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Mehr Vertrauen in Freunde und Vorbilder als in Experten

Konsumenten verlassen sich immer 6fter auf ihre digitalen
sozialen Netzwerke — bestehend aus Freunden und Bekannten
—, egal, ob sie Produkte kaufen, Dienstleistungen in Anspruch
nehmen oder einen Kandidaten wahlen. Wahrend traditionelle
Werbung im Fernsehen oder anderen Massenmedien immer
skeptischer gesehen wird, vertrauen Konsumenten den online
leicht zuganglichen Erfahrungen anderer Menschen umso
mehr. Sogar wenn sie die Poster nicht personlich kennen oder
wenn Menschen ihre Erfahrungen anonym verbreiten, wie bei
Online-Reiseplattformen a la Booking.com ublich, scheinen sie
den verbreiteten Inhalten und Berichten zu vertrauen.

Die Wirkung von Mundpropaganda ist beachtlich Im
Durchschnitt bewirkt eine siebenprozentige Steigerung von
positiver Mundpropaganda (WOM) die Ertragssteigerung
eines Unternehmens um einen ganzen Prozentpunkt. Ahnli-
ches zeigte auch eine Untersuchung der europaischen Hotelle-
rie. Sie ergab, dass eine um zehn Punkte bessere Beurteilung
der online verfligbaren Qualitatsbewertung die Buchungen des
Hotels um 10 % steigen lasst. Umgekehrt zeigt eine andere
Studie, dass 1.000 zusatzliche Beschwerden Uber eine Flugli-
nie zu einem kumulierten Verlust von ganzen 8,1 Mrd. $ lber
einen Zeitraum von 20 Monaten fiihren kdnnen. Die Fahigkeit,
positive Mundpropaganda Uber die eigenen Produkte und
Dienstleistungen erfolgreich zu verbreiten und negative Kom-
mentare zu begrenzen, wird zunehmend zu einer essenziellen
Managementfahigkeit.

Viele Social-Media-Lehrbiicher empfehlen in diesem Zusam-
menhang, enge Kontakte der eigenen Kunden zu aktivieren.
Kunden sollen motiviert werden, im Freundeskreis ber Pro-
dukte und Leistungen zu berichten. Dabei geht man davon
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~ ABBILDU NG 1 |
Wle 31ch die gefuhlte Nahe eines Senders zu seinem Empfanger

1l uf Motive und getellte WOM- Inhalte ausw1rkt

MOTIVATION

TEILENVON
WOM

aus, dass unter Freunden hauptsachlich Positives lber diese
Leistungen weitergegeben wird. Aber ist das tatsachlich immer
der Fall? Nicht wirklich!

Die Ndhe farbt die Nachricht /// Wie sich herausstellte, ist
es relevant zu wissen, wie verbunden sich ein WOM-Sender mit
seinem Empfanger fiihlt. Die gefiihlte Nahe bedingt namlich
das AusmaR an Ubermittelter positiver bzw. negativer Infor-
mation. Sie hat einen unmittelbaren Einfluss auf den geteilten
Inhalt. Enge Verbindungen I6sen einen Beschutzerinstinkt aus.
Der WOM-Absender mochte den Empfanger vor schlechten
Erfahrungen bewahren. Bei guten Freunden geht er also star-
ker auf negative Aspekte ein, die mogliche nachteilige Auswir-
kungen oder Eigenschaften aufzeigen und deshalb wertvoll
erscheinen. Bei entfernten Bekannten liegen die Dinge hinge-
gen anders. Die gefiihlte Distanz fordert eher das Bediirfnis,
andere zu beeindrucken und sich selbst optimal darzustellen. In
diesem Kontext wird positiver Information der Vorzug gegeben,
da sie vermutlich mehr geschatzt wird und den WOM-Absender
in ein positives Licht riickt (siehe Abb. 1). In einer der Studien
zu diesen Thesen baten wir die Teilnehmer, tiber LinkedIn einer

beliebigen Person eine Nachricht zu senden. Dann zahlten wir
die Anzahl der gemeinsamen Kontakte der jeweiligen Sender
und Empfanger. Dabei wurde unsere Vermutung bestatigt, dass
die Nachricht umso negativer ausfiel, je mehr sich die Kontakte
Uberschnitten.

»
Ohne dass sich die Konsumenten dessen
bewusst sind, beeinflusst die Plattform die
Motive fUr das Teilen von Inhalten.

K«




Der Plattform-Effekt: LinkedIn verglichen mit Facebook

Einen dhnlichen Effekt kann man beobachten, wenn man
unterschiedliche Plattformen vergleicht. So nutzen Personen
Facebook eher dazu, personliche Kontakte zu pflegen und zu
fordern, wahrend LinkedIn eher der beruflichen Kontaktpflege
dient. Ohne dass sich die Konsumenten dessen bewusst sind,
beeinflusst die Plattform die Motive flir das Teilen von Inhalten.
Auf Facebook weitergegebene Inhalte dienen — zumindest fir
bestimmte Kundensegmente — mehr dazu, Nahe aufzubauen,
als auf der professionelleren und weniger personlichen Platt-
form LinkedIn. In einer weiteren Studie baten wir Millennials,
eine kurze Nachricht tber die Vor- und Nachteile einer Kamera
jeweils einem Bekannten auf Facebook und LinkedIn zu senden.
Die Analyse der Beschreibungen zeigte, dass die Millennials auf
Facebook mehr negative als positive Argumente auffiihrten,
auf LinkedIn hingegen mehr positive als negative — was besta-
tigt, dass das Medium die Nachricht farbt.

WELCHE FAKTOREN BEGUNSTIGEN
POSITIVE MUNDPROPAGANDA?
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In welchen Fallen treten Verzerrungen hdufiger auf?

Vor allem, wenn Menschen Uber neue und spannende Pro-
dukte sprechen, gemaR unseren Ergebnissen. Die Besprechung
von neuen Produkten liefert eine gute Gelegenheit, das eigene
Image zu polieren, weil die Beurteilung neuer Eigenschaften
einen wissend und gut informiert erscheinen lasst. Gleichzeitig
sind neue Produkte aber auch gute Ankniipfungspunkte, um
andere zu warnen, weil sie als risikoreicher gelten als bereits
etablierte. Eine dritte Studie bestdtigt auch diese Vermutung.
Mehrere Gruppen von Teilnehmern teilten Informationen tber
ein neues oder etabliertes Produkt entweder auf Facebook oder
auf LinkedIn. Tatsachlich enthielten die Botschaften liber neue
Produkte bei LinkedIn-Kontakten mehr positive Inhalte und
bei Facebook-Freunden mehr negative. Allerdings traten diese
Unterschiede bei Konversationen Uber etablierte Produkte
nicht auf. Durch die Betonung, dass das Produkt neu sei, wur-
den die Auswirkungen einer engeren Bindung verstarkt und

In einer Serie von Studien haben sich meine Kollegen Andrea Bonezzi von der New Yorker Stern School of Busi-
ness und Matteo De Angelis von der LUISS Business School in Rom und ich naher mit dem Phanomen Mundpro-
paganda bzw. WOM auseinandergesetzt. Wir haben untersucht, wann und warum Konsumenten positive oder
negative Informationen ber Produkte oder Dienstleistungen teilen.

In unterschiedlichsten Kontexten, wie bei Restaurants, Hotels oder bei Kameras, konzentrierten sich Konsumen-
ten entweder mehr auf positive oder negative Aspekte unterschiedlicher Optionen, je nachdem, auf welcher
Plattform sie sich bewegten und ob sie mit Freunden oder losen Bekannten kommunizierten. Dariiber hinaus
war auch die Art des Produkts von Bedeutung. Nachrichten tber neue Produkte waren anders formuliert als

lber bereits gut etablierte Produkte.

Der unterschiedliche Fokus der Nachrichten ergibt sich aus unterschiedlichen Motiven, die die Nachrichten-
verbreiter — meist unbewusst — verfolgen: Wahrend sie enge Freunde vor unangenehmen
Erfahrungen schiitzen mochten, ist ihr primares Ziel bei losen Bekannten, einen guten

und kompetenten Eindruck zu hinterlassen. Deshalb zirkulieren positive Informationen
besser unter weniger engen Kontakten, wahrend negative Informationen
eher im engeren Umfeld verbreitet werden. Enge Freunde sind demnach
flir Marketingverantwortliche bei WOM-Kampagnen ein moglicherweise

gefahrliches Pflaster.
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i ABBILDUNG 2:
Bei innovativen Produkten sind die Auswirkungen einer engeren Bindung starker
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Abbildung adaptiert aus Dubois et al. 2016
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die Teilnehmer angeregt, mit losen Bekannten mehr positive
Inhalte und mit engeren Freunden mehr negative Informatio-
nen zu teilen (siehe Abb. 2).

Wie man positive Mundpropaganda fordert /// Die
Erkenntnisse aus unserem Forschungsprojekt liefern zahlreiche
Empfehlungen fiir Marketingmanager, die fiir die Gestaltung
und Planung der Social-Media- und WOM-Kampagnen ihrer
Marken verantwortlich sind.

> Beobachten Sie Indikatoren fiir die Verbundenheit von
Community-Mitgliedern /// Social-Media-Plattformen
und Kanale wie Messenger, Netzwerke, Blogs usw. kdnnen
flir Manager nutzlich sein, wenn es darum geht, abzu-
schatzen, wie eng die Community-Mitglieder miteinander

verbunden sind. Viele Informationen und Kennzahlen dazu
sind unmittelbar verfligbar. Bilder, die Anzahl gemeinsamer
Kontakte oder gemeinsam besuchte Events sind hilfreich, um
die Verbundenheit untereinander zu verstehen und daraus
abzuleiten, welche Information diese Konsumenten vermut-
lich online teilen werden.

Wiihlen Sie die richtige Plattform fiir WOM-Kampagnen
/// Generell scheint die Art der Plattform, liber die Orga-
nisationen ihre Informationen teilen, einen Einfluss auf die
Ausbreitung von WOM zu haben. LinkedIn oder andere Platt-
formen, die eher auf lose Verbindungen spezialisiert sind,
dirften als Basis fiir Kampagnen besser geeignet sein. Dort
ist die Selbstdarstellung der Teilnehmer ein im Vergleich mit



anderen Plattformen wichtigeres Motiv. Auch die GroRe der
Netzwerke ist ein hilfreiches Kriterium. In kleineren Commu-
nities empfinden Konsumenten moglicherweise mehr Inti-
mitat und dadurch steigt das Risiko, dass sie mehr negative
Informationen Uber ein Produkt weitergeben.

Gestalten Sie den Kontext der Kommunikation, um posi-
tive WOM zu fordern /// Digitale Marketingstrategien
sollten sehr genau definieren, wie man Konsumenten dazu
aktivieren sollte, liber Produkte und Leistungen zu kommu-
nizieren. In Zeiten mit tiber 80 % incentivierten Beurteilun-
gen auf Amazon missen sich findige Marketingmanager
intensiv damit auseinandersetzen, wie man den Einzelnen
zu positiver Mundpropaganda motiviert. Man konnte bei-
spielsweise den Kontext der Kommunikation entsprechend
gestalten und ein Foto eines moglichen Empfangers zeigen,
um die Unterschiedlichkeit von Sender und Empfanger her-
auszustreichen und die gefiihlte Nahe zu reduzieren.

Enge Freunde sind nicht die beste Option fiir digitales
WOM-Marketing /// Schliel3lich liefert unsere Forschung
auch deutliche Hinweise auf mogliche Gefahren fir Unter-
nehmen, die auf Mundpropaganda bei Freunden ihrer Kun-
den setzen. Das scheint nicht die beste Option zu sein, um
eine positive Dynamik zu entwickeln. Tatsachlich scheint
diese Vorgangsweise in bestimmten Kontexten sogar das
Gegenteil zu bewirken.
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