit 

ihnen in Kontakt treten, da diese Aspekte eine fördernde Entwicklung in der Kund*innen-

beziehung hervorrufen können (Bruhn, 2019, 205).  
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Um das Naheverhältnis der Kund*innen während der Bewertung des Produktes bzw. der 

Leistung verstehen zu können, gibt es eine weitere Unterteilung in Vertrauenseigenschaften, 

Such und- und Erfahrungsmerkmale. Mit einer Suchkomponente wird das Verhältnis von 

Kund*innen beschrieben, die noch nicht mit einer Leistung oder einem Produkt in Kontakt 

getreten sind und keine früheren 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 Qualität während der Ausführung oder am 

Ende der Leistung basierend auf früheren Erfahrungen beurteilen. Jedoch kann die Qualität 

bei der Vertrauenskomponente erst zu einem späteren Zeitpunkt eingeschätzt werden (Zeit-

haml, 1991, 186). 

Zusätzlich ist es im Kontext von Bedeutung, zwischen Produkten und Dienstleistungen zu 

unterschieden, da es sich bei letzteren um immaterielle und nicht übertragbare Produkte han-

delt. Dies stellt eine Herausforderung für Unternehmen dar, da sie kaum einschätzen können, 

wie die Bewertung ihrer Kundschaft ausfällt. Von den Teilnehmer*innen der Fokusgruppe 

wurden in der Studie von Parasuraman wiederholt ähnliche Kriterien genannt, um Dienst-

leistungen zu bewerten (Parasuraman et. al., 1985, 42). Die ursprünglich zehn Dimensionen 

wurden im Lauf der Zeit auf die Hälfte gemindert, welche nach wie vor weit verbreitet sind. 

Erscheinungsbilder von Räumen, das Personal und dessen Ausstattung, vor allem der Schein 

nach außen werden als Tangibles verstanden. Die zeitliche Erfüllung und Qualität der zuge-

sicherten Leistung wird mit dem Begriff Reliability bzw Verlässlichkeit definiert. Ein/e 

Dienstleister*in wird auch danach beurteilt, ob auf Wünsche der Kund*innen eingegangen 

wird, vor allem inwiefern dies stattfindet. Die Reaktionsfähigkeit wird auch als Responsi-

veness verstanden. Die Kundschaft schätzt neben der Assurance, also der geleisteten Arbeit 

mit Berücksichtigung 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 ausdrücken soll, als Mitarbeiter*innen die Bedürfnisse der Kundschaft erkennen 

und ihnen nachgehen können. 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 Ausführung der Leistung mit Berücksich-

tigung der Wünsche und Bedürfnisse der Kundschaft liegen (Crick/Spencer, 2011,  466). Ein 

Erlebnis, das einen positiven Eindruck schafft, ist also von hoher Relevanz für Unternehmen 

in der Dienstleistungsbranche, um aus der breiten Masse der konkurrierenden Unternehmen 
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herauszustechen. Wesentlich dabei sind die Räumlichkeiten und die Ausstattung. Die Ange-

stellten im Service, die bei dem Erlebnis der Kund*innen einen Beitrag leisten und somit 

entscheidende Erfahrungen erzeugen können, sollen in der Lage sein, die Wünsche und Be-

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

Im Gegensatz zur Leistungsqualität hat der wahrgenommene Wert einen individuellen Fak-

tor, der von der Kundschaft ausgeht. In die Wahrnehmung der Kund*innen fließen dabei 

Aspekte wie beispielsweise der eigene Beruf oder das Alter mit ein, weswegen dieser Wert 

sehr persönlich und individuell ausfällt. Aufwands- und Nutzenelemente fließen in den 

wahrgenommenen Wert ein, während das bei Dienstleistungen nur bei dem Nutzungsele-

ment zutrifft (Bruhn, 2016, 85).  

In Bezug auf den wahrgenommenen Wert unterscheidet man vier verschiene Formen von 

Interpretationsansätzen: der günstige Preis, der Nutzen der wahrgenommenen Leistung, die 

Qualität für einen konkreten Preis und das Preis-Leistungsverhältnis. 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.). Qualität und Wertigkeit spiegeln sich in ihrer Einzigartigkeit und persönlichen 

Bedeutung wider, da sie individuell auf die Bedürfnisse jedes Einzelnen abgestimmt sind. 

Zudem steht ihr Nutzen im Verhältnis 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 maßgebend für eine Entscheidung der Kon-

sument*innen sein kann. Ein wesentlicher Aspekt für die Entscheidung der Kundschaft 

könnte ein niedriger Preis sein (Bruhn, 2016, 86).  

3.2.2 Erwartungen, Zufriedenheit und Vertrauensbasis der Kund*innen 

Die Ansprüche der Kund*innen an ein Produkt oder eine Dienstleistung können 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 für Erwartungen existiert in der Psychologie, obwohl Erwartun-

gen von Individuum zu Individuum unterschiedlich sind, weswegen Veränderungen von den 

Rahmenbedingungen der Konsument*innen abhängen, die ebenfalls von Empfehlungen be-

einflusst werden können. Dabei haben ausdrückliche als auch implizierte Zusprüche 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 führen können, bei dem man vom 

Idealniveau sprechen kann. Eine Abstufung davon bilden das typische Niveau, in dem die 

Erwartung für eine typische Leistungsqualität dargestellt wird und das minimal tolerierbare 

Niveau, bei dem die Anforderungen noch im akzeptablen Rahmen erfüllt werden (Georgie, 

2000, 36f.). Erwartungen können in zwei Untergruppen eingeordnet werden. Zunächst gibt 

es prädiktive Anforderungen, die vor dem Empfang der Leistung existieren. Bei einer fal-

schen Einschätzung der Leistung werden die Erwartungen der Kundschaft angepasst, wobei 

die tatsächliche Leistung an die prädiktive Erwartung angeglichen wird. Die Erwartungen, 

die Kund*innen an eine*n Anbieter*in stellen, werden als normative Qualität durch Anbie-

ter*innen ausgewiesen. Mit steigenden normativen Erwartungen der Kund*innen wird es für 

den Anbieter*innen immer schwieriger, diese erhöhten Qualitätsstandards zu erfüllen. Des-

halb besteht eine inverse Beziehung zwischen den normativen Erwartungen und der wahr-

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

Determinanten lassen sich in drei Kategorien einteilen und können sich auf die Nachfrage, 

die Konkurrenz und die Anbieter*in beziehen. So kann ein sogenanntes Erwartungsmanage-

ment durch die Determinanten beeinflusst werden und im nächsten Schritt die Anforderun-

gen der Kund*innen prägen (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 außerhalb der direkten Kontrollmöglichkeiten des Unternehmens. 

Persönlichkeiten, individuelle Präferenzen beim Service sowie die individuelle Leistungsfä-

higkeit der Kund*innen sind Beispiele für diese persönlichen Einflussgrößen (Atkinson et. 

al. 1993, 257).  

Determinanten, die sich auf Situationen beziehen, beschreiben Faktoren, die außerhalb 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 Gewährleistungen der Anbieter*innen, die 



 Methoden der Kund*innengewinnung durch Word-of-Mouth 

23 

über Kommunikationsmittel, Verträge, 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 persönlich erlebt oder durch Word-of-

Mouth-Kommunikation erhalten, sowie die wahrgenommenen Optionen in Bezug auf 

Dienstleistungen, sei es von konkurrierenden Unternehmen oder die Möglichkeit der Eigen-

herstellung (Bruhn, 2013, 235).  

Zufriedenheit bei Kund*innen wird von Opresnic als ein positiv erfüllter Wunsch, Bedürfnis 

oder Bestreben dargelegt (Rennhak/Opresnik, 2016, 8). Schneider definiert sie mit der 

Kund*innenperspektive, wobei hier durchaus die Erwartungen die Zufriedenheit beeinflus-

sen können (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 für 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 Prüfungen durchführen zu müssen. Es wird sowohl durch langfristige Kontakte 

mit dem/r Dienstleister*in als auch durch die beständige Güte der erbrachten Dienstleistun-

gen sowie fortwährende Zufriedenheit aufgebaut (Bruhn, 2016, 89). Insbesondere während 

der Akquisitionsperiode hat das Vertrauen eine bedeutende Funktion, da Verbraucher*innen 

die Dienstleistung vor Inanspruchnahme nicht einschätzen können. 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, während 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 

Gründung und der Fortschritt von Vertrauen wurde auch als einer der wesentlichen Gesichts-

punkte des Beziehungsmarketings beschrieben. Viele verschiedene Kanäle der Kommuni-

kation von Unternehmen können bei den  Konsument*innen den Eindruck von Ehrlichkeit, 

Aufrichtigkeit und Aufgeschlossenheit erzeugen, was wiederum für Vertrautheit sorgt 

(Bruhn, 2016, 166f). 
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3.3 Relevanz und Einfluss von Mundpropaganda 

Grundsätzlich kann die sich durch Mundpropaganda ausdrückende Meinungsäußerung po-

sitiv, negativ oder neutral sein. Umfassen die Erzählungen positive, besondere oder freund-

liche Erfahrungen, welche an Dritte wie Freund*innen oder Familie verbal oder schriftlich 

weitergegeben werden, zählen diese zur positiven Mundpropaganda. Gerüchte, persönliche 

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 stärker als posi-

tive Bewertungen (Allard et. al., 2020). Verbraucher*innen beschäftigen sich stärker mit 

negativen als mit positiven Rezensionen. Negative Bewertungen werden außerdem schneller 

weiterverbreitet als positive Informationen (Joshi/Musalem, 2021). Ihre Auswirkungen be-

ziehen sich auf Verbraucher*innen, Unternehmer*innen oder einflussnehmende Personen. 

Sie können zu einer mangelnden wahrgenommenen Produkt- bzw. Dienstleistungsqualität 

sowie zu einem schlechten Firmenimage führen. Eine Häufung an negativen Bewertungen 

kann bei Kund*innen zu fehlendem Vertrauen führen. Negative Online-Rezensionen haben 

das Potenzial, Frustration und Skepsis gegenüber einer Marke oder einer Dienstleistung her-

vorzurufen. Eine Häufung an, in der Literatur als zynisch bezeichneten Kommentaren, för-

dert wiederum die Verfassung von weiteren negativen Bewertungen anderer Kund*innen 

(Colmekcioglu et. al., 2022). 

Die Erwartungsbestätigungstheorie von Siering besagt, dass Kund*innen zufrieden bzw be-

geistert sind, wenn die Qualität der Dienstleistung ihrer Erwartungen übertrifft. Unzufrie-

denheit tritt ein, wenn die Leistung eines Produkts bzw. einer Dienstleistung die Erwartun-

gen nicht erfüllt (Siering, 2021). Anhand dieser Theorie könnten 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 führen könnten. Beispielsweise kann 

die Meinung von Kund*innen ins Positive verändert werden, wenn eine gute persönliche 

Beziehung gepflegt wird, schnelle zeitliche Rückmeldungen erfolgen, oder Entschuldigun-

gen von Dienstleister*innen erbracht werden (Colmekcioglu et. al., 2022). Da die 



 Methoden der Kund*innengewinnung durch Word-of-Mouth 

25 

Wahrscheinlichkeit, 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 dafür 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 kön-

nen, ist es für Unternehmen ratsam, sich in regelmäßigen Abständen mit Rezensionen aus-

einanderzusetzen. Durch die Dokumentation von negativen Erfahrungen, kann der Ruf eines 

Anbieters bzw. einer Anbieterin stark geschädigt werden, insbesondere in einem Zeitalter, 

in dem das Internet aufgesucht wird, um Informationen zu erhalten. Durch eine Rückmel-

dung und Reaktion auf negative Bewertungen, können Anbieter*innen Probleme erkennen, 

lösen und den Ruf möglicherweise positiv beeinflussen (Colmekcioglu et. al., 2022).  

Im Management müssen Maßnahmen ergriffen werden, um diese Art von Mundpropaganda 

zu unterbinden. Unternehmen sollten Vorkehrungen treffen, um die Verbreitung von nega-

tiven oder schädlichen Informationen über ihr Unternehmen oder ihre Produkte zu vermei-

den, wobei mündliche 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 Überwachung und Reaktion auf Kund*innenfeed-

back sowie die Schaffung positiver Erlebnisse für Kund*innen, die dazu motivieren, positive 

Mundpropaganda zu verbreiten. Ziel ist es, das Ansehen und die Reputation des Unterneh-

mens zu schützen und sicherzustellen, dass die Kommunikation über das Unternehmen po-

sitiv bleibt. Insgesamt ist es von großer Bedeutung, proaktiv gegen negative Mundpropa-

ganda vorzugehen, um das Vertrauen der Kund*innen zu erhalten und langfristigen Erfolg 

zu sichern (Jeong/Dong,  2015). 

  

http://www.brightlocal.com/
http://www.brightlocal.com/


26 

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 für ein 

lokales Unternehmen verfasst haben. Dieser Prozentsatz ist im Vergleich zum Jahr davor 

leicht gestiegen. Häufig 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 außergewöhnliche Bemühungen gezeigt hat, ein posi-

tives Erlebnis zu gewährleisten. Ebenso scheinen viele der Verbraucher*innen eine positive 

Bewertung abzugeben, wenn ein Unternehmen neu ist. Weibliche Verbraucher*innen gaben 

häufiger als Männer an, eine positive Bewertung zu hinterlassen, wenn ein Unternehmen 

umweltfreundlich ist. Außerdem geben 33 % der Frauen an, eher eine positive Bewertung 

zu verfassen, wenn das Unternehmen einer gesellschaftlichen Gruppe gehört, mit welcher 

sie sympathisieren, wohingegen nur 20 % der Männer diesen Grund als Beweggrund für eine 

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

Die Form der Mundpropaganda hat eine starke Wirksamkeit auf ihre Effektivität. Eine Stu-

die von Sweeney aus dem Jahr 2015 hat ergeben, dass positive Mundpropaganda einen stär-

keren Einfluss auf das Verhalten potenzieller Käufer*innen hat als negative Mundpropa-

ganda. Die Forscher*innen stellten fest, dass positive Empfehlungen dazu beitragen, die 

Wahrnehmung des Markenwerts zu steigern, während negative Empfehlungen dazu führen 

können, dass der Markenwert abnimmt. Dies bedeutet, dass positive Mundpropaganda dazu 

beitragen kann, das Image und die Attraktivität einer Marke zu stärken, während negative 

Mundpropaganda potenziell schädlich für 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 durchgeführt und dabei drei grundlegende Formen 

von Mundpropaganda identifiziert, die für Marketing und Marketingmaßnahmen von Be-

deutung sind. Diese umfassen experientielle, konsequenzielle und internationale Mundpro-

paganda. Experientielle Mundpropaganda basiert auf persönlichen Erfahrungen und Erleb-

nissen von Kund*innen, während 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 über 

geografische und kulturelle Grenzen hinweg. Diese verschiedenen Formen der Mundpropa-

ganda können Unternehmen dabei helfen, zu verstehen, wie Kund*innen ihre Meinungen 

über 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 persönlichen Erfahrungen beruhen. Diese Form der Mundpropaganda 

ist die am häufigsten vorkommende und auch die wirkungsvollste Art der Weitergabe von 

Empfehlungen. Schätzungen 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 übertreffen oder enttäuschen, im Gegensatz zu Situationen, in denen ihre Erwar-

tungen genau erfüllt 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 grundsätzlich auch auf herkömmliche Werbemaßnahmen und Marke-

tingkampagnen, um Mundpropaganda anzuregen. Consequential-Mundpropaganda entsteht, 

wenn Verbraucher*innen traditionelle Werbung sehen und daraufhin die Botschaft weiter-

geben oder allgemein über die beworbene Marke sprechen. Sie ist eine Folge dieser Marke-

tingbemühungen. Marketingkampagnen, die das Potenzial haben, Mundpropaganda auszu-

lösen, sind aufgrund ihrer breiteren Reichweite und ihres stärkeren Einflusses auf Verbrau-

cher*innen effektiver als herkömmliche Werbemaßnahmen. Unternehmen nutzen diese 

Strategie, um die organische Verbreitung ihrer Botschaften zu fördern und das Engagement 

der Verbraucher*innen zu erhöhen. Dabei setzen sie auf kreative Kampagnen, die dazu an-

regen, über 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 zurückzugreifen. Dabei richtet sie sich gezielt an bestimmte Personen, um 

diese dazu zu motivieren, Empfehlungen auszusprechen. Ein typisches Beispiel für gezielte 

Mundpropaganda ist die Prominentenwerbung. In diesem Sinne werden bekannte Persön-

lichkeiten dafür engagiert, für das Unternehmen oder seine Produkte Empfehlungen auszu-

sprechen. Diese gezielten Marketingstrategien werden oft eingesetzt, um die Glaubwürdig-

keit und den Einfluss der Marke zu stärken, indem bekannte Persönlichkeiten als Botschaf-

ter*innen auftreten. Durch ihre öffentliche Präsenz und ihren Einfluss können Prominente 

eine große 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 Stationäre Unternehmen ± Herausforderungen und Chancen  

3.4.1 Stationäre Unternehmen ± Brick-and-Mortar 

Stationäre Unternehmen, auch Brick-and-Mortar, bezeichnet traditionelle Unternehmen, in 

welchen Produkte oder Dienstleistungen angeboten werden. Zu Brick-and-Mortar zählen 

beispielsweise Lebensmittelgeschäfte, Buchhandlungen, Friseursalons, Autowerkstätten, 

Restaurants, aber auch Ärzt*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). 

Stationäre Unternehmen und Online-Geschäfte unterscheiden sich in mehreren wesentlichen 

Aspekten. Beide Geschäftsmodelle haben ihre jeweiligen Vor- und Nachteile und sprechen 

unterschiedliche Kundenbedürfnisse an. Die Vorteile von stationären Unternehmen bezie-

hen sich auf die direkte persönliche Beratung und Interaktion, die zwischen den Verbrau-

cher*innen und dem Unternehmen im stationären Handel stattfinden. Diese direkte Interak-

tion ermöglicht es Kund*innen, ihre Fragen zu stellen, Bedenken zu äußern und individuelle 

Bedürfnisse zu besprechen. Dies kann zu einer höheren Zufriedenheit und einem besseren 

Kund*innenservice führen. Kund*innen können Produkte physisch erleben, sie anfassen, 

ausprobieren und sich von ihrer Qualität überzeugen, bevor sie eine Kaufentscheidung tref-

fen. Insofern liegt der Vorteil von stationären Unternehmen in der physischen Präsenz und 

direkten und vertrauensfördernd wirkenden Interaktion. Im Gegensatz dazu sind Online-Ge-

schäfte bequem, bieten jedoch oft nicht die gleiche persönliche Beratung und Interaktion wie 

der stationäre Handel. Kund*innen müssen sich auf Produktbeschreibungen, Bilder und Be-

wertungen verlassen, um ihre Kaufentscheidung zu treffen, was möglicherweise nicht immer 

ausreichend ist, um ihre Bedürfnisse und Erwartungen zu erfüllen. Jedoch ist der stationäre 

Handel mit höheren Gesamtkosten verbunden. Mietkosten für Ladenflächen, Personalkosten 

für Verkaufsmitarbeiter, Versicherungskosten für das Geschäft und Reinigungskosten sor-

gen für einen höheren Preis. Diese Kosten müssen bei der Preisgestaltung der Produkte mit-

einbezogen werden. Trotzdem schätzen viele Kund*innen die persönliche Erfahrung und 
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den direkten Kontakt, den der stationäre Handel bietet, und sind bereit, möglicherweise hö-

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

In Deutschland nimmt der Einzelhandel eine bedeutende Stellung ein und wird als dritt-

größte 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 für 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 

beständig verändert hat. Malcom McNair beschreibt diesen Sachverhalt mit dem sogennan-

ten Wheel of Retailing (McNair, 1931, zitiert nach Heinemann, 2021, 2). Demnach durch-

läuft jedes Unternehmen im Einzelhandel im Grunde einen Lebenszyklus, der sich in drei 

Abschnitte einteilen lässt. Dazu gehören die Entstehung und das Wachstum, auch Trading-

Up und schließlich der Rückgang bzw Rückzug. (Ahlert, 2009, zitiert nach Heinemann, 

2021, 2).  

Das betreffende die Dienstleistung anbietende Geschäft 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 präsentiert. Es strebt danach, sich als qualitativ hochwertiger 

zu präsentieren und ein breiteres Angebot an Produkten oder Dienstleistungen anzubieten. 

Auf der anderen Seite, während der Verfalls- und Rückzugsphase, treten neue, innovative 

Betriebsformen auf den Markt. Diese neuen Betriebsformen könnten disruptiv sein und dazu 

führen, dass die älteren, etablierten Betriebsmodelle an Bedeutung verlieren und sich mög-

licherweise aus dem Markt zurückziehen (Wirtschaftslexikon 24.com Wheel, 2020, zitiert 

nach Heinemann, 2021, 2). Grundsätzlich wird im Wheel od Retailing zwischen dem Ein-

zelhandel bzw. dem stationären Handel und dem E-Commerce differenziert. In der heutigen 

Wirtschaftslandschaft zeigt sich, dass der traditionelle Einzelhandel, abgesehen von einigen 

wenigen Beispielen, seinen Höhepunkt erreicht hat und sich in einem Rückgang befindet. 

Im Gegensatz dazu verzeichnet der nichtstationäre Handel vermindertes Interesse, während 

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

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

In den vergangenen Jahren verzeichnete der stationäre Einzelhandel einen Rückgang der 

Umsätze. Dieser Rückgang wird häufig auf das Wachstum des Online-Handels zurückge-

führt. Eine Untersuchung vom Wirtschaftsmagazin Forbes stellte im Jahr 2017 fest, dass 

diese Annahme nicht auf alle Verkaufsgüter zutrifft. Bei einigen Produkten konnte nachge-

wiesen werden, dass der Online-Verkauf den Umsatz vom stationären Verkauf nicht über-

troffen hat. Nichtsdestotrotz lässt sich ein Anstieg im Online-Kaufverhalten feststellen, auch 

wenn dieser, laut Forbes, den stationären Handel nicht beeinträchtigen würde (Forbes, 2017). 

Die durchschnittliche Wachstumsrate vom stationären Einzelhandel vom Jahr 2008 ± 2020 

betrug 3,8 %, wohingegen der Online-Verkauf im Zeitraum von 2012 ± 2019 um 23 % ge-

stiegen ist. Seit der Möglichkeit des digitalen Einkaufens verzeichnen viele Einzelhänd-

ler*innen eine verminderte Kund*innenfrequenz (www. digital-zentral.de). Oliver Samwer, 

der CEO einer Internet-Verkaufsplattform, konstatierte im Zusammenhang mit dem statio-

QlUHQ�(LQ]HOKDQGHO��Ä/lGHQ�JDE�HV�QXU��ZHLO�GDV�,QWHUQHW�QRFK�QLFKW�HUIXQGHQ�ZDU³��.DSQHU��

2016). 

Als Vorteile des Online-Handels werden das größere Sortiment, besser verfügbare Informa-

tionen über ein Produkt und potenziell niedrigere Preise aufgrund geringerer Fixkosten ver-

merkt. Der traditionelle stationäre 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 häufig 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 führte zudem die Covid-19 Pandemie dazu, dass viele kleine unab-

hängige Einzelhändler*innen ihre Läden schließen mussten (Sheth, 2021b). 

Eine Studie untersuchte die Einflussfaktoren, die Kund*innen dazu veranlassen, sich für ei-

nen unter vielen Onlineanbieter*innen zu entscheiden. Die Befragten erläuterten, 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, 

für eine/n besser bewertete/n Händler*in mehr Geld auszugeben. Diese Faktoren der Be-

kanntschaft der Verkäufer*innen sowie die Bereitschaft, mehr Geld zu zahlen für ein 
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bekanntes Unternehmen kann der stationäre Einzelhandel als Vorteil für sich nutzen (Ad-

ler/Wohllebe, 2020). 

Um mit der Flexibilität des Online-Handels mithalten zu können, sollte der stationäre Ein-

zelhandel sich an das verändernde Ökosystem anpassen, wie beispielsweise an die Techno-

logie, an die nicht-traditionelle Konkurrenz oder den Lebensstil von Verbraucher*innen. Das 

Kund*innenerlebnis und die Atmosphäre sollten optimiert werden, um das Einkaufen im 

stationären Einzelhandel attraktiv zu gestalten (Sheth, 2007). 

3.4.3 Digitalisierung für den stationären Einzelhandel 

Für den stationären Einzelhandel stellt die Digitalisierung nicht nur eine Herausforderung 

dar, sie kann auch als Chance genutzt werden. Durch Präsenz 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-

ständnis des Kund*innenverhaltens erleichtern, was anschließend als Potenzial für den Ver-

kauf genutzt werden kann. Es besteht aufgrund der online zur Verfügung gestellten Plattfor-

men die Möglichkeit, virtuelle Verkaufsgespräche zu führen, wobei solche beispielsweise 

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

Im Geschäft kann die Technologie im Rahmen des Einkaufs zur Unterstützung von 

Kund*innen genutzt werden. Dies geschieht häufig 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 zusätzliche Produktin-

formationen angeboten werden. Da beim Bezahlvorgang kein persönliches Gespräch not-

ZHQGLJ�LVW��NDQQ�EHLVSLHOVZHLVH�HLQ�DXWRPDWLVFKHU�ÄVHOI-FKHFNRXW³�JHQXW]W�ZHUGHQ��XP�GLH�

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

Die Digitalisierung eröffnet Unternehmen bedeutende Möglichkeiten, insbesondere durch 

die Verfügbarkeit von Online-Bewertungen, die es ermöglichen, die Meinungen und Rezen-

sionen von Verbraucher*innen öffentlich zugänglich 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 können. Diese Bewertungen bieten wertvolle Einblicke in die 

Kund*innenzufriedenheit, Produktqualität und den allgemeinen Ruf eines Unternehmens. 
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Unternehmen können diese Informationen nutzen, um ihre Produkte und Dienstleistungen 

zu verbessern, Kund*innenfeedback besser zu verstehen und gezielter auf Kund*innenbe-

dürfnisse einzugehen (Gensler et. al., 2013, 242f). Darüber hinaus ermöglichen Online-Be-

wertungen Unternehmen, ihr Image zu pflegen und die Wahrnehmung von Produkten und 

Dienstleistungen zu beeinflussen. Positive Bewertungen können das Vertrauen potenzieller 

Kund*innen stärken und als eine Form der sozialen Bestätigung dienen, die das Mar-

kenimage positiv beeinflusst. Auf der anderen Seite können 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 für Unternehmen liegt in der Nutzung von 

Online-Bewertungen, die es ermöglichen, Verbraucherrezensionen öffentlich zugänglich zu 

machen (Chevalier/Mayzlin 2006). 

3.4.4 Traditionelle Mundpropaganda als strategische Ressource 

Die Nutzung traditioneller Mundpropaganda durch stationäre Unternehmen als strategische 

Ressource ist eine komplexe Fragestellung, die verschiedene Dimensionen des Kund*innen-

verhaltens und der Unternehmensstrategie berührt. Traditionelle Mundpropaganda spielt in 

der Wahrnehmung von Glaubwürdigkeit 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 

zählen 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 ermöglicht eine höhere Flut 

an Informationen und Quellen, auch in Bezug auf Bewertungen und Empfehlungen. eWOM 

ZLUG�DOV�ÄDQ\�SRVLWLYH�RU�QHJDWLYH�VWDWHPHQW�PDGH�E\�potential, actual, or former customers 

about a product or company, which is made available to a multitude of people and instituti-

RQV�YLD�WKH�,QWHUQHW³��+HQQLJ-Thurau et al, 2004). Da sich elektronische Mundpropaganda 

(eWOM) im Gegensatz zur traditionellen Mund-zu-Mund-Propaganda ausschließlich 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. können der eWOM dienen (Paget, 2024). Auch der Aspekt 

der Kommunikation über das Internet unterscheidet die eWOM von der klassischen Mund-

propaganda. Die kommunizierenden Instanzen sind nicht mehr gezwungen am gleichen 

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

Online-Rezensionen stellen eine wichtige Informationsquelle für Kund*innen dar. Die In-

formationsübermittlung 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 vertrauenswürdig einschätzen wie 

persönliche Empfehlungen von Freunden oder Verwandten (www.brightlocal.com). Sie tra-

gen zu einer verringerten Risikowahrnehmung bei. Die Online-Rezensionen fördern die 

Kaufabsicht, wenn sie von den Kund*innen als vertrauensvoll eingeschätzt wurden (Park 

et.al., 2021). Dieser Zusammenhang deutet darauf hin, dass Bewertungen einen Einfluss auf 

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

Bevor eine Dienstleistung oder ein Produkt von Verbraucher*innen ausgewählt wird, suchen 

einige Konsument*innen nach Daten zu den entsprechenden Leistungen auf Plattformen, die 

anderen Verbraucher*innen einen Ort bieten ihre Erfahrungen zu schildern 

http://www.brightlocal.com/
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(Chevalier/Mayzlin, 2006, 345ff). Nicht nur zufriedene und enttäuschte Kund*innen geben 

ihre Erfahrungen auf elektronischem Wege frei (Godes/Mayzlin, 2004, 545ff). Verbrau-

cher*innen, die auf analogem Wege aus Angst oder Schüchternheit keine Bewertung abge-

ben würden, bevorzugen die digitale Äußerung ihrer Erfahrungen (Sheperd/Edelmann, 2005, 

950). 

3.5.2 Online-Bewertungsplattformen 

Verbraucher*innen haben nach einem Kauf die Möglichkeit, ihre Erfahrungen mit einem 

Produkt oder einer Dienstleistung auf Online-Bewertungsplattformen zu teilen, damit zu-

künftige Kund*innen von diesen Informationen profitieren. Dies ermöglicht es den potenzi-

ellen Käufer*innen, vor ihrer Kaufentscheidung zusätzliche 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 können. Bei der Entscheidungsfindung spielen diese Bewertungsplattformen 

eine wichtige Rolle für die Verbraucher*innen, da sie ihnen ermöglichen, die Erfahrungen 

anderer Kund*innen mit einem spezifischen Produkt oder einer Dienstleistung zu berück-

sichtigen, bevor sie ihre eigene Kaufentscheidung treffen. Durch die Verfügbarkeit von 

Kund*innenbewertungen können potenzielle Käufer*innen die Vor- und Nachteile eines 

Produkts besser abwiegen. Online-Bewertungen können auch als Feedback-Mechanismus 

für Unternehmen herangezogen werden, da sie wertvolle Einblicke in die Kunden*innenzu-

friedenheit und die wahrgenommene Qualität ihrer Produkte oder Dienstleistungen bieten. 

Diese Rückmeldungen können von Unternehmen genutzet werden, um ihre Produkte zu ver-

bessern und den Kundenservice zu optimieren. Dies führt letztendlich zu einer höheren Kun-

den*innenzufriedenheit und einer stärkeren Kund*innenbindung. 

Verbraucher*innen treffen ihre Auswahl der bevorzugten Produkte basierend auf einem 

Durchschnitt der Bewertungen dieser Produkte. Darüber hinaus besteht die Möglichkeit für 

Verbraucher*innen, die Bewertungstexte zu überprüfen und sich somit ausführlich mit den 

Produkten auseinanderzusetzen. Diese vertiefte Auseinandersetzung ermöglicht es ihnen an-

schließend, exakter über ihre eigenen Vorlieben zu schlussfolgern (Lin et. al., 2007). 

Die Vorlieben und Bedürfnisse der Verbraucher*innen sind individuell. Dies kommt auch 

in ihrer Art der Bewertung zum Ausdruck. Positive Rückmeldungen haben in der Regel ei-

nen positiven Einfluss auf die Kaufabsicht der Verbraucher*innen für bestimmte 
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Produktkategorien. Positive Bewertungen fördern das Vertrauen von potenziellen Konsu-

ment*innen, während auf der anderen Seite negative Bewertungen dazu führen können, dass 

weniger populäre oder spezialisierte Produkte, plötzlich an Bedeutung gewinnen. Dies kann 

dazu führen, dass Verbraucher*innen diese Nischenprodukte entdecken und eine gesteigerte 

Nachfrage nach ihnen entstehen lassen. Insgesamt können Produktbewertungen daher das 

Kaufverhalten und die Produktpräferenzen 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 führen, dass mehr Verbrau-

cher*innen sich für den Kauf dieses Produkts entscheiden. Auf der anderen Seite könnten 

negative Bewertungen dazu führen, dass Verbraucher*innen von einem Kauf Abstand neh-

men und sich stattdessen für 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 grundsätzlichen Wunsch, ein Produkt zu kaufen, fließen auch die Be-

wertungen dieses Produkts bei der Entwicklung der Kund*innentreue gegenüber 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 stärken und ihre Bereitschaft erhöhen, die Produkte von diesem Unternehmen erneut 

zu erwerben (Lin et. al. 2005). 

Bewertungsportale können Unternehmen einen Vorteil gegenüber herkömmlichen Werbe-

maßnahmen bieten. Durch die Analyse von Bewertungen können Unternehmen nicht nur 

potenzielle Probleme identifizieren, sondern auch Lösungsmaßnahmen ergreifen. So wird es 

Unternehmen ermöglicht, sich von ihrer Konkurrenz abzuheben, indem sie zeigen, dass sie 

auf das Feedback ihrer Kund*innen hören und ihre Produkte oder Dienstleistungen dement-

sprechend kontinuierlich verbessern. Letztendlich kann dies zu einem positiven Image füh-

ren und das Vertrauen der Verbraucher*innen in das Unternehmen stärken, was sich gewinn-

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

Für Unternehmen ist die Prüfung der Bewertungen ihrer Produkte und daraus kurzfristige 

Veränderungen 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 

Marketingaktivitäten möglich, um auf aktuelle Trends und Kund*innenbedürfnisse einzuge-

hen. Indem Unternehmen die Rückmeldungen ihrer Kund*innen berücksichtigen, können 

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). 

Zusätzlich haben die von den Verkäufer*innen verwendeten Methoden der Rufaneignung 

von Unternehmen externe Effekte auf die am Markt konkurrierenden Unternehmen. Wenn 

beispielsweise die durchschnittliche Einschätzung eines Buches auf einem Bewertungspor-

tal wie Amazon.com steigt, kann dies zu einer gesteigerten Nachfrage nach demselben Buch 

auf anderen Websiten führen. Das liegt daran, dass potenzielle Kund*innen dazu tendieren 

Produkte mit positiven Bewertungen höher zu bewerten und sie als vertrauenswürdiger emp-

finden. Somit können 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 auszuwählen. Positive Bewertungen auf sol-

chen Plattformen können die Wahrscheinlichkeit, dass sich Kund*innen für 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). Darüber hinaus 

weisen Studien nach, dass negative Mundpropaganda in Form von 1-Stern-Bewertungen 

mehr Aussagekraft für Konsument*innen haben, als 5-Sterne-Bewertungen (Chevalier/Ma-

yzlin, 2006).  

Langfristig betrachtet können Bewertungen, die wirtschaftliche Entwicklung von Anbie-

ter*innen definieren. So kann die Nachfrage der Konsument*innen vom durschnittlichen 

Wert der Bewertungen maßgeblich beeinflusst werden. Der Bewertungsdurchschnitt auf Be-

wertungsportalen wird anhand bestimmter Maßstäbe wie Sterne berechnet. Dabei werden 

die Bewertungen entweder auf- oder abgerundet. Dies bedeutet, dass der Mittelwert nicht 

unbedingt eine präzise Darstellung der individuellen Bewertungen ist, sondern von der Art 

der Berechnung abhängt. Die Möglichkeit, den Durchschnitt zu beeinflussen, unterscheidet 

sich je nach angestrebtem Bewertungsniveau. Zum Beispiel können Anbieter Anreize haben, 
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positive Bewertungen zu fördern, um einen höheren Mittelwert zu erzielen und damit die 

Attraktivität ihrer Produkte zu erhöhen (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-

WXQJHQ�N|QQHQ�YRQ�1XW]HUµ
LQQHQ�DEJHJHEHQ�ZHUGHQ��LQGHP�VLH�VLFK�LQ�LKU�*RRJOH-Konto 

einloggen, das entsprechende Unternehmen finden und dann die Option "Rezension schrei-

ben" auswählen, 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, 55ff).  

Durch das Internet entstand eine Vielzahl an digitalen Kommunikationskanälen, die auch 

Auswirkungen auf die Bedürfnisse und die Art und Weise, wie sich Nutzer*innen bzw Kon-

sument*innen austauschen, aufzeigen. Durch die Möglichkeit der Äußerung einer Meinung 

oder einer Empfehlung, eröffnen sich durch soziale Netzwerke neue Methoden der Interak-

tion, in denen Konsument*innen in ihrer Kaufentscheidung beeinflusst werden können. Die 

digitale Mundpropaganda erhält eine neue Stufe der Relevanz in Anbetracht des Aspektes 

der rasanten Verbreitung von persönlichen Erfahrungen und Informationen mit Produkten 

oder Dienstleistungen mit Familienmitgliedern, Freund*innen und Bekannten (Korch-

mar/Lis, 2013, 15).  

Gemäß Kracklauer und Knappe neigen 80 % der Nutzer*innen dazu, sich in den sozialen 

Netzwerken erneut nach Informationen umzusehen, um eine Kaufentscheidung zu fällen, 

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). Hinzuzufügen ist an dieser Stelle, dass etwa 33 % der 

Verbraucher*innen auf sozialen Kanälen im Internet aktiv Mundpropaganda betreiben und 

sich zu Produkten und Marken äußern. Es ist jedoch unbestreitbar, dass unzufriedene 

Kund*innen eine geringfügig höhere Bereitschaft zeigen, ihre Meinungen in sozialen Netz-

werken zu äußern, 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 würden 
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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 Säulen der digitalen Mund-

propaganda bildet (Hennig-Thurau et. al., 2004). Betreffend sozialer Netzwerke wird auch 

das Bedürfnis nach sozialen Interaktionen für eine erfolgreiche Mundpropgaganda herange-

zogen (Korchmar, 2013, 16). Soziale Netzwerke sind dafür ausgelegt, diese Bedürfnisse zu 

stillen und bieten zahlreiche Möglichkeiten für diesen Austausch, speziell für 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 vertrauenswürdigsten ist. Speziell 

die Nutzung von Google als Bewertungsplattform für lokale Unternehmen hat in jüngster 

Vergangenheit stark zugenommen. 2020 lag die Nutzung etwa bei 63 %, stieg im Jahr da-

rauf, also 2021 sogar auf 81 % an und erhöhte sich im Jahr 2022 sogar noch um 6 %. Diese 

Zunahme kennzeichnet die stetig wachsende Bedeutung von Google als Bewertungsplatt-

form und als erste Anlaufstelle für Verbraucher*innen, um Bewertungen und Meinungen zu 

Produkten abzugeben, als auch einzuholen und zu berücksichtigen. Tripadvisor nimmt eben-

falls eine wesentliche Rolle für Hotels und andere Unterkünfte ein. Yelp wird von Kund*in-

nen als vertrauenswürdig für Lebensmittel- und Getränkehersteller empfunden. Während die 

Nutzung von Google als Bewertungsplattform in den vergangenen Jahren gestiegen ist, sank 

jedoch die Prozentzahl der Anwendung von Yelp für 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 über 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 gefächerten Möglichkeit der Kund*innenakquisition wie die sozialen Medien, 
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bezahlten Werbungen bis hin zu Printmedien. Darüber hinaus beschreibt Hickman die Kor-

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

2024). 

Google-Bewertungen können als elektronische Mundpropaganda (eWOM) qualifiziert wer-

den, da sie den Austausch von Meinungen und Empfehlungen über digitale Plattformen er-

möglichen. Im Gegensatz zur traditionellen Mundpropaganda erreichen sie eine breitere Öf-

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 können, da sie Empfehlungen und Meinungen von Kund*innen öffentlich zu-

gänglich machen. 

3.5.4 Einfluss der elektronischen Mundpropaganda im stationären Unternehmen 

Da der stationäre Einzelhandel, wie oben erläutert, von dem Online-Verkaufsmarkt bedroht 

wird, ist es für Unternehmer*innen wichtig, durch positive Rezensionen bei der Konkurrenz 

hervorzustechen (Reinartz et. al., 2019). Studien zeigen, dass positive Google-Bewertungen 

signifikant zur Umsatzsteigerung beitragen können (www.forschung-und-wissen.de; Ander-

son/Magruder, 2012, 957ff).  

Wie bereits dargelegt, stellt Mundpropaganda im stationären 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 übernehmen. On-

line-Bewertungen haben beispielsweise bei Restaurants in den letzten Jahren an Bedeutung 

gewonnen. Besonders geschätzt werden dabei die ehrlichen Erfahrungen und Gefühle frühe-

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 zusätzlich ein Bild zeigen. Hierfür ist der in der Psy-

chologie bekannte Bildüberlegenheitseffekt 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 Verstärkung der Vertrauenswahrnehmung 

von Kund*innen. Studien zeigen, dass visuelle Inhalte die Glaubwürdigkeit und Attraktivität 

eines Unternehmens erhöhen, was zu einer stärkeren Kundenbindung führt (Smith/Taffler, 

2000, 624f). Da im stationären Einzelhandel, Produkte und Dienstleistungen vor dem 

http://www.forschung-und-wissen.de/
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Konsum häufig nicht verfügbar sind oder geprüft werden können, wird Online-Bewertungen 

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

Eine Studie aus dem Jahr 2022 von Brightlocal bestätigte, dass 76 % der Verbraucher*innen 

ÄUHJHOPl�LJ³�2QOLQH-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 für Tourist*innen von Relevanz. Hier-

bei stellt die Vertrauenswürdigkeit der Rezensionen wieder einen wichtigen Faktor dar. Im 

stationären Einzelhandel steht oft der Verkauf einer Dienstleistung im Vordergrund. Online-

Bewertungen können Aufschluss über die Qualität dieser Dienstleistung und das Preis-Leis-

tungs-Verhältnis geben (Beneke et. al., 2016). Online-Bewertungen nehmen auch in der Ho-

tellerie und Tourismusbereich eine Rolle ein. Die Einschätzung von Unterkunftsdienstleis-

tungen beeinflusst die Kaufentscheidung, wie eine Studie bestätigte. Die Nützlichkeit dieser 

Bewertungen ist abhängig von der Qualität 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 eingeschätzt, wenn sie eine hohe Anzahl an 

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

Mundpropaganda in Form von Online-Rezensionen findet auch bei stationären Dienstleis-

ter*innen wie Ärzt*innen oder Friseur*innen Anwendung. Eine Studie wies nach, dass die 

Sternebewertung bei Zahnärzt*innen für 62 % der Befragten sowie bei Friseur*innen für 

43 % der Befragten zur Buchungsentscheidung beiträgt. 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 möglich ist, sei stellvertretend für die Wahr-

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

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

stationären Handel die Rolle der Mundpropaganda eingenommen haben und für die 

http://www.brightlocal.com/
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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 Wertschöpfung für Kund*innen 

Mundpropaganda kann signifikante Auswirkungen auf die Kundenzufriedenheit haben. Po-

sitive Empfehlungen und Erfahrungsberichte tragen dazu bei, das Vertrauen der Kund*innen 

zu stärken und ihre Zufriedenheit zu erhöhen. Shi et al. geben an, dass positive Mundpropa-

ganda zu höheren Erwartungen von Kund*innen führt, welche eine geringere Zufriedenheit 

zur Folge haben kann. Wohingegen negative Mundpropaganda zu geringeren Erwartungen 

und potenziell höherer 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 gegenüber einem Hotel nicht nur zu einer verbesserten Meinung , sondern 

auch zu einer gesteigerten Bekanntheit der Marke und einer erhöht ausgeprägteren Loyalität 

der Kund*innen gegenüber dem Unternehmen sowie erhöhten Buchungsabsichten führen 

können. Eine Studie von Lillqvist 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 lässt sich schließen, 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 Verhältnis zu einem Unternehmen ver-

bessern kann. 

3.5.5.2 Wertschöpfung für 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 Objektivität von Online-Bewertungen auf die Meinungs-

bildung von Kund*innen auswirkt. Objektive, negative Bewertungen werden von 
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Verbraucher*innen als besonders nützlich empfunden. Enthält eine Rezension sowohl Infor-

mationen über Negativität/Positivität, als auch über Objektivität/Subjektivität, wird die Mei-

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

Mundpropaganda wird oft als entscheidender Faktor für die Einführung neuer Produkte be-

trachtet, da sie eine bedeutende Rolle bei der Akzeptanz dieser Produkte spielt. Es wurde 

bereits ausgeführt, dass Verbraucher*innen dazu neigen, neuen Produktempfehlungen von 

Freund*innen, Familie oder anderen vertrauenswürdigen Quellen mehr Vertrauen zu schen-

ken als herkömmlicher Werbung. Deshalb wird empfohlen, dass das Marketing neuer Pro-

dukte zunächst darauf abzielt, gezielte Mundpropaganda zu generieren, indem es positive 

Erfahrungen und Bewertungen unter potenziellen Kund*innen fördert. Erst nachdem ein 

Fundament an Mundpropaganda geschaffen wurde, kann die Werbung als Ergänzung einge-

setzt werden, um die Reichweite zu erhöhen und das Bewusstsein für das Produkt weiter zu 

steigern (Lopez/Sicilia, 2013). 

Mundpropaganda hat einen besonders starken Einfluss auf das Kaufverhalten, wenn die In-

formationen von einer sehr vertrauenswürdigen oder nahen Quelle des Individuums stam-

men. Wenn eine Empfehlung von der Familie, Freund*innen oder engen Kollegen erfolgt, 

erhöht sich die Wahrscheinlichkeit, dass man dieser Empfehlung nachgeht, da Personen mit 

denen sich Konsument*innen identifizieren können, einen höheren Einfluss auf Verbrau-

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

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass stationäre Unternehmen Google-Bewertungen stra-

tegisch nutzen können, um ihr Image zu verbessern, Vertrauen bei potenziellen Kund*innen 

zu schaffen und letztlich ihren Umsatz zu steigern. 

3.6 Verstärkung der Mundpropaganda ± "Word-of-0RXWK³�/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 unerlässlich, Maßnahmen zu ergreifen, die diesen Einfluss ver-

stärken können. Dies bedeutet, dass Unternehmen und Marken aktiv daran arbeiten sollten, 

positive Mundpropaganda zu fördern, sei es durch die Bereitstellung exzellenter Produkte 

und Dienstleistungen, die das Gespräch wert sind, oder durch gezielte Marketingkampagnen, 

die dazu beitragen, positive Rezensionen und Empfehlungen zu generieren. Durch die 
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Verstärkung der Mundpropaganda können Unternehmen nicht nur ihre Bekanntheit steigern, 

sondern auch das Vertrauen der Verbraucher*innen in ihre Marke stärken und letztendlich 

ihre Umsätze steigern (Berger 2023, 345ff).  

Die Erhöhung 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 hinterließen 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 würden eher 

dazu tendieren, eine Bewertung abzugeben, wenn sie eine entsprechende Aufforderung via 

E-Mail erhalten würden. Die individuelle Aufforderung während 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 

könnte demnach die Kombination einer persönlichen 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 Möglichkeit für Verbraucher*innen nach Informationen über 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 präsent 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 Glaubwürdigkeit bei Kund*innen fördert. Je mehr Freund*innen und Follower*in-

QHQ�GLH�3URGXNWVHLWH�PLW�HLQHP�ÄOLNH³�EHZHUWHWHQ�RGHU�NRPPentierten, desto eher informier-

ten sich Kund*innen über das Produkt. Die Intensität der Kommunikation und die Ausführ-

lichkeit der Beschreibung verstärkte die Vermarktung über die Mundpropaganda (Coul-

ter/Roggeveen, 2012). 

http://www.brightlocal.com/
http://www.brightlocal.com/
http://www.brightlocal.com/
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In einer Studie aus dem Jahr 2021 wurde das User Interface (kurz UI) bzw. die Benutzer-

oberfläche von Apps untersucht, da das (laut Duden) VRJHQDQQWH� Ä8VHU� ,QWHUIDFH³� DOV�

Schnittstelle zwischen Nutzer*innen und den Apps verstanden wird. Sie dient der einfachen 

und praktischen Verwendung und kann ausschlaggebend für den Erfolg einer App sein. In 

der Studie wurden über drei Millionen Bewertungen von über 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 beträgt 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 tätigen zu können. Die Vereinfachung des Bewertungsprozess 

ist deswegen maßgeblich für Unternehmen und nützlich für 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 Maß für die Qualität 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 zurückgeführt werden, jedoch kamen die Forscher*innen zum Schluss, dass spe-

ziell in der Bewertung der Services an Flughäfen, eine auf Google-Bewertungen basierende 

Methode herangezogen werden sollten. Diese Methode würde auch Flughäfen zugutekom-

men, die keine App haben und auf der ASQ-Bewertungen möglich sind. Darüber hinaus 

können Google-Bewertungen ebenfalls herangezogen werden, um ASQ-Bewertungen auf 

ihre Zuverlässigkeit zu überprüfen. Die  Studie zeigt, dass die Ergebnisse der Google-
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Bewertungen für die Top-100-Flughäfen, welche ASQ-Bewertungen aufweisen, vermehrt 

mit den Google-Bewertungen korrelieren, dies deutet die Zuverlässigkeit letzterer an (Lee 

et. al., 2018). 

Der Einfluss von negativen Google-Bewertungen wird in einer Studie zu Dienstleistungen 

von Zahnärzten 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. Während einer Untersuchung von 2013 bis 2020 sammelten 

Kliniken in Perth 413 negative Bewertungen zwischen 1±2 Sternen. Behandlungsprobleme, 

Kommunikation, Professionalität, Finanzen und Personal gehörten zu den fünf Hauptthemen 

die Patient*innen beanstandeten. Negative Rezensionen bieten hierbei durch eine Reaktion 

von den Kliniken eine Plattform auf der kommuniziert werden kann, um Verständnis für die 

Probleme oder um eine Verbesserung zu erzeugen. Rezensionen mit schlechten Erfahrungs-

berichten können verheerende Folgen für die praktizierenden Ärzt*innen haben, jedoch wird 

in der Studie ebenfalls darauf verwiesen, dass eine weitere Analyse für die Validierung ihrer 

Ergebnisse nötig sei (Hellyer, 2022, 161). 

Mehr Google-Bewertungen führen zu einer erhöhten Wahrscheinlichkeit, Kund*innen ak-

quirieren zu können. Durch eine stetig steigende Anzahl von Rezensionen verbessert sich 

darüber hinaus die Sichtbarkeit von Unternehmen auf diversen Suchmaschinen, die zu mehr 

Website-Besucher*innen führen können und damit die Wahrscheinlichkeit der Kund*innen-

gewinnung maßgeblich erhöhen. Ein verifiziertes Google Profil sowie eine sogenannte 

Ä/DQGLQJSDJH³��LQVRIHUQ�GLH�:HEVLWH�HLQHU�)LUPD�HLQH�KDW��HUOHLFKWHUW�GHQ�3UR]HVV�GHU�Be-

wertung für Kund*innen. Durch eine freundliche Aufforderung, eine Bewertung zu einem 

Produkt oder Service zu hinterlassen, kann die Anzahl der Bewertungen von Kund*innen 

erhöht werden, da der Prozess für sie erleichtert wird, indem ein Verweis zu einem Bewer-

tungstool existiert. Auch die expliziete Anleitung kann das Verfassen einer Bewertung für 

die Konsument*innen maßgeblich vereinfachen und sie somit die Bereitschaft ihre Meinung 

in Worte zu fassen erhöhen. Da Verbraucher*innen nicht in gleichen Maßen technikversiert 

sind, gilt jede Hilfestellung als fördernd, damit die Kund*innen ihre Bewertung hinterlassen 

ohne dabei während 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 können via Email um eine Rezension bitte, wobei sie ebenfalls einen Link beifügen 
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können, um sofort eine Hilfestellung für die Konsument*innen bereitzustellen. Auch QR-

Codes werden herangezogen, um den Bewertungsprozess zu vereinfachen, indem der Zu-

gang zu Bewertungsplattformen erleichtert wird. Unternehmen können QR-Codes verwen-

den, um Kund*innen direkt auf Bewertungsplattformen zu leiten, auf denen sie ihre Erfah-

rungen teilen können. Durch die Nutzung von QR-Codes wird der Bewertungsprozess be-

schleunigt und vereinfacht, da die Nutzer*innen keine URLs manuell eingeben müssen und 

unkompliziert auf die Bewertungsformulare zugreifen können (Okazaki et. al. 2012, 102ff) 

Soziale Medien dienen Unternehmen ebenfalls als Werkzeug, das die Follower daran erin-

nert, dass sie eine Rezension hinterlassen können. Auf Plattformen wie Instagram und Face-

book können Unternehmen temporäre 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 können 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 für Konsument*innen ebenfalls zur Beeinflussung der Kaufent-

scheidung führen kann. Durch die Rezensionen, insbesondere, wenn sie positiv ausfallen, 

dienen potentiellen Kund*innen als sozialer Beweis, welcher das Vertrauen in das Unter-

nehmen stärken und die Kund*innengewinnung sowie die Geschäftsentwicklung fördert 

(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 können. Für diese ist es jedoch nötig, 

den Prozess des Verfassens einer Rezension möglichst einfach zu gestalten (McCarthy 2018, 

617ff). 

Stationäre Unternehmen können verschiedene strategische Maßnahmen ergreifen, um mehr 

Google-Bewertungen zu erhalten. Eine direkte Aufforderung zur Abgabe einer Bewertung 

erhöht die Wahrscheinlichkeit, dass Kund*innen tatsächlich 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 Ansätzen können stationäre Unternehmen auch innovative Tech-

nologien wie NFC und QR-Codes nutzen, um die Anzahl ihrer Google-Bewertungen zu stei-

gern. Diese Technologien bieten direkte Interaktionsmöglichkeiten und können Kunden 

dazu motivieren, ihre Erfahrungen sofort zu teilen.  

3.6.1 Strategische Maßnahmen zur Erhöhung von Online-Bewertungen 

3.6.1.1 QR 

Der ursprüngliche 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 Abläufe bei Toyota. Die Quick Response-Codes kamen aufgrund ihrer vielseiti-

gen Vorteile, wie der leichten Lesbarkeit durch Smartphones, des hohen Fassungsvermögen 

hinsichtlich der Abspeicherung von Daten und dem Potential weitgefächerte 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 Übermittlung von analogen zu digitalen Inhalten vereinfachen. 

Crossmediale Verkopplungen können 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 können sowie Videos beinhalten. Der Prozess 

der Dekodierung von QR-Codes und dem daraus resultierenden Zugriff auf weitere digital 

verfügbare Informationen nennt sich Mobile Tagging. Unterschieden werden in der Welt des 

Marketings zwischen informational und emotional QR-Codes. Bei ersteren steht die Über-

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 Gefühlen und Werten mit Marken. Das 

Image von Unternehmen soll durch emotionale Bilder an Kund*innen mit Hilfe von QR-

Codes herangeführt werden und eine emotionale Verbindung hervorrufen (Neumann et. al., 

2014, 63). In Bezug auf die Auswirkung des Konsumverhaltens von Kund*innen können 

keine signifikanten Unterschiede zwischen den emotional beziehunsgweise 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 

HLQHV�3URGXNWV�EHVWHKW��ZLUG�DOV�Ä6HDUFKLQJ³�EH]HLFKQHW��)HKOW�GDV�,QWHUHVVH�DQ�HLQHP�3UR�

dukt und nehmen Rezpient*innen Informationen diesbezüglich nur passiv auf, kann die Nut-

zung von QR-Codes auf dem Bedürfnis nach Unterhaltung basieren. Fehlt das Ziel Informa-

WLRQHQ�]X�HLQHP�3URGXNW�]X�HUODQJHQ�VR�VSULFKW�PDQ�YRP�Ä%URZVLQJ³��'DV�,QWHUHVVH�DQ�3UR�

dukten erhöht die Motivation während 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 vertrauenswürdig sind. Insbesondere emotionale Inhalte 

verstärken Auswirkungen auf Konsument*innen und begünstigen die Verarbeitung von Bot-

VFKDIWVHOHPHQWHQ��$XFK� EHLP�Ä6HDUFKLQJ³� N|QQHQ� YHUHLQIDFKWH�)DXVWUHJHOQ� EHL� GHQ�9HU�

braucher*innen beobachtet werden, vorausgesetzt sie erhalten viele Hinweise in Form von 

Begründungen oder Argumenten, die eine zufriedenstellende Produktqualität beschreiben 

(Neumann et. al., 2014, 65). QR-Codes hängen in ihrer Wirkung als Werbemittel davon ab, 

wie hoch das situative Interesse von Verbraucher*innen ist, da sie direkt auf spezifische 

Informationen zugreifen können, die ihre aktuellen Bedürfnisse 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-fähigen Geräten, die durch Radiowellen und geringer Entfernung zu-

stande kommt. So können durch das Hinhalten eines NFC-fähigen mobilen Geräts mit einem 

zweiten NFC-fähigen Gerät 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-fähigen Gerät, das die Authentifizierung und Verschlüsselung 

der übertragenen Daten gewährleistet. Wichtig hierfür sind zwei Komponenten. Auf der ei-

nen Seite wird ein Gerät benötigt, das NFC-Chips lesen kann und ein NFC-Chip. Letzterer 

benötigt 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 können, sodass auch zum Beispiel 

Apple in ihre Geräte einsetzen ließ, wodurch Apple Pay ermöglicht wurde. NFC-Chips be-

finden sich aktuell in den meisten mobilen Geräten (Rowles, 2017, 207). Sie bieten eine 

sichere und vertrauenswürdige Option für Kund*innen, wenn sie eine Zahlung tätigen ohne 

sensible Daten preisgeben zu müssen und können 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 Geräten 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 benötigt, statt. NFCs versorgen nicht nur Nutzer*innen mit 

Informationen und Inhalten, sondern können auch die Quantität der Interaktionen, als auch 

die Natur des Umgangs mit den aufgerufenen Inhalten messen und bieten Auskunft, die für 

das weitere Vermarkten von Bedeutung sein kann (Ruitz et. al., 2018, 15291-15320).  

3.6.1.3 QR-Codes und NFC 

Die ursprüngliche Konzipierung des QR-Codes zum Zweck der Vereinfachung von logisti-

schen Aspekten erkannte nicht die vielseitigen Verwendungsmöglichkeiten des Codes in ih-

ren vollen Zügen. Im Gegensatz zu Barcodes bieten QR-Codes die Möglichkeit größere Da-

tenmengen abzuspeichern und die Verminderung von Fehlern durch verfälschte Informati-

onsvermerkungen der Kund*innen. Die Verbreitung von QR-Codes wurde ebenfalls von 

mobile Geräten gefördert, die die Dekodierung unternehmen konnten, sodass QR-Codes 

ebenfalls auf Werbematerial wie Plakaten oder Flyern abgebildet werden können. Kontak-

tinformationen wie Telefonnummern, E-Mail-Adressen, geografische Daten vereinfachen 

die Kontaktaufnahme für 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 Möglich-

keit einer nahtlosen Annäherung von der digitalen mit der physischen Welt. Werbeplakate 

können jedoch nicht nur als Medium für QR-Codes nutzbar gemacht werden, sondern kön-

nen auch einen NFC-Chip beinhalten, den Nutzer*innen mit ihren mobile Geräten in Ver-

bindung setzen können. NFCs und QR-Codes unterscheiden sich in ihrer Nutzungsfunktion 

kaum. In jedem Fall müssen Nutzer*innen ein Gerät besitzen, welches die Fähigkeit 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 ausfällt, können NFCs die Quote unterbieten. Dies liegt an der 

Tatsache, dass QR-Codes mit Hilfe von Kameras dekodiert werden, wobei Kontrast- und 

Lichtverhältnisse zu ausschlaggebenden Faktoren werden. QR-Codes können außerdem 

überklebt oder beschädigt werden wodurch sie unbenutzbar werden können. Auch aus der 

Perspektive der Vermarktung schneiden QR-Codes aufgrund ihrer eingeschränkten Design-

möglichkeiten, die von der quadratischen Form herrühren, schlechter ab als NFCs, die in 

Plakaten, Stickern, Schmuck usw. eingearbeitet werden können. NFCs bieten somit ein brei-

teres Spektrum an Designmöglichkeiten, die an die Unternehmen und Marken angepasst 

werden können. Auf Internetplattformen ermöglichen Generatoren die Erstellung von QR-

Codes schnell und einfach, die von Unternehmen und Privatpersonen für vielfältige Anwen-

dungen herangezogen werden können. Sollte der Fall eintreten und eine andere Information 

soll durch den QR-Code an Nutzer*innen übermittelt werden, müssen neue QR-Codes er-

stellt werden. Im Gegensatz dazu ersparen sich Unternehmen und Privatpersonen diesen 

Aufwand bei NFCs, da diese mehrmals neu überschrieben werden können. QR-Codes 

schneiden im Vergleich zu NFCs im Bezug auf ihre Bekanntheit in der breiten Masse besser 

ab. Die meisten mobilen Geräte 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-fähig, 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 befähigen mit Unternehmen zu interagieren. NFC-Chips können beispielsweise in der 

Nähe von Produkten platziert werden, um Kunden direkt auf die Google Bewertungsseite 

des Unternehmens zu leiten, während QR-Codes auf gedruckten Materialien oder digitalen 

Displays ebenfalls den Zugang zu Bewertungsportalen erleichtern können (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-

yalität fördern kann (Okazaki/Saito 2012; www.qr-code-generator.com).  

Es wurde nunmehr eine eigene empirische Studie durchgeführt, um zu erörtern, wie statio-

näre Unternehmen in Österreich und Bayern zu mehr Google-Bewertungen gelangen kön-

nen. Im Besonderen wurde untersucht, welches Tool hierfür am Besten geeignet ist, wobei 

im Besonderen die Wirksamkeit von NFC und QR-Codes in stationären Unternehmen 

http://www.qr-code-generator.com/
http://www.qr-code-generator.com/
http://www.nfc-tag-shop.de/
http://www.qr-code-generator.com/


52 

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-

züglich 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�DXIJezeigt. Darüber hinaus wurde eine Studie durchgeführt, 

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-

schließlich der Datenerhebung und des Datenauswertungsprozesses skizziert. Darauf folgt 

zweitens eine detaillierte Ergebnisanalyse. 

4.1 Methodik 

Mit einer quantitativen Studie wurde untersucht, welches Tool sich für stationäre Unterneh-

men am besten eignet, um mehr Google-Bewertungen zu bekommen. Es wurden zur Gewin-

nung von neuen Erkenntnissen quantitive Methoden aus mehreren Gründen gewählt:  

Messbarkeit und Objektivität: 

Für diese Arbeit ermöglichen 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 Maßnahme) generiert wurde, ist eindeutig messbar und kann 

somit gut verglichen werden. Die Messung wird dadurch sichergestellt, was zu einem ob-

jektiven Ergebnis führt. 

Durch die Verwendung einheitlicher Metriken, wie die Anzahl der generierten Google-Be-

wertungen, können die verschiedenen Ansätze direkt miteinander verglichen werden. Jede 

Methode wird anhand der gleichen Kriterien bewertet, was Verzerrungen minimiert und eine 

faire Vergleichsbasis schafft. 

Quantitative Daten können leicht repliziert werden. Dies bedeutet, dass andere Forscher*in-

nen oder Unternehmen dieselben Methoden anwenden können, um zu überprüfen, ob sie 

ähnliche Ergebnisse erzielen. Dies stärkt die Glaubwürdigkeit und Validität der Ergebnisse. 

Die quantitative Methodik erlaubt es, verschiedene Ansätze (z. B. QR-Codes, NFC-Lösun-

gen) systematisch zu vergleichen. Dies ist ein zentraler Vorteil, da sie die Grundlage für eine 

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

Mit quantitativen Daten können verschiedene statistische Tests durchgeführt werden, um die 

Wirksamkeit der Methoden zu bewerten. Zum Beispiel können 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 zufällig entstehen oder auf die eingesetz-

ten Methoden zurückzuführen sind. 

Durch die Berechnung von Konfidenzintervallen und Standardfehlern kann die Präzision der 

Ergebnisse beurteilt werden. Dies trägt zur Robustheit der Schlussfolgerungen bei. 

Generalisierbarkeit: 

Quantitative Methoden ermöglichen die Analyse großer Stichproben, was die Aussagekraft 

der Ergebnisse erhöht. In meinem Fall, mit 60 Unternehmen, können die Ergebnisse eine 

gute Grundlage für generalisierbare Aussagen über die Wirksamkeit der verschiedenen Me-

thoden bieten. 

Quantitative Forschung kann zu Ergebnissen führen, die auf eine größere Population verall-

gemeinert werden können, vorausgesetzt, dass die Stichprobe repräsentativ ist. Meine Er-

gebnisse könnten daher für andere Unternehmen mit ähnlichen Profilen relevant sein. 

Reproduzierbarkeit: 

Quantitative Methoden zeichnen sich durch ihre gute Dokumentation und Standardisierung 

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

Quantitative Methoden sind in der Regel gut dokumentiert und standardisiert, was bedeutet, 

dass andere Forscher*innen diese Studie replizieren und überprüfen können. Dies erhöht die 

Zuverlässigkeit und Glaubwürdigkeit der Ergebnisse. 

Die systematische Erfassung und Speicherung aller Daten in einem nachvollziehbaren For-

mat erleichtert die Überprüfung und Nachbildung der Studie durch andere. Die Offenlegung 

der verwendeten statistischen Analysemethoden, einschließlich der Software und spezifi-

schen Einstellungen, erlaubt es anderen Forscher*innen, dieselben Analysen durchzuführen 

und die Ergebnisse zu überprüfen. 
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Effizienz bei der Datenanalyse: 

Die quantitative Methode ermöglicht eine schnelle und effiziente Analyse großer Datenmen-

gen mit Hilfe von Software-Tools (Excel). Dies ist besonders vorteilhaft, da hier die Daten 

von 60 Unternehmen ausgewertet werden. Für grundlegende statistische Analysen und Da-

tenmanagement ist Excel ein praktisches Tool. Es ermöglicht die Durchführung statistischer 

Tests und die Visualisierung von Daten in Diagrammen und Tabellen.  

4.1.1 Datenerhebungsprozess 

Die Gewinnung neuer Erkenntnisse wurde durch eine methodische Vorgehensweise ermög-

licht, die verschiedene Schritte umfasste: 

1. Vergleich der Anzahl von Google-Bewertungen: Die Anzahl der Google-Bewertungen 

von insgesamt 60 stationären Unternehmen wurde vor und nach einem definierten Test-

zeitraum analysiert. Dieser Vergleich ermöglichte es, Veränderungen im Bewertungsvo-

lumen im Laufe der Untersuchung zu erfassen. 

2. Durchführung von Maßnahmen zur Steigerung der Bewertungen: Während des Testzeit-

raums wurden unterschiedliche Methoden implementiert, um das Ziel der Erhöhung der 

Google-Bewertungen zu erreichen. Diese Maßnahmen wurden gezielt angewendet, um 

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

Die kombinierte Anwendung dieser Methoden ermöglichte es, den Datenerhebungsprozess 

strukturiert und zielgerichtet durchzuführen, um aussagekräftige Erkenntnisse über die Ef-

fektivität der verschiedenen Ansätze zur Steigerung von Google-Bewertungen bei stationä-

ren Unternehmen zu gewinnen. 
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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 

T-4  4 Monate 4 Monate  T4 

T0 

Vergleich # Bewertungen 4 Monate vor ~Start der Maßnahmen ~ 4 Monate während Testzeitraum 

Abbildung 1: Bewertungen im Testzeitraum 
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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 durchgeführt: 

1. Identifizierung und Auswahl der Unternehmen: Es wurden insgesamt 60 Unternehmen 

aus den Bereichen Gastronomie, Einzelhandel und persönliche Dienstleister*innen aus-

gewählt, um an der Studie teilzunehmen. 

2. Erfassung von Google-Bewertungen: Die öffentlich zugänglichen Google-Bewertungen 

der ausgewählten Unternehmen wurden analysiert. Es wurden sowohl die Anzahl der 

Bewertungen vor als auch während des Testzeitraums erfasst. 

3. Messung der Bewertungsqualität: Die Qualität der Bewertungen wurde anhand der Ster-

nebewertungen (1±5) gemessen. Diese Kennzahl diente dazu, die Zufriedenheit der 

Kund*innen mit den jeweiligen Unternehmen zu bewerten. 

4. Berücksichtigung von Limitationen: Es wurde berücksichtigt, dass Google-Bewertungen 

gelöscht werden können oder mit einer Verzögerung von einigen Tagen online angezeigt 

werden, da sie von Google geprüft werden müssen. 

Die Untersuchung wurde quantitativ durchgeführt, um zu ermitteln, welches Tool ± QR-

Code, NFC oder eine Kombination aus beiden ± sich am besten für stationäre Unternehmen 

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

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

führen. 
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Für die vorliegende Studie wurden insgesamt 60 stationäre Unternehmen zufällig ausge-

wählt, darunter Restaurants, Einzelhändler und persönliche 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 Maßnahme (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 Geschäftsführer*in gefragt. Nach Überzeugung von der Teilnahme an der Studie 

für einen Zeitraum von vier Monaten wurden die Betriebe gebeten, Fragebögen auszufüllen. 

Vorab erhielten sie einen Fragebogen, um ihr generelles Bewusstsein für die Bedeutung von 

Google-Bewertungen abzufragen (F1 siehe Anlage 1).  

Die Unternehmen der Kategorien 1 bis 3 erhielten während des Studienzeitraums das jewei-

lige Tool und wurden dazu angehalten, es gut sichtbar in Kund*innennähe zu platzieren. 

Zusätzlich wurden diese Unternehmen telefonisch daran erinnert, das Tool zu installieren. 

Die Kategorie 4 erhielt kein Tool, sondern nur die beiden Fragebögen, um zu untersuchen, 

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

Die Erfassung der Google-Bewertungen begann zu einem festgelegten Zeitpunkt 

(15.04.2023) und wurde über den Testzeitraum hinweg durchgeführt. Die Bewertungen sind 

öffentlich auf Google einsehbar und wurden nach Datum sortiert. Dabei wurden sowohl die 

Anzahl als auch die Qualität der Bewertungen berücksichtigt, wobei die Sternebewertung 

von 1 bis 5 als Maßstab für die Qualität diente. 

Nach Abschluss des Testzeitraums erhielten die Unternehmen einen weiteren Fragebogen. 

Unternehmen der Kategorien 1 bis 3 wurden Fragen zur Zufriedenheit und Integrationsfä-

higkeit der Maßnahme gestellt, um mögliche Präferenzen aufzuzeigen (F2 siehe Anlage 2). 

Unternehmen der Kategorie 4 erhielten einen anderen Fragebogen, der darauf abzielte zu 

ermitteln, ob und unter welchen Umständen sie sich vorstellen könnten, zukünftig ein Be-

wertungstool zu nutzen (F3 siehe Anlage 3). 
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Der Rücklauf der Fragebögen war eher niedrig, vermutlich aufgrund von Personalmangel in 

den untersuchten Unternehmen. Dies wurde als möglicher Grund für die geringe Rücklauf-

quote identifiziert. 

Wie wurden die Bewertungen gezählt? 

x Google-Bewertungen sind öffentlich ersichtlich und es wird angezeigt wann diese abge-

geben wurden. 

x Anzahl an Bewertungen vor und während des Testzeitraumes wurden gezählt. 

x Qualität der Bewertung in Sterne (1-5) wurde gemessen. 

x Limitations: Bewertungen können gelöscht werden oder mit wenigen Tagen Verzöge-

rung online angezeigt werden (weil Google diese prüft). 

4.1.2 Datenevaluierungsprozess 

Der Datenevaluierungsprozess besteht aus zwei Teilen. Zum einen wurden die drei online 

erhobenen Fragebögen 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. Zusätzlich wurde der 

jeweils vorläufige Datensatz sodann um kalkulatorische Hilfsspalten zum Analysezweck er-

gänzt. 

 
 
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 Datensätze aus den drei online durchgeführten Fragebögen 

mittels Excel Pivot zur Ergebnisanalyse herangezogen, welche mit einer entsprechenden da-

tenschutzrechtlichen Einwilligung gekennzeichnet waren. Im Zuge dessen wurde ein einzel-

QHU�'DWHQVDW]�DXV�GHU�%DVLV�]XU�(UJHEQLVDQDO\VH�H[NOXGLHUW��ZHOFKHU�PLW�Ä1HLQ��LFK�ELQ�QLFKW�

HLQYHUVWDQGHQ³�DQKDQG�GHU�)UDJH�)�����,FK�KDEH�GHQ�(UNOlUXQJVWH[W�DXI�GLHVHU�6HLWH�DXI�

merksam gelesen und bin damit einverstanden, dass meine Daten anonym gespeichert und 

zu Forschungszwecken ausgewertet werden" gekennzeichnet war. 

Die Excel-Pivottabellen, welche die Datensätze resultierend der elektronischen Umfragen 

visualisieren, wurden dabei in drei Tabellenblätter und somit Fragebogenspezifisch aufbe-

reitet und ausgewertet, um die Ergebnisse und deren Zugehörigkeit klarer identifizieren, so-

wie differenzieren zu können. 

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.  

 

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

Auffälligkeiten wurden dabei direkt farblich markiert und I�U�VRJHQDQQWH�ÄDeep-Dive³-Ana-

lysen identfiziert��Ä'HHS-'LYH³�VWHOOW�GDEHL�HLQH�0HWKRGLN�GDU��EHL�GHU�PDQ�ZRUWZ|UWOLFK�LQ�

die Tiefe der Thematik einsteigt und Details erforscht. 

Darausfolgend wurden wiederum neue Pivottabellen erstellt um die Ergebnisableitungen be-

stätigen bzw. weiter erforschen zu können, indem solange verschiedene Faktoren in diversen 

Szenarien miteinander in Relation gestellt wurden, bis schlussendlich finale Analyseergeb-

QLVVH�DEJHOHLWHW�ZHUGHQ�NRQQWHQ��ZHOFKH� LP�)ROJHQGHQ� LP�5DKPHQ�GHV�.DSLWHOV� Ä(UJHE�

QLVVH³�YRUJHVWHOOW�ZHUGHQ� 

 

Abbildung 8: Deep-Dive-Analysen zu thematischen Auffälligkeiten 
 Quelle: Eigene Darstellung basierend auf der Umfrage 2023a 

4.2 Ergebnisse 

Die Ergebnisse der durchgeführten 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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Fragebögen, welche elektronisch erhoben und von den teilnehmenden Unternehmen ausge-

füllt wurden, vorgestellt. 

4.2.1 Ergebnisse zur Beobachtung der Google-Bewertungsentwicklung 

92 % der Ergebnisse stammen aus Beobachtungen österreichischer Unternehmen und 8 % 

spiegeln bayrische Firmen wider. Die Mehrheit der Studie mit 57 % der untersuchten Unter-

nehmen sind im Bereich des Einzelhandels tätig. Der Diensleistungssektor, gleichermaßen 

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 

Maßnahmen 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 fähig ist. 

Nach der gesamten Studienlaufzeit konnten jene Unternehmen welche die Variante des QR-

Codes implementierten im Durchschnitt die höchste 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 Maßnahme für 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 T0 und Endzeitpunkt in T4 ge-

genüber, kann man, wie in der nachstehenden Grafik abgebildet, erkennen, dass der QR-

Code vor dem NFC+QR-Code Tool das größte Wachstum während dieser Betrachtungspe-

riode erzielt. 
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Abbildung 9: Entwicklung Sternebewertung T0 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 höchste Anzahl an Google-Bewertungen. Der QR-Code stellt hingegen mit 

520 Rückmeldungen in T4 das Schlusslicht der Maßnahmen 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 größte Wachstum der implementierten Instrumenten. 

Mit einem Anstieg von +8,7 % der Kund*innenbewertungen weist die Umsetzung keiner 

Maßnahme das geringste Wachstum zwischen T0 und T4 auf. 

Im nächsten Schritt wurde außerdem das Nettowachstum berechnet, welches die natürliche 

Entwicklung der Unternehmen ohne Maßnahmenimplementierung zwischen T-4 und T0 als 

weiteren Faktor mit berücksichtigt, um einer Verzerrung der Studienergebnisse und deren 

Interpretation entgegenzuwirken. Stellt man das natürlich beobachtete Wachstum zwischen 

T-4 und T0 und somit der Entwicklung vor der Instrumentenimplementierung, jenem zwi-

schen T0 und T4 und somit dem Betrachtungszeitraums nach Einsatz der jeweiligen Maß-

nahmen gegenüber, leitet sich ab, dass die NFC+QR-Code-Technologie mit +7,9 %p Netto-

wachstum die höchste Anzahl an zusätzlichen Kund*innenbewertungen erzielte, wie die 

nachstehende Grafik zeigt.  
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Abbildung 10: Entwicklung der Sternebewertung T0 vs. T4 inkl. Nettobetrachtung 
Quelle: Eigene Darstellung basierend auf der Umfrage 2023b 

Jene Unternehmen, die keine Maßnahme in T0 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 T0 einen schnelleren 

Anstieg erzielten, als im Betrachtungszeitraum T0 und T4. Ähnliches gilt auch für die NFC-

Lösung, die generell nach Einführung des Instruments einen Zuwachs von +15,2 % an On-

line-Kund*innenbewertungen aufweist, allerdings, im Vergleich zur Vorperiode, ohne Maß-

nahme, diese Unternehmensgruppe ein Plus von +16,7 % verzeichnete und somit in der Net-

tobetrachtung einen Rückgang der Wachstumsgeschwindigkeit erlebte. Resultierend aus 

dieser Gegenüberstellung der T-4 zu T0 versus T0 zu T4 Entwicklung ist lediglich das Net-

towachstum aussagekräftig im Bezug der Messung zur Maßnahmenwirksamkeit. 

Ableitend aus dieser Erkenntnis zur Nettoentwicklungsbetrachtung wurde im Weiteren auch 

der Faktor T-4 zu T0 im Bezug auf die Sterneentwicklung herangezogen und ausgewertet. 

Unter dieser Prämisse zeigt sich ein ähnliches Bild zwischen QR-Code und der NFC+QR-

Code-Technologie wie in der Erstbetrachtung nach Maßnahmenimplementierung zwischen 

T0 und T4, indem der QR-Code vor dem die NFC+QR-Code-Tool das quatlitativ höchste 

Wachstum mit einem Plus von +0,68 anstelle der erstevaluierten +0,65 Sterne aufweist, da 

während der Periode vor der Maßnahmenimplementierung diese Unternehmsgruppe eine 

negative Sterneentwicklung erfuhr.  

Bezieht man im nächsten Evaulierungsschritt die Unterscheidung zwischen Unternehmens-

sitz in Österreich 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 Österreich angesiedelt sind. 

Die deutschen Unternehmen, welche ab T0 das Instrument des QR-Codes implementierten, 

konnten die Sternebewertung von 4,90 in T0 zu T4 mit erneut 4,90 nicht weiter steigern, 

währenddessen sie zuvor zwischen T-4 und T0 um +0,01 Sterne anstiegen. Als Ergebnis der 

Nettosternebetrachtung verlieren diese Unternehmen nach der Instrumentenimplemtierung. 

Parallel dazu verhält sich auch die Wachstumskurve der Anzahl der Kund*innenbewertun-

gen, mit +5,8 % nach Einführung 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. 

7LHIHUJHKHQGH�$QDO\VHQ�DXFK�Ä'HHS-'LYH³-Analysen gennant, haben darüber hinaus ge-

zeigt, dass das NFC+QR-Code-Tool das einzige Instrument branchenübergreifend ist, wel-

ches ein Nettowachstum im Bereich der Google-Bewertungsanzahl aufwies. Zusätzlich dazu 

konnte der Einzelhandel seine Sternebewertung nach Nettowachstumsbetrachtungsmethode 

um +0,50 Sterne mittels diesem NFC+QR-Code-Tools verbessern. Die restlichen Maßnah-

men inkl. keine Maßnahmenimplementierung konnten weder im Bereich der qualitativen 

Sternebewertung, noch in der absoluten Anzahl an Kund*innenbewertungen über alle be-

trachteten Branchen hinweg durchgängig ein Nettowachstum erzielen.  

Zusammenfassend kann an dieser Stelle festgehalten werden, dass der QR-Code, sowie die 

NFC+QR-Code-Technologie nachweislich anhand der Nettobewertungsmethode jene zwei 

Maßnahmen sind, welche sowohl in der qualitative Sterneentwicklung, als auch absoluten 

Kund*innenbewertungsanzahl ein Wachstum erzielten, währenddessen die Implementie-

rung von keiner Maßnahme, wie auch von dem reinen NFC-Tool keine statistisch nachweis-

lichen Effekte zur Vorperiode T-4 zu T0 erwiesen.  

4.2.2 Ergebnisse zur Fragebogenanalyse 

Zusätzlich 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 zugehörige Maßnahmen 

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 Maß-

nahme in T0.  

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 T0 einführten. Analog dazu wurde der Fragebogen F3 an jene Teilnehmer*innen 

übermittelt, welche als Maßnahme hatten, keine Veränderung am Prozess vorzunehmen und 

somit keine Maßnahmenimplementierung in T0 erfuhren.  

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

während sich die Rücklaufquote von F2 und F3 kumuliert auf  26,67 % belief. 

Im Durchschnitt beantworteten die Teilnehmer*innen den Fragebogen F1 in 6 Minuten 18 

Sekunden, während 96,88 % der Befragten dabei zustimmten, dass die erhobenen Daten zu 

Forschungszwecken gespeichert und anonym ausgewertet werden dürfen. Für die Endfrage-

bögen 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 für 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 führen mehr 

als 10 Angestellte. Gleichermaßen groß ist der Anteil an Unternhemen, die keine Angaben 

zu ihrer Anzahl an Mitarbeiter*innen teilte. Betrachtet man die monatliche Umsatzhöhe, er-

wirtschaften 45,16 % der Firmen anhand Fragebogen F1-Rücklauf zwischen 10.000,00 ¼�

und 50.000,00 ¼�SUR�0RQDW��$QWZRUWHQ�]X�)UDJHERJHQ�)��DXV�8QWHUQHKPHQ�PLW�HLQHP�mo-

natlichen Umsatz von mehr als 200.000,00 ¼�NRPPHQ�PLW����� % Gewichtung zu tragen und 

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

Befragt man die Teilnehmer*innen zur Wichtigkeit von Google-Bewertungen für das eigene 

Unternehmen, empfinden 54,84 ��GLHVH�DOV�ÄH[WUHP³�ELV�ÄVHKU³�ZLFKWLJ��,Q�6XPPH�VFKlW]HQ�

67,74 % und somit die große Mehrheit der Unternehmen Google-Bewertungen, wie die 

nachstehende Grafik visualisiert, als wichtig ein. Rund 1/3 der Befragten, empfinden das 

7KHPD�DOV�ÄPLWWHOPl�LJ³�wichtig und 3,23 %, mit einer einzelnen Stimme dahinterliegend, 

erachten Google-%HZHUWXQJHQ�I�U�GDV�HLJHQH�8QWHUQHKPHQ�DOV�ÄQLFKW�ZLFKWLJ³� 
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Abbildung 11: Wichtigkeit für Unternehmen von Google-Bewertungen 
Quelle: Eigene Darstellung basierend auf der Umfrage 2023a 

Die an der Studie teilnehmenden Firmen wurden außerdem mittels Fragebogen F1 zum 

Kaufverhalten ihrer Kund*innen befragt. Im Speziellen kam mit F110 die Frage zu tragen 

Ä:LH�VWDUN�denken Sie, dass Ihre Kund*innen sich vorab online über Ihr Unternehmen in-

IRUPLHUHQ"³�$OV�8PIUDJHHUJEQLV�VWHOOW�VLFK�KHUDXV��GDVV������ ��ÄVHKU�VWDUN³�ELV�ÄVWDUN³�GHU�

Meinung sind, dass sich Kunden*innen vorab einer Kaufeintscheidung online über ihr Un-

ternehmen informieren, wie die nächste Grafik visualisiert. Weitere 41,94 % empfinden 

ÄPLWWHO³�� KLQVLFKWOLFK� GHU�2QOLQHVorabinformation ihrer Kunden*innen und nur 4 aus 31 

Teilnehmer*innen GHQNHQ�ÄNDXP³��GDVV�VLFK�.XQGHQ*innen vorab online über ihr Unterneh-

men informieren. 

12,9%

41,9%
12,9%

29,0%

3,2%

Wie wichtig sind Ihnen Google-Bewertungen fƺr Ihr 
Unternehmen?

extrem wichtig

sehr wichtig
wichtig

mittelmćƘig
nicht wichtig



68 

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

'DU�EHU� KLQDXV� ZXUGH�PLW� )UDJH� )����� GLH� GH]LWLHUW� ODXWHW� Ä:LH� VWDUN� GHQNHQ� 6LH�� GDVV�

Google Bewertungen die Besucher*innen]DKOHQ�LP�8QWHUQHKPHQ�HUK|KHQ"³��LQQHUKDOE�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 HLQLJ��GDVV�VLH�ÄVHKU�VWDUN³�ELV�ÄVWDUN³�GHQNHQ��GDVV�*RRJOH-Bewer-

tungen die Besucher*innenanzahl im Unternehmen erhöhen. Rund 1/5 der Unternehmer*in-

nen GHQNHQ�ÄNDXP³��GDVV�*RRJOH-Bewertungen in Korrelation mit einer wachsender Besu-

cher*innenanzahl im Unternehmen stehen, wie die folgende Abbildung darstellt. Resultie-

rend daraus kann festgehalten werden, dass rund 81 % der Befragten einen Zusammenhang 

zwischen Onlinebewertungen und Besucher*innenanzahl persönlich wahrnehmen. Zugehö-

rig wurde mittels Frage F1���PLW�GHU�)RUPXOLHUXQJ�Ä+DEHQ�6LH�VFKRQ�HLQPDO�0D�QDKPHQ�

JHWURIIHQ��XP�PHKU�%HZHUWXQJHQ�I�U�,KU�8QWHUQHKPHQ�]X�HUKDOWHQ"³�HU|UWHUW��RE�XQG�LQZLH�

weit bereits Schritte getroffen wurden, mehr Bewertungen für das eigene Unternhemen zu 

generieren. Lediglich zwei 3HUVRQHQ�EHDQWZRUWHWHQ�GLHVH�)UDJH�PLW�ÄVHKU�YLHOH³�KLQVLFKOLFK�

Maßnahmenimplementierung und somit statistisch gesehen lediglich 6,45 %. Drei weitere 

Teilnehmer*innen mit wiederum 9,68 ��*HZLFKWXQJ��WUDIHQ�ELV�GDWR�ÄYLHOH³�0D�QDKPHQ��

83,87 % und somit dLH�DEVROXWH�0HKUKHLW�GHU�%HIUDJWHQ�KDW�ELVKHU�ÄNHLQH³�ELV�ÄHLQ�ZHQLJ³�

16,1%

29,0%
41,9%

12,9%

Wie stark denken Sie, dass Ihre Kund*innen sich vorab 
online ƺber Ihr Unternehmen informieren?

sehr stark

stark

mittel

kaum
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hinsichtlich Maßnahmenimplementierung unternnommen, wie die untenstehende Grafik 

wiedergibt.  

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

 
Abbildung 14: Maßnahmenimplementierung zur Generierung von Bewertungen 
Quelle: Eigene Darstellung basierend auf der Umfrage 2023a 
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19,4%
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viel
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Weiterführend wurden die Fragebogenrückläufer noch im Detail analysiert, wobei sich bei-

spielsweise herausstellte, dass 50,00 % jener Teilnehmer*innen die Google-Bewertungen 

DOV�ÄH[WUHP�ZLFKWLJ³�HPSILQGHQ�ÄVHKU�RIW³�GLHVH�DXFK�EHDQWZRUWHQ������� % erachten On-

OLQHUH]HVVLRQHQ�DOV�ÄH[WUHP�ZLFKWLJ³��NRPPHQWLHUHQ�GLHVH�MHGRFK�QXU�ÄPDQFKPDO³��-HQHV�

befragtes Unternehmen, welches Google-%HZHUWXQJHQ�DOV� ÄQLFKW�ZLFKWLJ³�erachtet, kom-

PHQWLHUW�GLHVH�DXFK�ÄQLH³��6WDWLVWLVFK�JHVHKHQ�EHVWHKW�LQ�GLHVHP�)DOO�HLQH����-%-Korrelation 

DXV�ÄQLFKW�ZLFKWLJ³�XQG�ÄQLH³�LP�6LQQH�GHU�.RPPHQWLHUXQJ�GHU�.XQG*innenkommentaren. 

Wiederum eine 100-%-.RUUHODWLRQ�NRQQWH�]ZLVFKHQ�ÄVHKU�VWDUN³�NDQQ�VLFK�GHU�8PVDW]�DQ�

hand von Google-Bewertungen erhöhen und Kund*innenNRPPHQWDUH�ZHUGHQ�ÄVHKU�RIW³�EH�

antwortet festgestellt werden. Die statistische Gewichtung beläuft sich hierbei allerdings nur 

bei 3,23 %, da auch in diesem Fall lediglich ein Unternehmen dahintersteht. Mittels dieser 

Korrelationsgegenübestellung wurde ebenfalls identifiziert, dass 37,50 % Teilnehmer*innen 

MHQHU� *UXSSH� GLH� ÄVWDUN³� DQ� HLQH� 8PVDW]HUK|KXQJ� DXIJUXQG� YRQ� *RRJOH-Bewertungen 

glaubt�� ÄVHOWHQ³� .XQG*innenkommentare beantworten. Generell glauben 29,03 �� ÄVHKU�

VWDUN³�ELV�ÄVWDUN³�GDUDQ��GDVV�*RRJOH-Bewertungen den Umsatz erhöhen können. Lediglich 

ein bzw. eine Studienteilnehmer*in denkt ÄJDU�QLFKW³��GDVV�*RRJOH-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 ��GHU�8QWHUQHKPHQ�ÄVHOWHQ³�GLH�Google-Bewertungen jener 

*UXSSH�GLH�ÄVHKU�VWDUN³�GDUDQ�JODXEt, dass Kund*innen sich vorab über ihr Unternehmen 

online informieren. Insgesamt beantworten 45,16 �� GHU� %HIUDJWHQ� ÄQLH³� ELV� ÄVHOWHQ³�

Google-Bewertungen, welche sie von ihren Kund*innen erhalten. Rund 1/3 beantwort ein-

gehende Kund*innHQUH]HVVLRQHQ�DXI�GHU�DQGHUHQ�6HLWH�ÄVHKU�RIW³�ELV�ÄRIW³� 

Als weiteres Ergebnis der Deep-Dive-Analyse konnte festgestellt werden, dass von jenen 

41,94 % die Google-%HZHUWXQJHQ�I�U�LKU�8QWHUQHKPHQ�DOV�ÄVHKU�ZLFKWLJ³�HPSILQGHQ�VLFK�

zu 23,08 ��ÄJDU�QLFKW³��EHU�0D�QDKPHQ��ZHOFKH�I�U�PHKU�%HZHUWXQJHQ�JHWURIIHQ�ZHUGHQ�

können informiert haben. Auch für jene Gruppe die Google-%HZHUWXQJHQ�DOV�ÄH[WUHP�ZLFK�

WLJ³�I�U�VLFK�VHKHQ, haben sich 75,00 ��ÄPLWWHO³�GDU�EHU�LQIRUPLHUW��LQZLHZHLW�0D�QDKPHQ�

zur Steigerung von Bewertungen getroffen werden können. Generell haben sich bis dato 

rund 90 % der Unternehmer*innen ÄPLWWHO³� ELV� ÄJDU� QLFKW³� ]X� HLQHU�
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Maßnahmenimplementierung zu Google-Bewertungssteiegerungen informiert, wobei rund 

60 ��DOOHU�%HIUDJWHQ�ÄNDXP³�ELV�ÄJDU�QLFKW³�DQJDEHQ� 

Analysiert man Fragebogen F2 im Weiteren, welche jene Unternehmen erhielten, die eine 

der drei Maßnahmen, QR-Code, NFC, oder NFC+QR-Code implementierten, so erkennt 

man, dass 14,29 % das Gefühl haben, dass sich die Besucher*innenzahlen im Geschäft 

ÄVWDUN³� HUK|KW� KDEHQ�� ����� % empfinden jedoch, dass die Anzahl der Besucher*innen 

ÄNDXP³�ELV�ÄJDU�QLFKW³�JHVWLHJHQ�LVW� 

Jene Teilnehmer*innen, welche das Besucher*innenZDFKVWXP�MHGRFK�DOV�ÄVWDUN³�HPSILQ�

den, haben jedoch zu 100,00 ��GDV�%HI�UIQLV�ÄVHKU�VWDUN³��GLH�0D�QDKPH�ZHLWHU�]X�I�KUHQ��

Generell empfinden 35,71 ��DOOHU�%HIUDJWHQ�GDV�%HG�UQLV�ÄVHKU�VWDUN³�ELV�ÄVWDUN³��GLH�LP�

SOHPHQWLHUWH�0D�QDKPH�ZHLWHU�]X�I�KUHQ��VHOEVW� MHQH�����GHU�.ODVVLIL]LHUXQJ�ÄVWDUN³��GLH�

ÄNDXP³�ELV�ÄJDU�QLFKW³�GDV�*HI�KO�KDWWHQ��GDVV�GLH�%Hsucher*innenanzahl in ihrem Unter-

nehmen gestiegen ist. 

'HU�)UDJH�)�����ZHOFKH�LP�5DKPHQ�GHV�)UDJHERJHQV�)��PLW�Ä:LH�VFKZHU�ZDU�HV�GLH�%H�

ZHUWXQJ�LQ�GHQ�8QWHUQHKPHQVDOOWDJ�]X�LQWHJULHUHQ"³�GHILQLHUW�ZXUGH��]XIROJH��HPSIDQGHQ�

42,86 % die Implementierung der Google-%HZHUWXQJHQ�DOV�ÄVHKU�HLQIDFK³�ELV�ÄHLQIDFK³��$XI�

der anderen Seite gaben 35,71 % der Unternehmer*innen die Eingliederung der Bewertun-

JHQ�LQ�GHQ�$OOWDJ�DOV�ÄVFKZHU³�ELV�ÄVHKU�VFKZHU³ an. Analysiert man eine etwaige Korrela-

tion zwischen Schwierigkeitsgrad der Bewertungsimplementierung in den Unternehmens-

alltag und die Erhöhung der Besucher*innenanzahl im Geschäft, so ergibt sich, dass jene 

Teilnehmer*innen welche das Wachstum der Kund*innHQDQ]DKO� DOV� ÄVWDUN³� ELV� ÄPLWWHO³�

HPSIDQGHQ��GLH�(LQJOLHGHUXQJ�DOV�ÄVHKU�HLQIDFK³�ELV�ÄHLQIDFK³�GHNODULHUWHQ��-HQH�GLH�ÄJDU�

QLFKW³�GDV�*HI�KO�KDWWHQ��GDVV�HLQ�$QVWLHJ�LQ�GHQ�%HVXFKHU*innenzahlen zu erkennen war, 

empfanden wiederum zu 57,14 % die Integration der Bewertungen in den Alltag als 

ÄVFKZHU³�ELV�ÄVHKU�VFKZHU³� 

Anhand der Frage F207 im Fragebogen F2 konnte festgestellt werden, dass 35,71 % der 

Befragten der Meinung sind, dass der Bewertungsprozess für Kund*innen ÄVHKU�OHLFKW³�ELV�

ÄOHLFKW³�VHL��/HGLJOLFK�HLQ bzw. eine Studienteilnehmer*in gab an, dass das Gefühl empfun-

den wurde, dass der Bewertungsprozess für Kund*innHQ�ÄVHKU�VFKZHU³�VHL� 

Zusammenfassend würden auch 42,86 % jener Teilnehmer*innen, die ein Bewertungsinstru-

ment in ihren Alltag während der Studie integrierten, die implementierte Maßnahme an 
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DQGHUH�8QWHUQHKPHQ�ZHLWHUHPSIHKOHQ�� UXQG� ���� GHU� %HIUDJWHQ�Z�UGHQ� GLHVH� ÄYLeOOHLFKW³�

weiterempfehlen, ein bzw. eine Unternehmer*in HQWKLHOW�VLFK�GHU�)UDJH�PLW�ÄNHLQH�$QJDEH³�

und 21,43 % sehen HLQH�:HLWHUHPSIHKOXQJ�DOV�ÄXQZDKUVFKHLQOLFK³ an. 

Fragebogen F3 wurde an jene Unternehmen ausgesendet, welche während der Betrachtungs-

SHULRGH�ÄNHLQH�0D�QDKPH³�LPSOHPHQWLHUWHQ��$OV�(UJHEQLV�]X�GLHVHP�)UDJHERJHQ�]HLJW�VLFK��

dass lediglich 2 aus 15 Unternehmen in T4 auf den Follow-Up Fragebogen reagierten und 

sich die Rücklaufquote für F3 somit auf 13,33 % beläuft. 100 ��GDYRQ� HPSILQGHQ� ÄJDU�

QLFKW³�GDV�%HG�UIQLV��HLQH�0D�QDKPH�ZLH�EHLVSLHOZHLVH�einen QR-Code, ein NFC-Tool etc. 

für die Google-Bewertungen für ihr Unternehmen zu ergreifen. Geteilter Meinung hingegen 

zeigt sich zur Fragen F306, welche danach frägt, inwieweit die Entscheidung, dass keine 

Maßnahmen ergriffen wird, mit den damit verbundenen Kosten/Aufwand verbunden ist. Ein 

bzw. eine Unternehmer*in EHDQWZRUWHW� GLHVH�PLW� ÄVWDUN³�� GHU� bzw. die $QGHUH�PLW� ÄJDU�

QLFKW³��$OV�(UJHEQLV�NDQQ�ZHLWHUV�DEJHOHLWHW�ZHUGHQ��GDVV�ÄPLWWHO³�ELV�ÄNDXP³�HLQ�:HWWEH�

werbsvorteil durch implementierung einer Maßnahme und zugehörigem Anstieg der 

Kund*innenbewertungen erachtet wird. Weiters empfinden 100 ��GHU�%HIUDJWHQ�ÄNDXP³�bis 

ÄJDU�QLFKW³��GDVV�HLQ�45-Code optisch in ihrem Verkaufsraum ein gutes Bild machen würde. 

Ähnlich verhält sich die Frage nach einer NFC-Lösungm individualisiert mit eigenen Unter-

nehmenslogo aus Holz, denn auch hier antworteten 100 ��PLW�RSWLVFK�ÄNDXP³��6FKOXVVHQG�

lich und zXVDPPHQIDVVHQG�ZlUH�GLH�%HUHLWVFKDIW� ÄNDXP³�ELV� ÄJDU�QLFKW³�YRUKDQGHQ�HLQH�

Maßnahme ergreifen zu wollen, wenn Daten belegen würden, dass eine hohe Anzahl an 

Google-Bewertungen nachweislich den Umsatz eines Unternehmens erhöht. 

Als Resumé zu den Ergebnissen zur Fragebogenanalyse kann festgehalten werden, dass für 

rund 68 % der Studienteilnehmer*innen Google-%HZHUWXQJ�ÄH[WUHP�ZLFKWLJ³�ELV�ÄZLFKWLJ³�

sind. Außerdem denken rund 45 %, dass sich Kund*innen vorab online informieren. Darüber 

hinaus sind rund 39 % der Befragten dafür, dass Google-Bewertungen die Besucher*innen-

]DKOHQ�ÄVHKU�VWDUN³�ELV�ÄVWDUN³�HUK|KHQ��6FKOXVVHQGOLFK�KDEHQ�DNWXHOO��� % bis dato jedoch 

OHGLJOLFK�ÄHLQ�ZHQLJ³�ELV�ÄNHLQH³�0D�QDKPHQ�JHWURIIHQ�XP�PHKU�%HZHUWXQJHQ�]u generie-

ren. 
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5 Zusammenfassung 

5.1 Interpretation der Ergebnisse 

$XIJUXQG�ZHVHQWOLFKHU�$VSHNWH�LP�5DKPHQ�GHU�WKHRUHWLVFKHQ�$XVI�KUXQJHQ�XQG�GHU�GXUFK�

JHI�KUWHQ�HPSLULVFKHQ�8QWHUVXFKXQJ�ZHUGHQ�GLH�]HQWUDOHQ�)UDJHVWHOOXQJHQ�LP�+LQEOLFN�DXI�

GLH�%HVRQGHUKHLWHQ�GHU�0XQGSURSDJDQGD�XQG�GHUHQ�*HPHLQVDPNHLWHQ�PLW�2QOLQH�%HZHU�

WXQJHQ�LP�1DFKVWHKHQGHQGHQ�EHDQWZRUWHW�� 

.DQQ� WUDGLWLRQHOOH�0XQGSURSDJDQGD� YRQ� VWDWLRQlUHQ�8QWHUQHKPHQ� DOV� VWUDWHJLVFKH�

5HVVRXUFH�JHQXW]W�ZHUGHQ" 

Traditionelle Mundpropaganda kann von stationären Unternehmen als strategische Res-

source genutzt werden. Traditionelle Mundpropaganda spielt eine wesentliche Rolle in der 

Wahrnehmung von Glaubwürdigkeit und Vertrauen seitens der Konsument*innen. Diese 

Form der Empfehlung hat das Potenzial, das Kund*innenverhalten positiv zu beeinflussen 

und langfristige Kund*innenbindungen zu fördern. 

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 unterschätzen. Online-Bewertungen und soziale Medien gewinnen zunehmend an 

Bedeutung und beeinflussen die Kaufentscheidungen der Kund*innen. Daher ist es für sta-

tionäre 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 Ansätze, nämlich der klas-

sischen Mundpropaganda sowie der eWOM, können Unternehmen die Glaubwürdigkeit und 

das Vertrauen, das durch traditionelle Mundpropaganda entsteht, nutzen und gleichzeitig die 

Reichweite und den Einfluss digitaler Plattformen ausschöpfen. 

Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass traditionelle Mundpropaganda durchaus als 

strategische Ressource genutzt werden kann, wenn sie durch digitale Kommunikationsstra-

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

6LQG�*RRJOH�%HZHUWXQJHQ�GLH�QHXH�0XQGSURSDJDQGD"��.|QQHQ�*RRJOH�%HZHUWXQJHQ�

YRQ�VWDWLRQlUHQ�8QWHUQHKPHQ�DOV�VWUDWHJLVFKH�5HVVRXUFH�JHQXW]W�ZHUGHQ" 
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Google-Bewertungen können als die neue Form der Mundpropaganda betrachtet werden. In 

der digitalen Ära haben Online-Bewertungen eine ähnliche Funktion wie traditionelle Mund-

propaganda, da sie das Vertrauen und die Kaufentscheidungen der Konsument*innen erheb-

lich beeinflussen. Während traditionelle Mundpropaganda auf persönlichen Empfehlungen 

basiert, bieten Google-Bewertungen eine Plattform, auf der Erfahrungen und Meinungen 

einer breiteren Öffentlichkeit zugänglich gemacht werden können. Diese Bewertungen sind 

für potenzielle Kund*innen leicht zugänglich und haben einen entscheidenden Einfluss auf 

deren Informationssuche und Entscheidungsfindung. Die Transparenz und Zugänglichkeit 

von Google-Bewertungen machen sie zu einem mächtigen Instrument der modernen Mund-

propaganda. 

Google-Bewertungen können von stationären Unternehmen als strategische Ressource ge-

nutzt werden. Positive Bewertungen erhöhen die Glaubwürdigkeit und das Vertrauen in ein 

Unternehmen und können direkt zu einer höheren Kundenzufriedenheit und einem gestei-

gerten Umsatz führen. Unternehmen können aktiv auf Bewertungen reagieren, um ihre 

Kund*innenbindung zu stärken und ihre Servicequalität zu verbessern. Indem Unternehmen 

auf Feedback eingehen und Transparenz zeigen, können 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 können. Unternehmen können auch gezielte Marketingstrategien entwickeln, um zu-

friedene Kunden zu motivieren, positive Bewertungen abzugeben. Dies trägt zur Steigerung 

der Online-Präsenz 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 fördern. 
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Welche strategischen Maßnahmen können von stationären Unternehmen gesetzt wer-

den, um mehr Google-Bewertungen zu erhalten? 

Stationäre Unternehmen können verschiedene strategische Maßnahmen ergreifen, um mehr 

Google-Bewertungen zu erhalten. Diese Maßnahmen 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 können Mitarbeiter*innen die Kund*in-

nen höflich dazu einladen, ihre Erfahrungen auf Google zu veröffentlichen und zu teilen. 

Diese persönliche Ansprache erhöht die Wahrscheinlichkeit, dass Kund*innen tatsäch-

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 geschätzt 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, können innovative Technologien wie NFC und QR-Codes eingesetzt werden. 

Diese Technologien ermöglichen direkte Interaktionsmöglichkeiten. Beispielsweise 

können 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 Hürde zur Abgabe einer Bewertung 

deutlich senkt. 

Durch diese Maßnahmen können stationäre Unternehmen effektiv die Anzahl ihrer Google-

Bewertungen erhöhen. 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 Maßnahmen tragen dazu bei, die Online-Präsenz und das Vertrauen in das 

Unternehmen zu stärken.  

Wie gelangen stationäre Unternehmen in Österreich und Bayern zu mehr Google-Be-

wertungen? 
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Stationäre Unternehmen in Österreich und Bayern können durch die Implementierung von 

Bewertungstools wie QR-Codes und der NFC+QR-Code-Lösung ihre Google-Bewertungen 

signifikant steigern. Der QR-Code ist besonders in Österreich effektiv, während die 

NFC+QR-Code-Lösung in Deutschland eine positive Wirkung auf die Anzahl der Bewer-

tungen zeigt. Maßnahmen ohne Implementierung von Bewertungstools führen zu geringeren 

Verbesserungen und sogar zu negativen Nettowachstumsraten. 

Welches Tool ist hierzu am Besten geeignet? 

Anhand der Daten lässt sich feststellen, dass das QR-Code-Tool und die NFC+QR-Code-

Lösung die effektivsten Tools sind, um die Google-Bewertungen in stationären Unterneh-

men zu steigern. Beide Tools zeigen sowohl im Bereich der durchschnittlichen Sternebewer-

tung als auch im Bewertungswachstum signifikante Verbesserungen. 

Für Unternehmen, die nicht nur die Qualität, sondern auch die Quantität der Bewertungen 

erhöhen möchten, könnte die NFC+QR-Code-Lösung die bessere Wahl sein, da sie die 

höchste absolute Anzahl an Bewertungen (1.187) erreicht und branchenübergreifend 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 österreichischen Firmen sowie die geringe Rücklaufquote der Fra-

gebögen Limitationen dar. 

Ungleichgewicht zwischen bayrischen und österreichischen Firmen: 

Ein signifikantes Defizit der vorliegenden Studie ist das Ungleichgewicht in der Beteiligung 

von Unternehmen aus Bayern und Österreich. Die ungleiche Verteilung der Firmen könnte 

zu Verzerrungen in den Ergebnissen führen und die Vergleichbarkeit der Daten zwischen 

den beiden Regionen erschweren. Eine ausgewogenere Repräsentation beider Gruppen wäre 

wünschenswert gewesen, um robustere und aussagekräftigere Schlussfolgerungen ziehen zu 

können. 

Geringe Rücklaufquote der Fragebögen: 
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Ein weiteres erhebliches Problem war die niedrige Rücklaufquote der verteilten Fragebögen. 

Da die Zielgruppe hauptsächlich aus Unternehmer*innen bestand, die in der Regel stark 

zeitlich eingespannt sind, war die Teilnahmebereitschaft begrenzt. Diese niedrige Rücklauf-

quote könnte die Repräsentativität der Stichprobe beeinträchtigen und somit die Validität 

der Ergebnisse schwächen. Eine höhere Teilnahmequote wäre notwendig gewesen, um um-

fassendere und verlässlichere Erkenntnisse zu gewinnen. Die Studie reicht aufgrund einer 

begrenzten Teilnehmer*innenzahl eventuell nicht aus, Ableitungen zu langfristigen Trends 

oder Veränderungen zu ziehen.  

Dennoch können die Ergebnisse auch für 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-Präsenz weiter aufzubauen. 

5.3 Abschließendes Fazit 

'LH�$UEHLW�]LHOWH�GDUDXI�DE��QHXH�(UNHQQWQLVVH�LP�%HUHLFK�Online-Bewertungen, sowohl aus 

der Sicht eines Unternehmens, als auch aus Kund*innensicht ]X�JHZLQQHQ�VRZLH�deren Po-

tentialität als Wettbewerbsvorteil zu erläutern XQG�GDGXUFK�HLQHQ�%HLWUDJ�]XU�DNWXHOOHQ�)RU�

VFKXQJ�]X�OHLVWHQ�XQG�]X�ZHLWHUHQ�)RUVFKXQJVYRUKDEHQ�DQ]XUHJHQ� 

Als Ergebnis der Arbeit lässt sich formulieren, dass gezielte Maßnahmen erforderlich sind, 

um die Anzahl der Google-Bewertungen signifikant zu erhöhen. Ohne solche gezielten In-

terventionen ist eine nennenswerte Steigerung der (positiven) Google-Bewertungen kaum 

zu erwarten. 

Google-Bewertungen sind entscheidend für die Online-Präsenz und das Gewinnen des Ver-

trauens neuer Kund*innen. Um eine optimale Google-Bewertung erzielen zu können, sollten 

Unternehmen nach den Ergebnissen der Arbeit auf einfache QR-Codes oder eine Kombina-

tion aus NFC und QR-Code setzen. Diese Technologien ermöglichen es den Kund*innen, 

rasch und unkompliziert Bewertungen abzugeben. Ein ausschließlich 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 

Kompatibilität nicht die gleiche Effektivität wie eine Kombination aus NFC und QR-Code 

bieten. Für Unternehmen, die ein schnelles Wachstum der Anzahl an Bewertungen anstre-

ben, dies beispielsweise bedingt durch eine Neueröffnung, ist die Kombination aus NFC und 
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QR-Code empfehlenswert. Diese Kombination optimiert die Zugänglichkeit und Nutzbar-

keit für verschiedene Kundengruppen. Durch die Implementierung dieser Strategien können 

stationäre Unternehmen ihre Online-Reputation verbessern, die Kundenzufriedenheit erhö-

hen und letztlich ihren Geschäftserfolg nachhaltig steigern. 
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