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Das Internet bietet Kunden verschiedene neuartige
Maoglichkeiten, ihre Meinungen und Erfahrungen
beziiglich einzelner Produkte und Dienstleistungen
anderen Konsumenten zuginglich zu machen. Ins-
besondere Kundenartikulationen auf virtuellen
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Meinungsplattformen (z.B. ciao.com) stellen von
einer Vielzahl von Konsumenten nachgefragte In-
formationen dar. Obwohl fiir diese Informationen
ein Einfluss auf das Kauf- und Kommunikations-
verhalten von Konsumenten und den Markterfolg
von Produkten und Dienstleistungen erwartet
werden kann, fehlt es bisher an Untersuchungen
zum Einfluss selcher Informationen auf das Kauf-
und Kommunikationsverhalten von Konsumenten.
Vor dem Hintergrund der Literatur zur Mundwer-
bung und eigener explorativer Forschung ent-
wickeln die Autoren eine Motivtypologie fiir Kun-
denartikulationen im Internet und analysieren den
Einfluss der Motive auf das Konsumverhalten.
Anhand einer Befragung von rund 2.900 Inter-
netnutzern werden die Relevanz und Struktur von
Artikulationsmotiven sowie der Wirkungen von
Kundenartikulationen im Internet iiberpriift und
Implikationen fiir das Management diskutiert. Die
Ergebnisse belegen die hohe Relevanz von virtuel-
len Kundenartikulationen fiir Kaufentscheidungen
von Konsumenten.

The internet offers a host of novel ways to cus-
tomers to share their opinions on and experiences
with goods and services with other consumers,
i.e., to engage in electronic word-of-mouth.
Especially, consumer articulations on web-based
consumer opinion platforms (e.g., ciao.com or
epinions.com) represent information considered by
many consumers. Although those articulations can
be expected to exert an influence on consumer
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buying and communication behavior and, conse-
quently, on the market success of products, limited
theoretical and empirical research exists on

this rather new phenomenon. In this paper, the
authors draw on the consumer word-of-mouth
literature and exploratory research to develop a
typology of motives for consumers to engage in
electronic word-of-mouth. This paper also analy-
zes the impact of such electronic word-of-mouth
on psychological and behavioral constructs. Using
an online-sample of about 2,900 consumers, the
relevance and structure of motives as well as the
hypothesized consequences are tested. The major
findings and marketing implications are discussed
and directions for future research are suggested.
Most importantly, the results show that electronic
word-of-mouth significantly influences consum-
ers’ buying and communication behavior.

1. Einleitung

Die zunehmende Verbreitung des Internet in der Be-
volkerung hat massive Auswirkungen auf Theorie
und Praxis des Marketing. {1] Neben organisations-
internen Produktions- und Kommunikationsprozes-
sen und dem Verkauf und der Distribution von Pro-
dukten und Dienstleistungen beeinflusst das Internet
auch die Moglichkeiten von Konsumenten, Erfahrun-
gen und Meinungen beziiglich von Produkten,
Dienstleistungen und Unternehmen zu artikulieren.
Wihrend Verkauf und Distribution iiber das Internet
bereits Thema einer zunehmend intensiven wissen-
schaftlichen Diskussion in der Marketingliteratur
sind, [2] handelt es sich bei im Internet getatigten
Kundenartikulationen um ein in der wissenschaftli-
chen Marketingforschung weitgehend unbearbeitetes
Phinomen.

Kundenartikulationen im Internet konnen aus
zwei Griinden als wichtiges Forschungsthema aufge-
fasst werden. Zum einen weisen solche Kundenar-
tikulationen eine enge konzeptionelle Nihe zur
Mundwerbung auf, deren Relevanz fiir den Erfolg
von Produkten und insbesondere Dienstleistungen
sowohl theoretisch wie empirisch belegt ist [3] Zum
anderen zeigen die Nutzerzahl und das starke Wachs-
tum entsprechender Internet-Seiten, dass Kunden die
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vorhandenen Mbglichkeiten zur produkt- und
dienstleistungsbezogenen Artikulation iber das In-
ternet bereits heute sehr intensiv nutzen. Die prakti-
sche Bedeutsamkeit des Themas wird dadurch sicht-
bar, dass das US-amerikanische Marketing Science
Institute der Untersuchung des »on-line customer
behavior« die hichste Prioritit aller Forschungspro-
jekte im Zeitraum 2000 bis 2002 zugewiesen hat und
explizit den Bereich von Kunden-zu-Kunden-Artiku-
lationen anfiihrt.

Ziel des vorliegenden Beitrages soll es vor diesem
Hintergrund sein, die marketingtheoretische Diskus-
sion um das Phinomen der Kundenartikulationen im
Internet zu erweitern und grundlegende Einblicke in
die Wirkungsweise von virtuellen Kundenartikula-
tionen zu generieren. Vor dem Hintergrund einer
verhaltenswissenschaftlichen Perspektive soll es
darum gehen, die Motive von Konsumenten fiir die
AuBerung und Nachfrage von Kundenartikulationen
im Internet darzulegen und die aus dem Lesen von
Meinungen anderer Kunden im Internet resultie-
renden Wirkungen zu erfassen. Motive der Internet-
Kundenartikulation ermoglichen Einblicke in die

ialen Hintergriinde dieses neuartigen Kom-

psychosoz
entrales

munikationsverhaltens und stellen ein 2z
Konstrukt im Hinblick auf die Erklarung des Ver-
haltens von Konsumenten dar. Im Unterschied zu
wissenschaftlich unhaltbaren Ergebnissen der Motiv-
forschung auf abstrakter Ebene, die unmittelbar mit
dem Namen Ernest Dichter verkniipft sind, ist die
Aussagekraft von Motiven »mittlerer Reichweites in
der deutsch- wie englischsprachigen Konsumfor-
rkannt. [4] Der Motivbegriff weist
zudem eine enge Verbindung zum Konzept des Nut-
zens auf, das die zentrale ZielgroBe des modernen
Marketing darstellt. Das Zentrum unserer Analyse
liegt dabei jeweils auf solchen Auberungen von Kun-
die auf sog. virtuelien Meinungsplattformen ge-
sen eine besondere Stellung im
Hinblick auf die Zahi der Nutzer und di¢ thematische
Vielfalt der AuBerungen beigemessen werden kann.
Die theoretischen {berlegungen zu Motiven und
Konsequenzen vor Kundenartikulationen im Internet
werden anhand der Antworten von rund 2.900 Kon-

sumenten auf ihre Giiltigkeit hin gepruft und ln!-
rketingwissenschaﬁ und -praxis

schung weithin ane

den,
titigt werden, da die

plikationen fir Ma
aufgezeigt.
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2.  Systematisierung von Kundenartikulationen
im Internet

2.1, Literaturiiberblick und Definition

Artikulationen von Kunden im Internet stellen ein
bisher kaum bearbeitetes Forschungsfeld im Marke-
ting dar. Die wenigen vorliegenden Arbeiten lassen
sich grob drei Themenbereichen zuordnen. Eine stark
praxisorientierte Stromung befasst sich in erster Li-
nie mit der Méglichkeit, die Artikulationen von Kun-
den im Internet durch das Angebot einer kostenlosen
Dienstleistung (z.B. einer sog. Free-Email-Adresse}
als Multiplikatoren fiir die eigene Marke zu instru-
mentalisieren. Ein solches Viral Marketing »describes
any strategy that encourages individuals to pass on a
marketing message to others, creating the potential
for exponential growth in the message’s exposure
and influence« [5]. Als Beispiel wird hiufig die Ver-
breitung des Internetdienstes Hotmail.com angefiihrt,
der mit einem Budget von US-$ 500.000 innerhalb
von 18 Monaten auf diese Weise rund 12 Millionen
Nutzer gewonnen hat. [6]

Ein anderer Teil von Beitrigen behandelt das Kon-
zept virtueller Communities. Unter virtuellen Com-
munities werden zumeist Gruppen von Personen ge-
fasst, die sich auf einer Website zu einem gemein-
samen Interessenfeld austauschen. Kundenartikula-
tionen im Internet kinnen dementsprechend
innerhalb einer solchen Community erfolgen, miis-
sen es aber nicht. Die vorhandenen Beitrige zu virtu-
ellen Communities sind fiir eine differenzierte Ana-
lyse von Kundenartikulationen im Internet indes nur
begrenzt nutzbar, da sie iiberwiegend auf die organi-
sationale Gestaltung von Communities abstellen (7]
bzw. sozial-psychologische Aspekte der Entstehung
nicht-produktbezogener Communities behandeln [8].
Eine nihere Auseinandersetzung mit dem produkt-
und dienstleistungsbezogenen Kommunikationsver-
halten zwischen Konsumenten in virtuellen Commu-
nities steht bisher aus.

Die differenzierteste theoretische Auseinanderset-
zung mit der Artikulation von Kunden im Internet
schlieBlich stammt von Stauss [9], der theoretisch-
konzeptionell den Einfluss der kundenseitigen Kom-
munikation im Internet auf den Unternehmenserfolg
erdrtert und im Kontext des Relationship Marketing
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grundlegende Reaktionsstrategien fiir Unternehmen
entwickelt. Stauss spricht von »internet customer
communication«, wenn »customers report/interact
about consumption-relevant circumstances on the
internet« [10). Stauss entwickelt eine Systematik von
Internet-Kundenartikulationen, bei der er zwischen
herstellerseitig-kontrollierter und kundenseitig-kon-
trollierter Kunden-zu-Kunden-Kommunikation un-
terscheidet. Wihrend herstellerseitig-kontrollierte
Kundenkommunikation insbesondere in Form von
Gastebtichern und Kundenchats [11] sowie eigenen
Diskussionsforen [12] erfolgt, sind vor allem Boy-
cott-Sites, auf denen Kunden sich negativ zu einem
spezifischen Unternehmen und dessen Geschifts-
praktiken duBern, [13] und Fan-Sites, auf denen die
(i.d.R. extrem hohe) Zufriedenheit von Kunden mit
einem Produkt oder Unternehmen zum Ausdruck ge-
langt, verbreitete Formen von kundenseitig-kontrol-
lierter Internet-Kommunikation.

Im Sinne einer Konkretisierung des Begriffsver-
stindnisses von Stauss sollen hier Kundenartikula-
tionen im Internet (KAI) als negative oder positive
AuBerungen von potenziellen, aktuellen oder ehe-
maligen Kunden iiber ein Produkt, eine Dienstleis-
tung oder ein Unternehmen, die iiber das Internet
einer Vielzahl anderer Personen und Institutionen
zuginglich gemacht werden, definiert werden. Zu
betonen ist die damit vorgenommene explizite Ein-
schrinkung auf solche Kommunikationsarten, die
sich an eine Vielzahl von Konsumenten richten bzw.
fiir diese zuginglich sind; das Verfassen eines E-
Mails an einen oder einige wenige andere Konsu-
menten bzw. das Weiterleiten eines E-Mails ist folg-
lich nicht Gegenstand dieses Beitrags.

2.2. Kundenartikulationen auf virtuellen
Meinungsplattformen als spezielle Form von
Kundenartikulationen im Internet

Neben den von Stauss aufgezeigten Arten hersteller-
seitig-kontrollierter und kundenseitig-kontrollierter
Kundenkommunikation im Internet existieren seit
jingerem weitere Varianten von KAl, die weder
durch den Produktanbieter noch durch den Kunden,
sondern durch eine dritte Partei kontrolliert werden.
Neben Newsgroups und themenbezogenen Diskus-

Kopie bereitgestellt durch Universitatsbibliothek der HSU Hamburg, www.hsu-bibliothek.de




sionsforen [14] werden von Konsumenten fiir solche
KAI insbesondere sog. virtuelle Meinungsplattfor-
men genutzt, um sich zu konsumrelevanten Sach-
verhalten zu duBern. Virtuelle Meinungsplattformen
bieten Konsumenten die Moglichkeit, konsumenten-
seitige Meinungen und Erfahrungsberichte zu einer
Vielzahl unterschiedlicher Konsumbereiche zu lesen
bzw. solche selbst zu versffentlichen. Auf Grund der
groBen Nutzerzahl und ihres brancheniibergrei-
fenden Charakters konzentrieren sich die weiteren
Ausfilhrungen auf Kundenartikulationen, die auf
virtuellen Meinungsplattformen getitigt werden
(KAM). [15] Die Anzahl der Nutzer und der abrufba-
ren Beitrige ist fiir Meinungsplattformen von zen-
traler Bedeutung, da es sich jeweils um Kritische-
Masse-Systeme [16] handelt, bei denen das Funk-
tionieren nur méglich ist, wenn die Nutzer- bzw.
Beitragszahlen einen Schwellenwert iibersteigen
(wobei die Hohe des Schwellenwertes je nach
Schwerpunktsetzung und Qualitat der Beitriage un-
terschiedlich ist). Qualitative Unterschiede zwischen
den Plattformen betreffen das um das Einstellen und
Nachlesen von Nutzermeinungen als gemeinsame
Kernleistung herum gestaltete Leistungsangebot, das
u.a. die Weiterleitung von Kundenmeinungen an Un-
ternehmen (z. B. Vocatus.de), die Erstellung von »Bes-
tenlisten« fiir Produktkategorien und die Weiterlei-
tung per Link zu Online-Héndlern (z.B. dooyoo) um-
fassen kann. [17]

3. Verhaltenstheoretische Verortung: Kunden-
artikulationen auf virtuellen Meinungsplattformen
als spezielle Form von Mundwerbung

Einen zentralen Ankniipfungspunkt fur die verhal-
tenswissenschaftliche Analyse von Kundenartikula-
tionen auf virtuellen Meinungsplattformen stelit das
Konstrukt der Mundwerbung dar. Der Mundwerbung
wird i.d.R. ein groBer Einfluss auf das Verhalten von
Konsumenten zugesprochen. [18] Dieser Einfluss ba-
siert auf dem vermuteten neutralen Status des Kom-
munizierenden im Hinblick auf die Kaufentschei-
dung des Botschaftsempfangers und der damit ver-
bundenen hohen Glaubwiirdigkeit, die einer solchen
personlichen Kommunikation von Konsumenten

i.d.R. beigemessen wird. [19] Eine verbreitete Defini-

AR,
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tion von Mundwerbung schlieBt solche informellen
kommunikativen MaSnahmen von Konsumenten ein,
die sich an andere Konsumenten richten und ein
Produkt, eine Dienstleistung oder ein Unternehmen
zum Gegenstand haben. [20] Ein besonderes Charak-
teristikum von Mundwerbung besteht zudem in der
Unabhiingigkeit der Artikulation von den Zielen des
Produktanbieters. [21]

Vergleicht man dieses Begriffsverstindnis mit
Kundenartikulationen, die auf virtuellen Meinungs-
plattformen getétigt werden, dann wird die enge Ver-
bindung zwischen beiden Konstrukte deutlich. Ob-
wohl KAM anders als klassische Mundwerbung nicht
miindlich, sondern mittels PC-Tastatur artikuliert
werden, weisen sie einen ebenso geringen Grad an
Standardisierung und Formalisierung auf bzw. haben
einen vergleichbar informellen Charakter. Bei beiden
Konstrukten handelt es sich um Konsumenten-zu-
Konsumenten-Kommunikation, die zudem die Leis-
tungsfahigkeit von Produkten bzw. Dienstleistungen
oder das Verhalten von Unternehmen zum Inhalt hat.
Ebenso wie Mundwerbung erfolgen KAM unabhén-
gig von den Interessen des Produktanbieters. Aus-
druck der groBen Ahnlichkeit beider Konstrukte ist
die Verwendung der aus dem amerikanischen Word-
of-Mouth-Begriff abgeleiteten Bezeichnungen »elec-
tronic word-of-mouths [22], »Word of Mouse« {23)
oder »global word-of-moutha [24] als Synonyme fur
KAI bzw. KAM. In ihrer State-of-the-Art-Betrach-
ndwerbungsforschung sehen Tax/Chan-

tung der Mu

drashekaran/Christiansen (1993, S.78) im Internet
entsprechend nur ein alternatives Medium filr
Mundwerbung.

Zugleich weisen die Artikulationen von Kunden

auf virtuellen Meinungsplattformen verschiedene Be-
sonderheiten gegeniiber Mundwerbung auf, die eine
e Beschiftigung mit dem Konstrukt
sen. Als solche Beson-
die folgenden Aspekte

eigenstandig
KAM erforderlich werden las
derheiten konnen vor allem

genannt werden:

hied von KAM zu Mund-

e Fin zentraler Untersc
KAM nicht an einen

werbung liegt darin, dass
einzelnen Konsumenten gerichtet sind, sondern an

eine Vielzahl von Personen. »Traditional word of
mouth is a hidden communication, restricted to a
small circle of family and friends. Internet word of
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mouth is a boundless dialogue with thousands,
hundreds of thousands or a potentially >unlimited:
number of net-users« [25]. Wihrend traditionelle
Mundwerbung i.d.R. in dyadischen (»One-to-Ones)
Interaktionen geduBert wird, handelt es sich bei
KAM um eine »One-to-Many«-Konstellation.

¢ Damit ist eng verbunden, dass Konsumenten durch

ihre Artikulation Mitglied einer virtuellen Gemein-
schaft von Nutzern werden, was eine Erweiterung
der Kommunikationswege zu einer »Many-to-
Many«-Kommunikation zur Folge hat. Das Kon-
zept der Gemeinschaft ist Gegenstand intensiver
Diskussionen in der soziologischen Literatur. Ge-
meinschaften als Netzwerke sozialer Beziehun-
gen [26] werden i.d.R. durch ein gemeinsames Be-
wusstsein, gemeinsame Rituale und Traditionen
und eine empfundene Verpflichtung fiir die Ge-
meinschaft charakterisiert, [27] was jeweils fir
Meinungsplattformen als gegeben angesehen wer-
den kann. So fithrte etwa die Ankiindigung einer
Restrukturierung des Anreizsystems im Dezember
2000 durch den Plattformbetreiber ciao.com zu
einem enormen kollektiven Protest durch dessen
Mitglieder; auch verwenden die Nutzer selbst hiiu-
fig den Community-Begriff. Die Interpretation von
Plattformen als virtuelle Gemeinschaften korre-
spondiert zudem mit der Irrelevanz von geogra-
phischen Aspekten in jiingeren Definitionen des
Konzeptes. [28]

Wihrend Mundwerbung fiir Konsumenten im
Rahmen personlicher Interaktion erbracht wird
und somit nur fiir den Zeitpunkt der Artikulation
selbst existiert (synchrone Kommunikation}, sind
AuBerungen von Kunden auf Meinungsplattfor-
men weniger interaktiv und dabei grundsitzlich
unbefristet zugiinglich (asynchrone Kommunika-
tion). [29]

Eine weitere Besonderheit kann darin gesehen
werden, dass KAM mit dkonomischen Anreizen
verbunden ist, [30] wihrend die Unentgeltlichkeit
ein Charakteristikum von traditioneller Mundwer-
bung darstellt. Jedoch gilt, dass die Zahlungen im
Fall von KAM nicht vom Kommunikationspartner,
sondern von einer Drittinstanz stammen {d.h. dem
Plattformbetreiber} und ihre Hohe vergleichsweise
gering ist. Zudem ist zu beriicksichtigen, dass auch
die Artikulation selbst mit Kosten verbunden ist

(Online-Gebiihren), sodass den Zahlungen der
Plattform zumindest teilweise die Funktion eines
Kostenausgleichs zukommt.

¢ Im Fall von KAM kann das Unternehmen die Aus-
sagen und Argumente seiner Kunden detailliert
beobachten; [31] »marketers can follow consumers’
perceptions about and feelings toward the brand
in real time« [32].

¢ SchlieBlich bieten einige Plattformen (z.B. Voca-
tus, ciao.com) den Kunden an, ihre MeinungsiuBe-
rungen auf Wunsch an die Produktanbieter weiter-
zuleiten und iibernehmen insofern eine Mittler-
rolle.

Vor dem Hintergrund der hier gefiihrten Begriffsab-
grenzung von traditioneller Mundwerbung und KAM
und der dabei identifizierten Gemeinsamkeiten und
Unterschiede sollen KAM als eine spezielle Form der
Mundwerbung von Konsumenten aufgefasst wer-
den. [33] Eine solche Verortung hat zur Konsequenz,
dass fir die im Hinblick auf das allgemeine Mund-
werbungskonstrukt  vorhandenen  Erkenntnisse
grundsitzlich auch Relevanz fiir die Erklirung von
Kundenartikulationen auf Meinungsplattformen pos-
tuliert werden kann. Auf Grund der vorhandenen
konzeptionellen Besonderheiten bedarf es zugleich
Jeweils einer Spezifizierung der vorhandenen Er-
kenntnisse im Sinne einer Konzepterweiterung. Dies
betrifft sowohl die Artikulationsmotive von Kunden
als auch die Wirkungen von Kundenartikulationen
auf deren »Leser«.

4.  Motive von Kundenartikulationen
auf virtuetlen Meinungsplattformen

4.1. Aligemeine Motive der Kundenartikulation

Auf Grund des Rahmencharakters von Mundwer-
bung fiir KAM soll davon ausgegangen werden, dass
solche Motive, die fiir die Artikulation von Mund-
werbung allgemein als relevant angeschen werden,
auch eine Verhaltensrelevanz fiir KAM aufweisen.
Obwohl zahlreiche Autoren die Bedeutung von
Mundwerbung fiir das Kaufverhalten von Konsu-
menten betonen, [34] ist die Anzahl derjenigen Au-
toren, die sich mit den der Mundwerbung zu Grunde
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liegenden Motiven befasst haben, vergleichsweise
gering. [35] Die meistzitierte Studie stammt von
Dichter, [36] der auf der Grundlage von 255 Tiefen-
interviews mit Konsumenten vier Hauptmotive fiir
positive Mundwerbung emmittelt (sproduct involve-
mente, »self involvements, »other involvements,
»message involvements). Trotz der intuitiven Plausi-
bilitéit seiner Ergebnisse fehlt es an Informationen,
die eine Beurteilung der verwendeten Methode zu-
lassen. Engel/Blackwell/Miniard [37] haben Dichters
Typologie modifiziert und um den Aspekt der Disso-
nanzreduktion erweitert, die sie zur Erklirung von
negativer Mundwerbung anfiihren. Die bisher umfas-
sendste Studie stammt von Sundaram/Mitra/Webster
(1998), die auf der Grundlage von 390 qualitativen
Konsumenteninterviews mittels der Methode der Kri-
tischen FEreignisse insgesamt acht Motive zur Ar-
tikulation von Mundwerbung identifiziert ha-
ben. [38] Vier der ermittelten Motive beziehen sich
auf positive, die anderen vier auf negative Mund-
werbung. Ubertriigt man die Ergebnisse auf KAM,
kann fiir die folgenden Motive ein Einfluss postuliert
werden:

(a) Altruismus durch Empfehlungen (altruisme)
beschreibt positive KAM, die getétigt werden, um
anderen Konsumenten bei Kaufentscheidungen
durch die Schilderung eigener positiver Konsumer-
fahrungen zu helfen. [39] Das Konstrukt des Altru-
ismus stellt keinen Gegensatz Zu egoistischem Kon-
sumentenverhalten dar. [40] Vielmehr wird altruisti-
schem Verhalten auf Grund seiner gesellschaftlichen
Bewertung als »lobenswert« und smoralisch« ein in-
strumenteller Charakter im Hinblick auf die Erful-
lung grundlegender individueller Motive wie der
Selbstachtung des Konsumenten zugesprochen. [41]

(b) Abbau positiver Spannungen. Konsumenten ar-
tikulieren sich, um anderen ihre Freude iiber einen
gelungenen Kauf mitzuteilen und auf diesem Wege
die mit dem Kauferlebnis verbundene Spannung ab-
zubauen {»to vent the positive feelings« [42]). [43]

(c) Dem Motiv Selbstwert-Steigerung (vself-enhan-
cements) liegt die Uberlegung zu Grunde, dass die
Artikulation von Kunden erfolgt, um das eigene Bild
bei anderen Personen zu verbessem und als Konsum-
experte (vintelligent shoppers) angesehen Zu Wwer-

den. {44] _
(d) Die Unterstiitzung des Unternchmens {shelping

Kundenartikulationen im Infemét

the companys) stellt darauf ab, dass Kunden auf
Grund ihrer Zufriedenheit mit den erworbenen Leis-
tungen eines Unternehmens durch KAM dazu bei-
tragen mochten, dass dieses Unternehmen erfolg-
reich am Markt ist.

(e} Altruismus durch Warnungen (»altruisme} liegt
vor, wenn Konsumenten sich gegeniiber anderen
Konsumenten artikulieren, um diese vor den eigenen
negativen Erfahrungen mit einem Produkt oder einer
Dienstleistungen zu bewahren.

(f) Negativer Spannungsabbau (»anxiety reduc-
tion«) bezeichnet eine Artikulation von Kunden, die
erfolgt, um den mit dem Kauf bzw. Konsum eines
Produktes bzw. einer Dienstleistung verbundenen
Arger und Frust abzubauen.

(g) Vergeltung (svengeances) bezeichnet die Ab-
sicht von Konsumenten, durch ihre AuBerungen ei-
nem Unternehmen bewusst Schaden zuzufiigen, um
auf diese Weise einen Ausgleich fiir die zuvor erfah-
rene, als unfair empfundene Behandiung zu erzie-
len.

(h) Ratsuche (»advice seekings) beschreibt solche
KAM, die getitigt werden, um Abhilfe fiir Probleme
zu erfahren, die aus negativen Konsumerfahrungen
resultieren.

Entsprechend werden folgende Hypothesen zu den
Motiven von KAM formuliert:

Hyy: Konsumenten artikulieren sich auf virtuellen Mei-
nungsplattformen, um anderen Konsumenten durch
die Schilderung eigener positiver Konsumerfahrun-
gen zu helfen

Hyz: Konsumenten artikulieren sich auf virtuellen Mei-
nungsplattformen, um die mit einem positiven
Konsumerlebnis verbundenen Spannungen abzu-
bauen

Hys: Konsumenien artikulieren sich auf virtuellen Mei-
nungsplattformen, um den eigenen Selbstwert zu
steigern

Hus: Konsumenten artikulieren sich auf virtuellen Mei-
nungsplattformen, um Unternehmen zu unter-

stiitzen
Hyys: Konsum
nungsplattformen, um an
gativen Erfahrungen mit cinem
Dienstleistung zu bewahren '
Hyss: Konsumenten grtikulieren sich auf virtuellen Mei-
nungsplattformen, um den mit einem Kauf bzw.

enten artikulieren sich auf virtuellen Mei-
dere Konsumenten vor ne-
Produkt oder ciner

Konsumvorgang verbundenen Arger und Frust ab-

zubauen
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Huy: Konsumenten artikulieren sich auf virtuellen Mei-
nungsplattformen, um Vergeltung fiir ein negatives
Konsumerlebnis zu iiben

Konsumenten artikulieren sich auf virtuellen Mei-
nungsplattformen, um Abhilfe fiir Konsumprobleme
zu erfahren

Hyus:

4.2. Internetspezifische Motive der Kunden-
artikulation

Die Besonderheiten von KAM legen nahe, dass neben
den allgemeinen Motiven fiir Mundwerbung weitere,
spezifische Motive existieren. Da bisher weder theo-
retische noch empirische Studien vorliegen, die sich
mit den spezifischen Motiven von KAM befassen,
wurde zur Identifikation dieser Motive ein um eine
empirische Problemexploration ergiinztes deduktives
Vorgehen gewihit. Die spezifischen Motive von KAM
wurden dabei aus den oben genannten Besonder-
heiten von KAM abgeleitet und im Anschiuss im
Rahmen einer qualitativen empirischen Studie auf
Plausibilitét tberpriift und inhaltlich prizisiert. Zu-
sdtzlich zur Auswertung von Sekundirmaterial, bei
der auf interne Befragungen von Internet-Nutzern
durch zwei Plattformbetreiber zuriickgegriffen wer-
den konnte, und zehn rund einstiindigen Tiefeninter-
views mit Nutzern von Meinungsplattformen wurden
im Rahmen der Studie vier jeweils zwei- bis drei-
stindige Experteninterviews mit Vertretern des Top-
Managements der vier groBten deutschen virtuellen
Meinungsplattformen gefiihrt. [45] Als Ergebnis wird
fiir folgende sechs zusitzlichen spezifischen Motive
ein Einfluss auf die Artikulationen von Konsumenten
auf Meinungsplattformen im Internet postuliert:

(a) Das Motiv (Kollektive) Macht ausiiben basiert
auf der groBen potenziellen Leserzahl von KAM und
der langfristigen Verfiigbarkeit der verfassten Bei-
trige. Da kritische AuBerungen von Konsumenten
die Wahmehmung und das Image eines Unterneh-
mens negativ beeinflussen kénnen, stellt die Form
der offentlichen Artikulation ein Machtinstrument
von Konsumenten dar. Dies gilt umso mehr, als die
Kritik nicht durch einen einzelnen Konsumenten ar-
tikuliert wird, sondern die Vorwiirfe durch eine

Mehrzahl von Konsumenten zugleich erhoben wer-
den.
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(b) Aus dem »Many-to-Many«-Charakter von KAM
und der spezifischen Zusammensetzung der Leser-
schaft auf Meinungsplattformen resultiert, dass Kon-
sumenten durch ihre Beitrige zum Teil einer virtuel-
len Gemeinschaft werden. Dabei vermittelt bereits die
Zugehorigkeit zu der Gemeinschaft einen Nut-
zen. [46] Ein Indikator fiir diese Motivkategorie ist
die hohe Loyalitit der Nutzer zu einzelnen Plattfor-
men, von der die verschiedenen Plattformbetreiber
iibereinstimmend berichten.

(c) Das Motiv Erfahren von Selbstbestitigung
durch KAM resultiert aus der Moglichkeit des Kon-
sumenten, durch die Schilderung von Kauferfahrun-
gen bei einer Vielzahl von Personen unabhingig von
(nicht-)existierenden sozialen Bindungen und Bezie-
hungen in der swirklichen« Welt Bestitigung erfah-
ren zu kénnen. Im Unterschied zum (allgemeinen)
Motiv der Selbstwert-Steigerung erwichst das Motiv
der Selbstbestitigung durch KAM aus der internet-
spezifischen Distanz zwischen den Verfassern und
Lesern von Beitriigen. Die Ubernahme einer svirtuel-
len Identitit« im Rahmen der Plattform-Gemein-
schaft erméglicht es Konsumenten, vorhandene
Selbstzweifel durch die mit dem Lesen der eigenen
Beitrdge durch andere Nutzer verbundene Anerken-
nung zu itherwinden. [47]

(d) Mit der okonomischen Belohnung von KAM
durch Plattformbetreiber geht die Annahme einer
motivationalen Wirkung von ékonomischen Anrei-
zen im Fall von KAM einher. Okonomische Anreize
sind als wichtige Antriebskraft menschlichen Ver-
haltens in unterschiedlichen Bereichen anerkannt
(z.B. Arbeit, Konsum), sodass auch fir KAM ein
solcher Einfluss erwartet werden kann. Im Unter-
schied zu den bisher genannten, iiberwiegend struk-
turellen Motiven weisen 6konomische Motive einen
vergleichsweise hohen situativen Charakter auf, da
sie vergleichsweise kurzfristig durch die Plattformbe-
treiber geindert werden kénnen.

Aus der Besonderheit, dass neben anderen Kon-
sumenten auch der Produktanbieter selbst Kenntnis
von der MeinungsiuBerung erlangt, lassen sich zwei
weitere Motive ableiten:

(e) KAM ermoglichen es dem Konsumenten, auf
eine vergleichsweise bequeme Weise seine Verirge-
rung gegeniiber dem Unternehmen zu artikulieren,
wobei das Merkmal der Bequemlichkeit in Gestalt des
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vom Kunden erwarteten psychischen, zeitlichen und
materiellen Aufwands konkretisiert wird.

(f) SchlieBlich ist zu erwarten, dass die Artikula-
tionen von Kunden im Internet auch durch die Hoff-
nung auf eine Unterstiitzung bei der Problemlosung
durch die Plattformbetreiber motiviert wird. Den
Plattformbetreibern wird dabei die Rolle eines »An-
walts« des Kunden zugewiesen, der andere Drittin-
stitutionen (z.B. Verbraucherzentralen, Medienver-
treter) ersetzt bzw. erginzt. Auch dieses Motiv weist
eine vergleichsweise starke situative Komponente
auf,

Folgende Hypothesen zu den spezifischen Motiven
von KAM werden formuliert:

Huo: Konsumenten artikulieren sich auf virtuellen Mei-
nungsplattformen, um Macht gegeniiber Unterneh-
men ausiiben zu kinnen

Huo: Konsumenten artikulieren sich auf virtuellen Mei-
nungsplattformen, um ein Community-Erlebnis zu
erfahren

Huu: Konsumenten artikulieren sich auf virtuellen Mei-
nungsplattformen, um Selbstbestdtigung zu er-
fahren

Hanrz: Konsumenten artikulieren sich auf virtuellen Mei-
nungsplattformen, um skonomische Belohnungen
zu erhalten

Hygps: Konsumenten artikulieren sich auf virtuellen Mei-
nungsplattformen, da dies bequemer ist, als sich
direkt an das jeweilige Unternehmen zu wenden

Husra: Konsumenten artikulieren sich auf virtuellen Mei-
nungsplattformen, da sie Unterstiitzung bei der
Problemlésung durch die Plattformbetreiber er-

warten

5. Zur Verhaltensrelevanz von Kunden-
artikulationen auf virtuellen Meinungs-
plattformen

Obwohl die Annahme eines kausalen Zusammen-
hangs von Mundwerbung und dem Verhalten von
Konsumenten einem GroBteil der Mundwerbungs-
literatur implizit oder explizit zu Grunde liegt, be-
fassen sich nur wenige Autoren detailliert mit den
Verhaltenswirkungen von Mundwerbung. So stellen
etwa Bansal/Voyer (48] im Hinblick auf die Kauf-
verhaltensrelevanz von Mundwerbung fest, dass
sthere has been surprisingly little research conducted

Kundenafﬁkulationén 1m 'INntemet

that has examined the effects of WOM communica-
tions on the receiver's purchase decisione.

Neben der Beeinflussung der Kaufentscheidung
des Konsumenten lassen sich weitere Wirkungen von
Mundwerbung postulieren, so insbesondere eine Ver-
snderung der dem Kaufverhalten vorgelagerten Ein-
stellungen von Konsumenten und die Weiterverbrei-
tung der Inhalte durch eigene Mundwerbung des
Rezipienten. Zudem erfordert die Spezifitit des
KAM-Konstruktes eine Ergdnzung der Wirkungen
um die Dimension des Online-Verhaltens von Kon-

sumenten.

5. Wirkungen von KAM auf der Einstetlungs-
ebene

Produkt- und dienstieistungsbezogene Einstellungen
von Konsumenten werden als wichtige psychologi-
sche Determinante von konsumentenseitigen Kauf-
entscheidungen angesehen. [49] Einstellungen basie-
ren auf den Kenntnissen und Erfahrungen, die ein
Konsument in Bezug auf eine Leistung besitzt und
beinhalten sowoh! affektive als auch kognitive Ele-
mente. Das Erlangen zusitzlicher Informationen
durch KAM erweitert den Kenntnisstand eines Kon-
sumenten, sodass fir den Fall, dass der gelesene
Beitrag ein vom Leser als wichtig erachtetes Thema
behandelt, ein Einfluss auf dessen Einstellung gegen-
{iber der Leistung, die Gegenstand der KAM ist, er-
wartet werden kann. Die entsprechende Hypothese

lautet:

Hw,: Betreffen KAM ein Thema, das der Leser als wich-
tig erachtet, beeinflussen KAM die Einstellung des

Konsumenten zu der Leistung, auf die sich die je-

weilige KAM bezieht.

5.2. Wirkungen von KAM auf der Ebene
des Online-Verhaltens

Die virtuelle Umgebung, in der KAM getdtigt u'nd
gelesen werden, bietet dem Konsumenten verschie-
dene spezifische Reaktionsmoglichkeiten. S(? besteht
fiir den Leser von KAM die Moglichkeit, die Er!eb-
nisse anderer Konsumenten, von denen er auf einer
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Meinungsplattform erfahren hat, per E-Mail an ihm
personlich bekannte Konsumenten weiterzuleiten
(»forwardinge). Eine andere Moglichkeit besteht in
dem Verfassen eines eigenen Kommentars auf der
Meinungsplattform, wobei es sich bei dem Kommen-
tar sowohl um eine Unterstiitzung der urspriingli-
chen Aussage als auch deren Kritisierung handeln
kann. Es soll hier davon ausgegangen werden, dass
Konsumenten die genannten Reaktionsformen dann
in Anspruch nehmen, wenn ein gelesener Beitrag ein
Thema betrifft, das der Konsument subjektiv als
wichtig beurteilt.

Hw:: Betreffen KAM ein Thema, das der Leser als wich-
tig erachtet, wird der Leser die Miglichkeit der In-
Jormationsweiterleitung per E-Mail nutzen.

Hws: Betreffen KAM ein Thema, das der Leser als wich-
tig erachtet, wird der Leser die Maglichkeit zum
Verfassen eines eigenen Beitrags nutzen.

5.3. Wirkungen von KAM auf der Ebene
des Offline-Verhaltens

Auf der Ebene des srealen« Verhaltens stehen den
Lesern von KAM verschiedene Verhaltensoptionen
zur Verfiigung, die den Erfolg von Produkten und
Dienstleistungen mittelbar bzw. unmittelbar betref-
fen. Analog zur Hypothese Hy, wird hinsichtlich des
Offline-Kommunikationsverhaltens hier angenom-
men, dass Konsumenten auf das Lesen von solchen
KAM, die ein fiir sie wichtiges Thema behandeln, in
Gestalt eigener (positiver oder negativer) Mundwer-
bungsaktivititen reagieren.

Hinsichtlich des Kaufverhaltens wird unter Bezug-
nahme auf die Erkenntnisse der Literatur zu all-
gemeiner Mundwerbung postuliert, dass das Lesen
von thematisch wichtigen KAM einen Einfluss auf
das zukiinftige Kaufverhalten ausiibt. [50] Im Fall
von KAM mit negativem Inhalt wird der Konsument
demnach auf den Kauf der entsprechenden Leistung
verzichten, wihrend er im Fall von KAM mit posi-
tivem Inhalt die entsprechende Leistung kaufen bzw.
einen Kauf beabsichtigen wird.

Hw,: Betreffen KAM ein Thema, das der Leser als wich-

tig erachtet, wird der Leser selbst Mundwerbung
artikulieren.
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Hws: Betreffen KAM ein Thema, das der Leser als wich-
tig erachtet, wird der Leser sein Kaufverhalten
daran anpassen.

6.  Empirische Untersuchung: Motive
und Wirkungen von Kundenartikulationen
auf virtuellen Meinungsplattformen

6.1. Methodologie

Die Uberpriifung der Hypothesen zu Motiven und
Wirkungen von KAM erfolgte anhand einer Online-
Befragung von Konsumenten, die vom 18. November
bis zum 23. Dezember 2000 durchgefiihrt wurde. Der
Kontakt zum Fragebogen wurde iiber verschiedene
Internetseiten hergestellt. Neben einem Bannerlink
auf der Startseite der Homepage der Deutschen Bahn
AG wurden die Mitglieder und Nutzer von verschie-
denen Meinungsplattformen mittels Pop-Up-Fenster
(dooyoo, Hitwin) bzw. Anschreiben per E-Mail (ciao.
com, Vocatus) auf die Befragung hingewiesen. Als
Incentives wurden 20 BahnCards und 50 Biicher un-
ter den Einsendern verlost. Die durchschnittliche Be-
fragungsdauer betrug knapp 12 Minuten. [51]

Der Fragebogen wurde insgesamt von 4.445 Per-
sonen beantwortet, wobei nach der Eliminierung von
171 Antworten auf Grund von fehlenden oder inkon-
sistenten Informationen 4.274 Antworten in die Aus-
wertung einbezogen wurden. [52] Von diesen Perso-
nen hatten 2.930 Personen bereits selbst Beitrige auf
Meinungsplattformen gelesen und 2.083 Personen
hatten bereits selbst Beitriige verfasst. Das Durch-
schnittsalter der Antwortpersonen betrug 30,2 Jahre,
wobei 13,6% zwischen 10 und 19 Jahre alt waren,
41,4% zwischen 20 und 29 Jahre, 27,7 % zwischen
30 und 39 Jahren und 17,3% 40 Jahre oder ilter
waren. Knapp Zweidrittel der Fragebogen wurden
von Minnemn ausgefiillt (63,3%). Die meisten der
Fragebogenausfiiller waren Angestellte (30,3 %) oder
Studenten (20,9%); jeweils rund 10% gingen noch
zur Schule bzw. waren als leitende Angestellte titig.

Die Messung der Motive und Wirkungen von KAM
bedurfte der Entwicklung eigener Indikatoren, da
weder fiir KAM noch fiir traditionelle Mundwerbung
validierte Skalen zur Verfiigung standen. Die Ver-
sténdlichkeit und Reliabilitit der Indikatoren wurde
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im Vorfeld der Befragung anhand von 25 Offline-
Pretests und 20 Online-Pretests sowie durch die Ex-
perten der Meinungsplattformen iiberprift. In allen
Fillen wurden notwendige Anpassungen der Item-
Formulierungen vorgenommen bzw. Items verworfen
und durch neue ersetzt. Motiv- und Wirkungs-Items
wurden auf 5-Punkt-Skalen erfasst, mit den Aus-
prigungen (jeweils aufsteigend von 1 bis 5) »Trifft
voll zue, »Trifft weitgehend zus, »Teils-teilss, »Trifft
nur sehr begrenzt« zu und »Trifft iiberhaupt nicht zu«
(Motive) bzw. »Trifft immer zue, »Trifft meistens zus,
*Trifft manchmal zus«, »Trifft seiten zu« und Trifft nie
zu« (Wirkungen).

6.2. Motive der Artikulation
6.2.1. Zur Relevanz einzelner Motive

Um die mit der »single items-Messung von kom-
plexen Konstrukten verbundenen Schwichen zu ver-
meiden, [53] wurden fiir jedes Artikulationsmotiv
zwei Indikatoren generiert. Eine Ausnahme stellte
das Community-Motiv dar, das iiber drei Items ope-
rationalisiert wurde. Die Konstruktvaliditit der Items,
deren Formulierung eng an den Forschungshypo-
thesen orientiert war, wurde im Rahmen von qualita-
tiven Vorstudien getestet; zusitzlich zu den diesbe-
ziiglichen Urteilen der Experten der Meinungsplatt-
formen wurden zwei Studenten und ein Marketing-
wissenschaftler gebeten, die Items den korres-
Pondierenden theoretischen Motiven zuzuordnen.
Die Formulierungen wurden angepasst, bis keine
Fehlzuordnung mehr erfolgte.

In diesem Teil der Untersuchung umfasste die
Stichprobe alle Antworten von Konsumenten, die
selbst bereits Beitrage auf Meinungsplattformen ver-
fasst hatten (n zwischen 2.063 und 2.083). Zunachst
wurde fiir jede Motivkategorie die Skalenhomogeni-
tat mittels Cronbachs o getestet, wobei alle a-Werte
mit Ausnahme der Motivkategorie Selbstwert-Steige-
rung (¢ = 0,673) den z.B. von Nunnally (1978,
S. 245} empfohlenen Wert von 0,7 z.T. deutlich iiber-
schritten. Die Giiltigkeit der jeweiligen Hypothese
wurde dann mittels t-Test iberprift, wobei getestet
Wurde, ob der jeweilige empirische Skalenmittelwert
den Testwert 4, mit dem der Befragte die Nicht-

‘Kundenartikulationen im Internet

relevanz des Motivs fiir die Artikulation auf Mei-
nungsplattformen zum Ausdruck bringen konnte
(Skalentext: »trifft nur sehr begrenzt zus), signifikant
unterschreitet. Mit Ausnahme des Motivs Vergeltung
(Huy) zeigt die Analyse fiir simtliche der untersuch-
ten Motive eine hochsignifikante Abweichung ge-
gentiber dem kritischen Wert und bestitigt somit
deren jeweilige grundsitzliche Relevanz fiir das Ver-
fassen von Beitrigen auf Meinungsplattformen. [54]

Betrachtet man den Anteil der Personen, die die
Relevanz der einzelnen Motive vollstindig oder weit-
gehend bejahen (Skalenwert < 2), so zeigen die Er-
gebnisse erhebliche Bedeutungsunterschiede zwi-
schen den verschiedenen Motiven. Die hochste Be-
deutung kommt demnach den Motiven Altruismus
durch Warnungen und Altruismus durch Empfehlun-
gen zu, bei denen 86,7 % bzw. 81,3% der Befragten
die Relevanz des Motivs vollstindig oder weitgehend
bejahen. Gewichtet man die Stichprobe mit der An-
zahl an Beitrigen, die der Befragte geschrieben hat,
dann steigen die Zustimmungswerte fiir beide Motive
sogar auf 92,2% bzw. 87,6 %. Eine sehr hohe Zustim-
mung weist des Weiteren das Motiv »Unterstiitzung
von Unternehmen« (58,3%) auf, wobei das Motiv
tendenziell vor allem bei Konsumenten, die wenige
Beitriige verfassen, von groBer Bedeutung ist. Im Fall
der gewichteten Stichprobe entfallt die dritthdchste
Zustimmung mit 63,3% auf das »Community-Erleb-
die weitaus geringere Zustimmung im Fall der
ungewichteten Stichprobe verweist auf die besondere
Bedeutung von Community-Aspekten Dbei »Viel-
schreiberne. Okonomische Anreize beurteilen 40,7 %
(ungewichteter Fall) bzw. 54,6% (gewichteter Fall)
als wichtiges Artikulationsmotiv. Die geringste Zu-
stimmung entfillt auf das Motiv Selbstwert-Steige-
rung mit knapp 12% (bzw. 16% im Fall der Gewich-
tung) sowie auf das Motiv Vergeltung (7,?% bzw.
4,8% Zustimmung). Tabelle 1 gibt einen Uberblick
iiber die Ergebnisse der Hypothesentestung und bein-
haltet ein vollstindiges Wichtigkeitsranking der un-
tersuchten Artikulationsmotive sowohl fiir die unge-
wichtete als auch fur die gewichtete Stichprobe.

Im Hinblick auf die Giite der Ergebnisse ist anzu-
merken, dass auf Grund der Anonymitit der Befra-
gung eine Verzerrung der Antworten im Sinne so-
zialer Gewiinschtheit weitgehend ausgeschlossen
werden kann. Allerdings sieht das Instrument der

niss;
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Motiv Anzahi an| n Skalen - Anteil von Anteil von Wichtig- | Wichtig-
Items Mittelwert | Personen, die die | Personen, die die keits keits
Relevanz des Relevanz des -rang -rang
Motivs vollstindig | Motivs vollstindig | (unge- | (gewich-
oder weitgehend | oder weitgehend | wichtet) tet)
bejahen bejahen
(ungewichtet, (gewichtet,
Skalenwert <2) | Skalenwert < 2)
Altruismus durch 2 20911 1,719* 81,3% 87.6% 2. 2.
Empfehlungen
Abbau positiver 2 2088 | 2,433% 48,7% 60,2% 4, 4.
Spannungen
Selbstwert - Steigerung 2 2085| 3,609* 11,8% 16,2% 13. 13.
Unterstiitzung von 2 2086 | 2,239* 58,3% 54,4% 3, 6.
Unternehmen
Altruismus durch 2 2086 1,549* 86,7% 92,2% 1. 1.
Warnungen
Abbau negativer 2 2081 3,100* 29,0% 39,2% 11. 10.
Spannungen
Vergeltung 2 [2078] 4,236™ 72% 4,8% 14. 14.
Ratsuche 2 2086 2,657* 40,0% 48,0% 8. 7.
kollektive Macht 2 2082 | 2,630* 43,7% 45,1% 5. 8.
Selbstbestitigung 2 2077 2,774* 36,6% 41,0% 9, 9.
erfahren
Community Erlebnis 3 2076 | 2,846%* 42.1% 63,3% 6. 3.
Okonomische Anreize 2 2076| 2,811% 40,7% 54,6% 7. 5.
Bequemlichkeit der 2 2078 3,214* 24,5% 25,8% 12. 12.
Artikulation
Problemlosung durch 2 2079 3,192% 30,5% 28,3% 10. 11.
Plattformbetreiber

* = signifikant geringer als 4 bei o < 0,001. n.s.= nicht -signifikant geringer als 4 bei « < 0,05

Tab. 1: Ergebnisse der Hypothesenpriifung fiir Artikulationsmotive

Befragung eine methodeninhirente kognitive Ant-
wortdominanz vor, was eine tendenzielle Uberge-
wichtung der kognitiven Motivationskomponente
gegeniiber der emotionalen Motivkomponente zur
Folge haben kann, die bei der Interpretation der
Ergebnisse zu beriicksichtigen ist. Zugleich gilt, dass
zum Einsatz von Marktforschungsinstrumenten im
Internet erst vergleichsweise wenige Erkenntnisse
vorliegen, die bei der Giitebeurteilung der vorliegen-
den Studie herangezogen werden kénnen.

6.2.2.Analyse der Motivstruktur
In einem zweiten Analyseschritt sollte es darum ge-

hen, die theoretische 14-faktorielle Motivstruktur auf
ihre empirische Giiltigkeit hin zu iiberpriifen. Dies

erfolgte zunichst mittels explorativer Faktorenana-
lyse {iber alle 29 Indikatoren, wobei als Extraktions-
kriterium das Kaiser-Kriterium gewihlt wurde; die
Ergebnisse wurden anschlieBend Varimax-ro-
tiert. [55] Es wurden acht Faktoren extrahiert, von
denen vier jeweils exakt einer theoretisch abgelei-
teten Motivkategorie entsprechen (Faktor 3: Commu-
nity-Erlebnis; Faktor 6: Okonomische Anreize; Fak-
tor 7: Unterstiitzung von Unternehmen; Faktor 8:
Ratsuche). Bei den iibrigen vier Faktoren handelt es
sich um Zusammenfassungen von zwei bzw. drei
Einzelmotiven:

- Faktor 1: Einflussnahme auf das Unternehmen
umfasst solche Motive, die auf die Beziehung zwi-
schen Konsumenten und dem Produktanbieter zie-
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len; dazu zihlen die Items der Motive »Problem-

l6sung durch Plattformbetreibers,

»kollektive

Macht« und »Bequemlichkeit der Artikulation« so-

wie das Item »Fiihle mich Ernst genommens. Das

urspriinglich diesem Faktor zugeordnete Item »Mir
hért jemand zu« wurde auf Grund seiner ver-
gleichsweise geringen Faktorladung hier und im
Folgenden nicht beriicksichtigt.

- Faktor 2: Arger abbauen zielt auf den Abbau von

Kundenartikulationen im Internet

Beitrigen mit negativem Inhalt auf Meinungs-
plattformen und vereint die Motive »Vergeltunge
und »Abbau negativer Spannungenc.

- Faktor 4: Altruismus gegeniiber anderen Konsu-

menten beinhaltet sowohl die Weitergabe nega-
tiver als auch positiver Erfahrungen zum Vorteil
anderer Konsumenten; er vereint die beiden aus
Konsumentensicht wichtigsten Motive »Altruismus
durch Warnungen« und »Altruismus durch Emp-

Nachkaufdissonanzen durch das Verfassen von fehlungene.
Faktorbezeichnung (Cronbachs | Indikator* Faktor| Faktor| Faktor|Faktor| Faktor| Fakior| Faktor| Faktor ln@ikafqr-'l
o/ Durchschnittlich erklérte 1 2 3 4 M ] 7 8 reliabilii
Varianz, DEV)
Faktor 1: Nachricht wird weitergeleitet | ,859 127 0,624
Einflussnahme auf das Plattformbetreiber setzt sich fiir | ,835 -102 117 0.636
Unternehmen mich ein
(a=0,881/DEV = 0,573) Offentlich machen hilft 11 1 217 0,652
Bequemer als schreiben oder ,703 | ,103 ,251 0,561
anrufen
|anrufen
Fiihle mich Ernst genommen ,701 372 | ,159 -122 0,523
Gemeinsam mehr Macht als ,654 | 187 ,196 141 | ,197 | 0,567
alleine ]
Nicht so aufwandi 626 | 170 233 :(3)91» ,115](; 108 | 0,449
ir hort j 481 s ) -
(Mir hort jemand zu) ,600 | 148 | .
Faktor 2: Unternehmen schaden ,137 | 828 -:gg -:gg ) i gg g~§’:;
Arger abbauen ‘An Unternchmen riichen 104 ; ,800 - 1(:69 - . : . 0.0 |
(@=0,829/ DEV = 0,657) Frust loswerden 218,132 204 | .1 'lSB “0.658“"
Waut von der Seele schreiben 222 | 18 | 137 ,202 ,223 = i 0'864
Faktor 3: Plausch mit Gleichgesinnten g [am e ]
Community Erlebnis Community Austausch .801 1 2 1 :”4 0:720,,. A
(o =0,885/ DEV = 0,793) Nette Leute kennen lernen 77 - . ) 5 5592 A
Faktor 4; Andere vor negativen » ,
Altruismus gegeniiber anderen | Erfahrungen bewahren % Ww o872
Konsumenten Andere vor schlechten Produk- )1 i
(@ =0,805/ DEV = 0,596) ten warmen I 5T 00
Anderen mit positiven 112 -,185 ,620 | 434 ,
Erfahrungen helfen R R A— 1147 "_Z"STTW
Anderen zum richtigen Kauf | 125 -,145 ,612 | 325 | '
verhelfen S L b 0628
19 | ,792 o voss
Faktor §: Freude rauslassen [ ,119 ] .1 ;g _%_-l_#%t: 0608
Extraversion/ positive Anderen von Kauferfolgen 138 |1 » _;_i__-i_—a o
Se]bslergénz-ung M -———‘"——‘—*W 347 692 | 115 []ASL
ittei > » | O e
(a=0,785/ DEV =0,573) Anderen tolle Erfahrung mitteiler ey T 8% 118 ST TAl T -
(Mit Beitrigen die eigene J34 | . . s : | | |
Cleverness zeigen) —— 153 ._lgg—i———_ 905 0,903
Faktor 6: Anreize (z.B. Webmiles) erhalte 5 SETCR I 903 | ‘ 0.931
Okonomische Anreize Primien bekommen : ’ X ! 1 ‘
(o =0,939/ DEV = 0,917) 53 149 885 | 076
Faldor 7. Unternehmen heifen _ igg 1556107 1 oy | 0.870 |
Umersﬁillung von Unternehmen| Gute Unternehmen untersiitzen; . M—M’—l’d“w_‘
{(@=0834/DEV=0,793) _ | g T T an | a6 a® | e 0.720
Faktor 8; Tipps von anderen Userm , it . i L -
Ratsuche bekommen 518 148 186 | 152 . 106 ! | AT 069
(@ =0,784/ DEV = 0,705) Rat von anderen Usem ) , | é | 1 E
— bekommen Iwmzuordl’ilmg- * = vOusmndlge
Fakt0rladungen < 0,1 sind unterdriickt; fettierte Werte entsprechen der
Bezeichnung der Indikatoren siehe Anhang 1 s canfimatorischer
wilitatsanalyse und konfirmato
Tab. 2: Ergebnisse von explorativer Faktorenanalyse, Reliabilitatsanaly
Faktorenanalyse
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- Faktor 5: Ertraversion/positive Selbsterginzung
biindelt jene Motive, die den psychologischen Vor-
teil des Verfassers von Meinungen zum Gegen-
stand haben und integiert die beiden Motive »Ab-
bau positiver Spannungen« und »Selbstwert-Stei-
gerunge. Das Item »Mit Beitrigen die eigene Cle-
verness zeigen« wurde auf Grund seiner geringen
Faktorladung eliminiert.

Alle acht Faktoren weisen Reliabilititkoeffizienten
von a > 0,78 auf. Die Diskriminanz der 8-Faktoren-
struktur wurde unter Einsatz der konfirmatorischen
Faktorenanalyse untersucht. Die globalen Goodness-
of-Fit-Werte der konfirmatorischen Faktorenanalyse
belegen eine akzeptable Anpassung der Modellstruk-
tur an die Ausgangsdaten (GFI = 0,945, AGFI =
0,931, RMR = 0,081; RMSEA = 0,130). [56] Im Hin-
blick auf die lokalen GiitemaBe kann festgestellt wer-
den, dass simtliche Items Indikatorreliabilititen von
> 0,4 aufweisen und die durchschnittlich erklirte
Varianz der Faktoren jeweils > 0,5 betrigt. [57] Fiir
einen Test der Diskriminanzvaliditit wurde das Krite-
rium von Fornell/Larcker (1981) herangezogen. Nach
Fornell/Larcker ist Diskriminanzvaliditit zwischen
zwei latenten Variablen dann gegeben, wenn die
durchschnittlich erklirte Varianz beider Variablen
groBer ist als die gemeinsam erklirte Varianz (=
quadrierte Korrelation). Das Kriterium ist fiir den
vorliegenden Datensatz fiir alle Faktorkombinatio-

nen erfiillt, sodass von Diskriminanzvaliditit ausge-
gangen werden kann; die vollstindige Korrelations-
tabelle ist in Anhang 2 wiedergegeben. Tabelle 2
benennt die Faktorladungen der rotierten Lésung, die
Reliabilititswerte fiir jeden der acht Faktoren sowie
die Indikatorreliabilititen der konfirmatorischen
Faktorenanalyse.

6.2.3.Zusammenhinge zwischen den
Motivdimensionen im Hinblick auf das
Artikulationsverhalten

Angesichts der hohen Artikulationsrelevanz gleich
mehrerer Motive liegt die Uberlegung nahe, dass
nicht einzelne Motive bzw. Motivfaktoren fiir die
Artikulation von Konsumenten auf Meinungsplatt-
formen Ausschlag gebend sind, sondern vielmehr
komplexe Motivkonglomerate existieren. Entspre-
chende Erwartungen wurden im Rahmen der Exper-
teninterviews auch von den Plattformbetreibern ge-
duBert. Die Existenz solcher Motivkonglomerate und
deren ldentifizierung ist vor allem im Hinblick auf
eine differenzierte Ansprache einzelner Nutzergrup-
pen von Seiten der Plattformbetreiber von Bedeu-
tung.

In der Tabelle 3 sind dem Prozentsatz der Nutzer,
welche die Verhaltensrelevanz eines Motivs entweder
vollstindig oder weitgehend bejahen, die Prozent-
angaben fiir jene Nutzer, die ausschlieflich auf

Gesamt | Faktor

Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor

Selbsterginzung

»vollstin- 1 2 3 4 5 6 7 8
dig« oder
»weit-
gehend«
Faktor 1: Einflussnahme auf das 222% | 1,3%
Unternehmen
Faktor 2: Arger abbauen 87% | 0,0% | 0,2%
Fakior 3: Community-Erlebnis 31.8% | 00% | 0,0% | 0,7%
Faktor 4: Altruismus gegeniiber 82,7% | 05% | 02% | 2,5% | 71,.5%
anderen Konsumenten
Faktor 5: Extraversion/ positive 194% | 00% | 0,0% | 0,0% | 0,6% | 0,1%

Faktor 6: Okonomische Anreize 40,7% | 0,3%

0,0% | 03% | 34% | 0,0% | 1,7%

Faktor 7: Unterstiitzung von 583% | 04% | 0,1% | 0,1% | 8,3% | 0.0% 1,1% | 1,5%
Unternehmen
Faktor 8: Ratsuche 40,1% 1 0,1% | 00% | 0,2% | 28% | 0,0% | 0,2% 0,3% | 0,2%

Tab. 3: Verhaltensrelevanz einzelner Motive und von Motivkombinationen
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Grund des jeweiligen Motivfaktors bzw. der Kombi-
nation zweier Motivfaktoren Beitrige auf Meinungs-
plattformen verfassen, gegeniiber gestellt. Die Er-
gebnisse verdeutlichen, dass von insgesamt 82,7%
der Verfasser von Beitriigen, die das Altruismusmotiv
als wichtig ansehen, nur 7,5% ausschlieBlich aus
altruistischen Griinden Beitriige auf Meinungsplatt-
formen verfassen. Fiir 18,3% der Autoren stelit Al-
truismus eines von zwei Hauptmotiven dar. Durch
die (nicht in der Tabelle enthaltene) Hinzunahme
eines dritten Motivs lassen sich weitere 22,9% der
Kundenartikulationen erkliren. Bei den verbleiben-
den 34% wird das Altruismusmotiv demnach sogar
durch drei oder mehr andere Artikulationsmotive er-
ginzt. Die Existenz und Verhaltensrelevanz von ver-
haltensrelevanten Motivkonglomeraten kann somit
als eindeutig belegt angesehen werden.

6.3. Wirkungen von KAM

Mit Ausnahme der Mundwerbung (zwei Items) wurde
fiir jede Wirkung ein Item formuliert, dessen Kon-
struktvaliditit im Rahmen der Pretests untersucht
wurde (vgl. die Wiedergabe der jeweiligen Items in
Anhang 1).[58] Die Itemformulierung orientierte
sich dabei sehr eng an dem Hypothesentext. Als
Stichprobe wurden in diesem Bereich alle Personen
angesehen, die selbst Beitrige auf Meinungsplattfor-
men gelesen haben; n betrug zwischen 2.903 bis
2.930. Durch den Hinweis, dass nur solche Beitrige
betrachtet werden sollen, die ein fur den jeweiligen
Konsumenten als swichtige empfundenes Thema zum
Gegenstand haben, wurden Konstellationen, in de-
nen der Konsument nur {iber ein geringes [nvalve-
ment verfiigt, ausgeschlossen und eine Vergleich-
barkeit der Ergebnisse ermoglicht. Eine Uberpriifung
der Hypothesen erfolgte durch einen Vergleich des
jeweiligen Skalenmittelwertes mit dem Testwert 4,
mit dem von den befragten Konsumenten eine tber-
wiegende Ablehnung der Verhaltenswirksamkeit von
KAM zum Ausdruck gebracht werden konnte (Ska-
lentext: wtrifft selten Zue).

Fir séimtliche der betrachteten Wirkungsvariablen
lag der Skalenmittelwert bei a = 0,01 signifikant
unterhalb des Testwertes, was das Aufrechterhalten
aller wirkungsbezogenen Hypothesen zur Folge

Kundenartikulationen im Intemet‘

hat. [59] Die folgenden Ausfiihrungen konzentrieren
sich daher auf die Stdrke des jeweiligen Einflusses.

Der Einfluss von KAM auf die Einstellung wurde .

als Zustimmung zu dem Item »Wenn ich den Erfah-
rungsbericht eines anderen Kunden {iber ein Produkt
im Internet lese, dann iiberdenke ich meine eigene
Meinung von dem jeweiligen Produki« gemessen.
42,7% der Befragten gaben an, als Folge des Lesens
eines Erfahrungsberichts ihre Meinung von dem Pro-
dukt, iiber das gesprochen wird, »immer« (= 9,1 %)
oder smeistens« (= 33,5%) zu iiberdenken. Nur 14%
der Befragten sagten aus, dass sie ihre Meinungen
auf Grund von KAM »selten« oder snie« iiberdenken.

Hinsichtlich des Einflusses von KAM auf das On-
line-Verhalten gab rund ein Drittel der Befragten
(33,4%) an, solche Inhalte von gelesenen Berichten
auf virtuellen Meinungsplattformen, die als hilfreich
angesehen werden, an das soziale Umfeld per Email
simmer« oder »meistens« weiterzuleiten, wihrend mit
43,4% knapp die Hilfte der Befragten aussagte, dies
sselten« oder »nie« zu tun. Von der Méglichkeit des
Verfassens eines Kommentars durch den Leser ma-
chen bei fiir sie als wichtig angesehenen Beitragen
28,1% der Befragten »immere oder »meistense Ge-
brauch; 38,9% schreiben »selten« oder snie« eigene
Kommentare zu gelesenen Beitrégen.

Im Hinblick auf den Zusammenhang des Lesens
von KAM und der (traditionellen) Mundwerbung von
Konsumenten zeigt die Untersuchung, dass 36,3%
der Konsumenten die gelesenen Inhalte bei fiir sie
wichtigen Themen zum Anlass nehmen, Freunden
auf traditionelle Weise simmers oder smeistense da-
von zu berichten. In 35,1% der Fille werden Be-
kannte und Kollegen iiber die gewonnenen Erkennt-
nisse informiert. Bei 23,2% bzw. 26,6% der Be-
e Verbreitung der gelesenen In-
dwerbung. Fiir das bekundete
umenten schlieBlich fallt der
falls vergleichsweise stark
er Verlauf des Einflusses

fragten erfolgt kein
halte per Offline-Mun
Kaufverhalten von Kons
Finfluss von KAM eben

aus, wobei ein asymmetrisch
in Abhingigkeit von der Richtung der gelesenen

MeinungsaufBerung besteht. [60] So geben im Fall
von negativen Berichten zu wichtigen Themen
43,5 % der Befragten an, simmers oder »meistense auf
den Kauf eines Produktes bzw. einer Dienstlei.st.ung
zu verzichten, wihrend auf Grund von positiven
Berichten »nure 28% »immere oder »meistense das
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entsprechende Produkt kaufen bzw. es sich vorneh-
men, dieses zu kaufen. 17,1% der Befragten treffen

- ihre Kaufentscheidung unabhingig von negativen

KAM, und 20% unabhingig von positiven Aussagen.
Der hier ermittelte stirkere Einfluss negativer KAM
auf das Kaufverhalten von Konsumenten lisst sich
u.U. damit erkldren, dass negative Erfahrungsbe-
richte von Konsumenten i.d.R. ein héheres MaB an
Differenziertheit aufweisen als positive Berichte.
Diese Differenziertheit kann darauf zuriickgefiihrt
werden, dass negativen Schilderungen in den aller-
meisten Féllen konkrete Kauf- oder Konsumerleb-
nisse zu Grunde liegen, Positive Berichte hingegen
haben i.d.R. einen vergleichsweise allgemeinen, nicht
auf ein spezifisches Ereignis bezogenen Inhalt. Fiir
den Leser solcher positiven Beitrige bleibt insofern
unklar, wie intensiv der Verfasser sich zuvor mit dem
Produkt auseinander gesetzt hat und in wieweit eine
Ubertragung der Erkenntnisse auf seine eigene Kon-
sumsituation mdéglich ist.

7.  Oberlegungen 2um Management
von Kundenartikulationen im Internet

Im Rahmen dieses Beitrages wurde die Artikulation
von produkt-, dienstleistungs- und unternehmensbe-
zogenen Meinungen durch Konsumenten auf virtuel-
len Meinungsplattformen (KAM) als spezielle Form
von konsumentenseitiger Mundwerbung hinsichtlich
verschiedener Aspekte diskutiert. Die Ergebnisse ei-
ner Befragung von rund 2.900 Intemetnutzern geben
Einblick in die Wirkungen solcher KAM und verdeut-
lichen zugleich, dass eine Vielzahl unterschiedlicher
Motive fiir die Artikulation von Meinungen im Inter-
net existiert und handlungsrelevant ist. Die gewon-
nenen Erkenntnisse sind sowohl fiir die Betreiber von
Meinungsplattformen im Internet als auch fiir die
Hersteller von Produkten und Dienstleistungen, die
Gegenstand von KAM sind, von Bedeutung.

Fir Plattformbetreiber liefert die vorliegende Stu-
die die erste umfassende Bestandsaufnahme der Ar-
tikulationsmotive ihrer Nutzer. Die Ermittlung von
14 Motiven und deren Zusammenfassung zu acht
homogenen Motivdimensionen mittels explorativer
und konfirmatorischer Faktorenanalyse ermoglicht
es den Plattformbetreibern, ihr Leistungsangebot
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stirker nutzenbezogen zu gestalten. So zeigt die Un-
tersuchung, dass vor allem das Altruismusmotiv eine
zentrale Antriebskraft fiir Konsumenten ist, ihre Er-
lebnisse und Erfahrungen mit Produkten und Dienst-
leistungen auf Meinungsplattformen zu verdffentli-
chen, was bei der strategischen Positionierung der
Meinungsplattformen beriicksichtigt werden sollte.
Zugleich wird deutlich, dass neben dem Altruismus
eine Reihe anderer Motive existieren, die ebenfalls
verhaltensrelevant sind. Insbesondere bei solchen
Nutzern, die viele Beitrige auf Meinungsplattformen
verdffentlichen, kommt der Gestaltung des Commu-
nity-Erlebnisses eine groBe Bedeutung zu. Die Er-
gebnisse deuten zudem an, dass dem Altruismusmo-
tiv eine Art »Basisfunktion« zukommt: Nur ein sehr
geringer Teil der Nutzer verfasst seine Beitrige aus-
schlieBlich auf Grund von altruistischen Uberlegun-
gen. In den meisten Fillen wird das Artikulations-
verhalten nicht von einem einzelnen Motiv determi-
niert, sondern von Motivkonglomeraten. In diesem
Zusammenhang ist anzumerken, dass altruistisches
Verhalten von Konsumenten ein viel versprechendes
Forschungsfeld der Marketingforschung darstellt, das
bisher erst von wenigen, zudem fast ausschlieBlich
US-amerikanischen Marketingwissenschaftlern un-
tersucht worden ist.

Fiir Produkt- und Dienstleistungsanbieter verdeut-
lichen die Ergebnisse zu den Wirkungen von KAM,
dass es sich hier um ein heute bereits wichtiges
Titigkeitsfeld handelt, fiir das innovative Lésungen
entwickelt werden miissen, um den Erfolg von Pro-
dukten und Dienstleistungen nicht zu gefihrden bzw.
die Potenziale positiver Mundwerbung aktiv zu nut-
zen. [61] Daraus resultieren zahlreiche Herausforde-
rungen fiir das Marketingmanagement von Unter-
nehmen, die hier nur ansatzweise skizziert werden
kénnen. Allerdings zeigt die Verteilung der Beitrige
zu verschiedenen Produktkategorien, dass Produkte
unterschiedlich hiufig Gegenstand von Beitrigen auf
Meinungsplattformen sind, ohne dass bisher nihere
Erklarungsansitze dafiir existieren. Die folgenden
Ausfiihrungen sind in erster Linie fiir solche Unter-
nehmen relevant, deren Produkte und Dienstleistun-
gen Gegenstand einer nennenswerten Anzahl von
Beitrigen und Lesungen sind.

Die Analyse der Besonderheiten von KAM hat
gezeigt, dass KAM im Unterschied zu traditioneller
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Mundwerbung eine detaillierte Beobachtung der
Konsumenten-Kommunikation durch Unternehmen
ermoglichen. Logische Konsequenz sollte ein KAM-
Monitoring sein, das KAM systematisch und pro-
blemnah als Input fiir QualititsverbesserungsmaB-
nahmen nutzt. Ein solches KAM-Monitoring kann
als Ergénzung traditioneller Zufriedenheitsuntersu-
chungen angesehen werden und stellt zugleich die
Verbindung zu Methoden der strategischen Umwelt-
beobachtung wie dem Issue-Monitoring her. Auf die-
sem Wege bietet sich Unternehmen die Moglichkeit
zur friihzeitigen und besseren Antizipation von Kri-
sen und zur Steigerung der Kundenorientierung. Auf
Grund der Vielzahl unterschiedlicher Beitrige sind
mit einem KAM-Monitoring hohe Anforderungen an
Datenaufzeichnungs- und insbesondere -auswer-
tungsverfahren verbunden. Einen Losungsansatz
stellt u.a. der Finsatz von intelligenten Textanalyse-
verfahren dar. [62]

Eine grundsitzliche Frage besteht darin, ob und
auf welche Weise ein Unternehmen mit den Betrei-
bern von Meinungsplattformen kooperieren soll. Auf
strategischer Ebene bestehen konzeptionelle Alterna-
tiven bzw. Erginzungen u.a. in dem Aufbau eigener,
herstellerseitig-kontrollierter Plattformen bzw. Dis-
kussionsforen, wie sie heute bereits von verschie-
denen Unternehmen angeboten werden (vgl. z.B.
http://www.shell.com). Die zentrale Schwierigkeit
solcher unternehmensseitigen Plattformen liegt in
der Frage, wie viel argumentativer Freiraum den
Nutzern gegeben werden soll: »Finding the line to
draw will not be easy. For example, should they
tolerate the appearance of negative comments about
the brand host or comparisons with competitors’
products on their sites?« [63]. Das Unternehmen Shell
betont, dass Beitrige in seinem Forum vollstindig
unzensiert (aber nicht unkommentiert) veroffentlicht
werden. Entsprechend finden sich auch duBerst kriti-
sche Kommentare; so die Aussage eines Konsumen-
ten, dass »Shell is guilty of murder« [64].

Fir Produktanbieter ist die empirisch ermittelte
Wichtigkeit der verschiedenen Artikulationsmotive
von Konsumenten sowohl im Hinblick auf die Ko-
operation mit virtuellen Meinungsplattformen als
auch fiir die Entwicklung eigener Diskussionsforen
von Bedeutung. Im Hinblick auf eigene Diskussions-
foren bietet die Motivanalyse einen Anhaltspunkt

Kundenartikulationen im Internet

dafiir, was bei der Gestaltung solcher Foren zu be-
achten ist (z.B. Community-Charakter). Das Unter-
nehmen muss dabei kldren, welche der Artikulations-
motive es mit einer eigenen Plattform iiberhaupt
erfiillen kann. Wihrend etwa das Motiv der Ratsuche
auch durch ein anbieterseitiges Forum weitgehend
erfiillt werden kann, trifft dies auf das Altruismus-
motiv nur begrenzt zu. Besonders bei soichen Pro-
dukten, bei denen die Kaufentscheidung nicht primér
»by brands, sondern by attributes verliuft, [65] kén-
nen anbieterseitige Foren produktiibergreifende vir-
tuelle Meinungsplattformen nicht substituieren, son-
dern nur ergénzen. Ein solcher Entscheidungsverlauf
kann fiir eine Vielzahl von Produkten angenommen
werden. Hilfreich ist es in jedem Fall, wenn eine
differenzierte Beurteilung der Motivwichtigkeiten fiir
die Kunden des jeweiligen Untemehmens vorliegt.

Weitgehend unabhiangig davon ist die Frage zu
kliren, ob und wie auf unternehmensgerichtete
Kommentare auf Meinungsplattformen zu reagieren
ist. Eine Moglichkeit ist das Einspeisen von indivi-
dualisierten Antworten in die Meinungsplattform.
Mit einer solchen »bffentlichen Individualisierungs
sind allerdings komplexe Fragen verbunden, die ins-
besondere das Problem der Ubertragbarkeit von An-
spriichen auf andere Kunden und die Differenzierung
von Schadenersatzleistungen in Abhingigkeit von
strategischen Grofen wie dem Kundenwert betreffen.
Ein anderer Ansatz zur Kooperation mit den Platt-
formbetreibern besteht in der systematischen Aus-
wertung von unternehmensbezogenen Kundenmei-
nungen {z.B. Sozio-Demografika, Kaufdaten, Geo-
graphie).

SchlieBlich stellt sich die Frage, wie ein Manage-
ment von KAM innerhalb der Unternehmung zu ver-
orten ist. Da es sich hierbei um Fragen handelt, die
die Schnittstelle von internetbezogener Unterneh-
menskommunikation und dem Management von
Kundenartikulationen und -beschwerden betreffen,
erscheint grundsatzlich eine Matrixstruktur aus Qua-
litits-/Beschwerdemanagement und Internetkommu-

tionsabteilung (als Teil der Marketingkommu-

ika
: ings bedarf es

nikation) erfolgversprechend. Allerd .
auch an diesem Punkt weiterer intensiver For-

schungsarbeiten.
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Anhang 1: Operationalisierung der Konstrukte im Fragebogen

Motive fiir das Verfassen von KAM

Motivkategorie

Indikatoren

Cronbachs o der
jeweiligen
Motivkategorie

Altruismus durch Empfehlungen

Weil ich anderen die Moglichkeit geben will, das
richtige Produkt bzw. die richtige Dienstleistung zu
erwerben

Weil ich anderen mit meinen eigenen positiven
Erfahrungen helfen will

0,809

Abbau positiver Spannungen

Weil ich eine tolle Erfahrung anderen mitteilen kann

Weil ich so meine Freude iiber einen guten Kauf
rauslassen kann

0,719

Selbstwert-Steigerung

Weil es mir etwas gibt, wenn ich anderen von meinen
Kauferfolgen berichten kann

Weil meine Beitriige anderen zeigen, dass ich ein
cleverer Kunde bin

0,673

Unterstiitzung von Unternehmen

Weil ich mit dem Unternehmen bzw. seiner Leistung
so zufrieden bin, dass ich helfen méchte, dass das
Unternehmen erfolgreich ist

Weil ich der Meinung bin, dass gute Unternehmen
unterstiitzt werden sollten!

0,834

Altruismus durch Warnungen

Weil ich andere davor bewahren will, dieselben
negativen Erfahrungen zu machen wie ich

Weil ich andere vor schlechten Produkten warnen will

0,859

Abbau negativer Spannungen

Weil ich mir so meine Wut von der Seele schreiben
kann

Weil meine Beitréige mir helfen, meinen Frust iiber
Fehlkiufe loszuwerden

0,847

Vergeltung

Weil das Unternehmen mir geschadet hat - und jetzt
versuche ich dem Unternehmen zu schaden!

Weil ich mich an dem Unternehmen richen will

0,894

Ratsuche

Weil ich hoffe, dass ich so von anderen einen Rat
bekomme, um meine Probleme zu 16sen

Weil ich mir Tipps oder Hilfesteliungen von anderen
Usern verspreche

0,784

Kollektive Macht

Weil man gemeinsam mehr Macht hat, als alteine
einen Beschwerdebrief zu schreiben

0,759

Weil ich glaube, dass das Unternehmen mir eher
entgegenkommt, wenn ich die Sache 6ffentlich mache

Selbstbestitigung erfahren

Weil ich mich auf solchen Seiten Emst genommen
fithle

Weil ich weiB, dass mir jemand zuhort

0,832

Community-Erlebnis

Weil es mir einfach SpaB macht, mich auf diese Weise
mit den anderen Leuten in der Community
auszutauschen

Weil ein »Plausch« unter Gleichgesinnten halt eine
hiibsche Sache ist

Weil ich dadurch nette Leute kennen lernen kann

0,885

Okonomische Anreize

Weil ich fiir das Verfassen eine Primie bekomme

Um die damit verbundenen Anreize (z.B. Webmiles)
zu erhalten

0,939

Bequemlichkeit der Artikulation

Weil es viel bequemer ist, als einen Brief an das
Unternehmen zu schreiben oder dort anzurufen

Weil das Unternehmen kein Email hat und alles
andere mir zu aufwiindig ist

0,749

Problemlisung durch
Plattformbetreiber

Weil ich glaube, dass der Plattformbetreiber den
richtigen Ansprechpartner beim Unternehmen kennt
und meine Nachricht weiterleitet

0,913

576

Kopie bereitgestellt durch Universitatsbibliothek der HSU Hamburg, www.hsu-bibliothek.de




Kundenartikulationen im In q

Wirkungen von KAM

Einstellungséinderung Wenn ich den Erfahrungsbericht eines anderen Kunden iiber ein Produkt
im Internet lese, dann iberdenke ich meine eigene Meinung von dem
jeweiligen Produkt

Verhiiltnis zu traditionellem word- | Erfahrungsberichte im Internet sind fiir mich so wichtig fiir die

of-mouth im Hinblick auf Bewertung von Produkten wie die AuBerungen von guten Freunden

Einstellungen Erfahrungsberichte im Internet sind fiir mich so wichtig fiir die

Bewertung von Produkten wie die AuBerungen von entfernten Bekannten
Verbreitung der Meinung per E-Mail | Ich e-maile meinen Freunden, Verwandten und Bekannten die
Informationen, wenn ich glaube, dass sie fiir sie hilfreich sein kénnten
Verfassen eines Kommentars Ich schreibe einen Kommentar zu dem Beitrag

Traditionelle Mundwerbung Ich erziihle meinem Freundeskreis davon
Ich spreche mit meinem Bekannten und Kollegen dariiber

Kaufverhalten Wenn der Bericht negativ ist, verzichte ich auf den Kauf des Produkts
bzw. der entsprechenden Dienstleistung |
Wenn der Bericht positiv ist kaufe ich das Produkt bzw. nehme mir vor es b
zu kaufen -

Anhang 2: Korrelationen zwischen den Faktoren und durchschnittlich erklirte Varianz (DEV)

DEV | Faktor 1 | Faktor 2 | Faktor 3 | Faktor 4 Faktor 5 | Faktor 6 | Faktor 7

Faktor 1 :0,573 -
Faktor 2 (0,657| 0.452 -
Faktor 3 |0,793] 0.017 | 0206 -
Faktor 4 |0,596] 0.097 | 0.103 | 0302 - -
Faktor 5 |0.573, 0.268 | 0432 | 0554 | 0424 A

Faktor 6 0,917 0.144 0.342 0.377 0.127 0.294 - -

Faktor 7 |0,793] 0319 | 0.226 T 0.110 | 0464 | 0379 | 0.098 -

Faktor 8 {0,705, 0.336 0.306 0.415 0.448 0.446 0.159 0.261

b e —d

[12] Vgl McWilliam (2000).

[13] Vgl die Beispiele bei Stauss (2000}, S. 247ﬂ:

[14] Die Anzahl der existierenden Newsgroups ist s'chwer
iiberschaubar; die Schitzungen variieren zwischen
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relativieren, als die groBe Fallzah] zur Folge hat, dass
bereits vergleichsweise geringe Unterschreitungen des
kritischen Wertes (statistisch) signifikant sind.

[55] Der Kaiser-Meyer-Olkin-Wert {MSA-Kriterium) betrug
0,831 und entsprach insofern einer sverdienstvollens
Eignung der Korrelationsmatrix fiir faktorenanalyti-
sche Zwecke (vgl. Backhaus et al. 2000, S. 269).

[56] Die Giitebeurteilung eines Strukturgleichungsmodells
basiert stets auf der Abschitzung der Ubereinstim-
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den genannten Kriterien handelt es sich um deskrip-
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Root-Mean-Square-Residual, RMR; Adjusted-Good-
ness-of-Fit-Index, AGFI) und inferenzstatistische
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MaBe (Root-Mean-Squared-Ermror-of-Approximation,
RMSEA); vgl. z.B. Homburg/Baumgartner (1995). Der
angegebene RMSEA-Wert iiberschreitet die in der Lite-
ratur genannten Richtwerte (mit p > 0,99 fir RMSEA
< 0,05), sodass seine isolierte Heranziehung eine Ab-
lehnung des Modells zur Folge haben wiirde. Aller-
dings erfordert die Komplexitit der Modellbewertung
stets die simultane Beriicksichtigung verschiedener
Giitekriterien, wobei einzelne schwichere Fit-MaBe
vor dem Hintergrund einer insgesamt guten Modellan-
passung akzeptiert werden {vgl. Homburg/Baumgart-
ner 1995, 5. 172).

[57] Vgl. Homburg/Baumgartner (1995}

[58] Eine wiinschenswerte Multi-Item-Skalierung war aus
Platzgriinden in diesem Bereich nicht realisierbar.

[59] Vgl. aber die obige Feststellung zum Zusammenhang
von StichprobengriBe und Signifikanz.

[60] Wir sprechen hier insofern von sbekundetem Verhal-
tene, als keine objektiven Kaufdaten erfasst werden,
sondern deren subjektive Spiegelung durch den einzel-
nen Konsumenten. Allerdings kiénnen solche Aussa-
gen, die auf das tatsdchliche Kaufverhalten abstellen,
als valider angesehen werden als die tiblicherweise in
der Marketingforschung verwendeten Kaufabsichten
des Konsumenten.

[61] Vgl. Hoffmann (2001).

[62] Vgl. McWilliam (2000), S. 45.

[63] McWilliam (2000}, S. 50.
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