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„Wenn du auf jedes Gerede hören willst,

so denk daran, daß du auch Leute hören wirst, die dir fluchen,

und das am ehesten von denen, bei welchen du es am wenigsten erwartet hättest.

Denn wenn du alles erfahren willst,

wirst du auch vieles hören, was dir nicht lieb ist.”

Martin Luther (1483 - 1546), deutscher Theologe und Reformator

1 Einleitung

Mundwerbung als mündliche, informelle Kommunikation bestimmt nahezu täg-

lich unseren Konsumalltag. Seit etwa 1999 findet dieser älteste Mechanismus der

Marketing-Geschichte, über den sich Meinungen über Produkte, Anbieter und Mar-

ken entwickeln, ausgedrückt werden und sich verbreiten1, Eingang in sein neues

Medium: Das Internet.

Das Internet eignet sich für Konsumenten im besonderen Maße dazu, aus einer Fül-

le von Quellen einkaufsrelevante Informationen zu sammeln. „Kundenmeinungen

im Internet” sind für viele Online-User unschätzbare Informationsquellen, die sie in

den Vorkaufsphasen bzw. in der After-Sales-Phase in zunehmendem Maße konsul-

tieren. Kundenmeinungen werden dabei mitunter aus altruistischen Motiven abge-

geben, um potentielle Kunden des Anbieters (über dessen Produkte Erfahrungswer-

te gesammelt wurden), für eine optimale Kaufentscheidung zu beraten.

Die vorliegende Arbeit hat das Ziel einen Beitrag zur Erklärung des Nutzenpoten-

tials, der Wirkungsweise, der Effektstärke und der Motive zum Lesen von Kunden-

meinungen im Internet zu liefern.

Zu Anfang des Kapitels 2 muss konstatiert werden, dass für die Thematik der

„Mundwerbung” der wissenschaftliche Forschungsstand regelrecht lahmt2. Es wird

zunächst ein Querschnitt bestehender Definitionen der Begriffe „Mundwerbung”

und „Kundenmeinung” gebildet, um danach die Bedeutung von Kundenmeinungen

und als zentrales Element der Mundwerbung die Kunden(un)zufriedenheit zu unter-

suchen. Die relevanten theoretischen Konzepte werden im Zuge der verhaltenswis-

senschaftlichen Theorien näher erläutert: Neben informationsökonomischen Ansät-

zen wie einer Kosten-Nutzen-Analyse dieser Informations-Transaktionsbeziehungen,

werden gleichermaßen soziologische Ansätze wie das Meinungsführer- oder Be-

zugsgruppenkonzept vorgestellt. Mit den verhaltenspsychologischen Ansätzen zu

Kundenmeinungen (z.B. Erklärung der Motiv-Strukturen) schließt dieses Kapitel.

1Vgl. A RNDT, 1965, S. 1.
2Vgl. HELM, 2000.
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Kapitel 3 leitet von den theoretischen Konzepten auf die tatsächlichen Organisations-

und Kommunikationsbedingungen im Internet über. In einem Abgleich traditionel-

ler Mundwerbung und der Verbreitung von Kundenmeinungen im Internet werden

Diskrepanzen sichtbar, die bis auf wenige verbleibende Eigenschaften „Kunden-

meinungen im Internet” als neues Konstrukt kennzeichnen. Neben der Definition

werden die möglichen Konstellationen erläutert, in der Rezipienten, Anbieter und

Kommunikatoren im Internet virtuell aufeinander treffen. Ein besonderer Schwer-

punkt der vorliegenden Arbeit liegt auf der Veröffentlichung von Kundenmeinun-

gen über Kundenmeinungsplattformen von Drittanbietern, welche als wesentliche

Quelle aggregierter Kundenmeinungen vertiefend vorgestellt werden. Darüber hin-

aus werden jeweils kurz und knapp andere Formen von „Kundenartikulationen im

Internet” (KAI) beschrieben.

Kapitel 4 beschäftigt sich mit den Einsatzmöglichkeiten von Kundenmeinungen

im Internet. Diese sind vor allem in der Marktforschung (über kommerzielle An-

bieter von Kundenmeinungsplattformen), Vertrauensbildung und Kundenbindung,

Qualitäts- und Innovationsmanagement und einer Intensivierung des Beschwerde-

Managements zu sehen.

In Kapitel 5 wird die empirische Studie in ihrer Konzeption als eine Mischung aus

Online-Befragung per WWW und einem Gedankenexperiment beschrieben. Der

Beschreibung der Stichprobenziehung schließt sich die Schilderung der Problem-

stellung und Zielsetzung der Online-Befragung an. In Form eines Flussdiagramms

wird ein Überblick über das computergestützte Gedankenexperiment verschafft.

Die vollständige Studie kann dagegen entweder online unter http://frank.frankonia-

brunonia.de/formulare/index.php oder als Quelltext auf der (der Arbeit beiliegen-

den) CD entnommen werden.

Kapitel 6 führt die Auswertungen der Studie in ausgewählter Form zusammen, de-

ren Ergebnisse jeweils im Anschluss eines Unterkapitels interpretiert werden.

Kapitel 7 gibt dem interessierten Vertreter der Industrie praxisnahe Handlungsemp-

fehlungen im Umgang mit virtueller Mundwerbung. Die aussagekräftigen Ratschlä-

ge werden in einem „8-Punkte - Word-of-Mouth - Marketing - Plan” geäußert.

Als Fazit mit Ausblick auf weitere Forschungsfelder beschließt Kapitel 8 die vorlie-

gende Arbeit und fasst die wichtigsten Ergebnisse noch einmal zusammen.
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