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Vorwort

Das vorliegende Praxis Paper fasst die gewonnenen Erkenntnisse zum Status-Quo von digitalem Word-of-
Mouth-Marketing und dessen Anwendung in kleine und Dienstleistungsunternehmen zusammen.

Es basiert auf der Bachelorarbeit von Herrn Jan-Luca Berheide, der von April 2022 bis Juli 2022 von Prof.
Dr. Monika Engelen und Prof. Dr. Thomas Munster betreut wurde. Neben der Definition von Word-of-Mouth
und Word-of-Mouth-Marketing wurde der Status Quo von digitalem Word-of-Mouth-Marketing recherchiert
und unter Literaturbezug Faktoren fur die Anwendung fiir kleine Unternehmen herausgearbeitett. Dabei lag
der Fokus auf der Handwerksbranche.

Dieses Paper soll als grundlegender Einstieg in das Thema digitales Word-of-Mouth-Marketing dienen.

Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird auf die gleichzeitige Verwendung der Sprachformen mannlich,
weiblich und divers (m/w/d) verzichtet. Samtliche Personenbezeichnungen gelten gleichermalen fir alle
Geschlechter.

1 EinfUhrung

Word-of-Mouth wird durch den bilateralen und informellen Austausch von Informationen zwischen Konsu-
mentengruppierungen, egal ob Beruf, Familie oder Gesellschaft charakterisiert.! Dieser Austausch kann
erhebliche Konsequenzen fir ein Unternehmen mit sich bringen.

»,Man kann eine Marke mit Worten zum Erfolg fiihren oder vernichten, das Image einer Marke stérken oder
zerstéren, eine Marke aufrichten oder herabsetzen.“?

Diese Aussage verdeutlicht die Auswirkungen, die Kundenaussagen und -bewertungen mit sich bringen
konnen. Es ist zunehmend relevanter fir Unternehmen in den Prozess des Meinungs- und Informations-
austauschs zwischen Konsumenten einzugreifen. Natirlich entwickelt sich Word-of-Mouth stetig weiter und
wird sich an aktuelle Gegebenheiten und Einflussfaktoren anpassen. Durch die Einfihrung des Internets
und der Weiterentwicklung zum Web 2.0 findet Word-of-Mouth nicht mehr nur analog statt. Konsumenten
teilen ihre Erfahrungen online z.B. auf Social-Media, geben Bewertungen auf dafiir vorgesehenen Plattfor-
men ab und kommentieren Unternehmenswebsites.

Dieses Paper beschéftigt sich daher mit dem Status Quo von digitalem Word-of-Mouth-Marketing und soll
Aspekte fir das Management von digitalem Word-of-Mouth-Marketing insbesondere in kleinen und Dienst-
leistungsunternehmen aufzeigen.

1 Vilpponen et al., 2006, zitiert nach Droste, 2014, S. 55
2 Ternés & Towers, 2014, S. 151



2 Grundlagen des digitalen Word-of-Mouth-Marketings

2.1 Erste Erwahnung

Die digitale Form der Mundpropaganda wurde erstmals im Jahr 2000 von Stauss unter dem Begriff ,internet
customer communication“ erwahnt.® Seitdem ist der digitale Austausch von Meinungen normal gewor-
den.

2.2 Was ist Word-of-Mouth-Marketing?

Der Austausch Uber Produktinformationen zwischen Konsumenten kann fiir Unternehmen erhebliche Vor-
teile mit sich bringen. Er birgt aber auch Gefahren, da negative Produkterfahrungen schnell verbreitet wer-
den kénnen, lange abrufbar sind und dem Ruf des Unternehmens somit kurz- und langfristig schaden kon-
nen. Aus diesem Grund versuchen die Marketingabteilungen grofer Unternehmen oder dienstleistende
Vermarkter in den Prozess des Informationsaustausches der eigenen Produkte oder Dienstleistungen ein-
zugreifen. Im Speziellen wollen sie, dass Produktempfehlungen geteilt und im Interesse des Unternehmens
kommentiert werden.

Word-of-Mouth-Marketing bezeichnet also das bewusste Eingreifen in den Informations- und Meinungs-
austausch der Verbraucher. Fir die Unternehmen bedeutet dies, dass sie den Kunden einen Grund geben
missen, um Uber deren Produkte positiv zu sprechen.*

3 Ansatze und Erfolgsfaktoren von digitalem Word-of-Mouth

Erfolgreiches Word-of-Mouth Marketing setzt voraus, dass die Kunden selbst zufrieden mit den Leistungen
und loyal zu dem Unternehmen sind. Darauf aufbauend sollten Unternehmen die Touchpoints (Beriihrungs-
punkte) von bestehenden und potenziellen neuen Kunden verstehen und sowohl selbst gestalten, als auch
den Informationsaustausch von bestehenden Kunden an potenzielle neue in den relevanten Touchpoints
versuchen anzuregen. Abbildung 1 stellt diese Zusammenhange dar.

Potenzielle Kunden

Informationsquellen Interessierte
2 Verstindnis .
und eigene Touchpoints
Gestaltung Wo interagieren und Informations- 3 Anregung
informieren sich austausch/
(potenzielle) Empfehlung selbst informiert erbeten incentiviert
Kunden)

Kommunikationskanale

Kunden

1 Grundlagen

Abbildung 1: Zusammenhang der generellen Erfolgsfaktoren fiir Word-of Mouth Marketing. Eigene Darstellung

3 Lis & Korchmar, 2013, S. 11
4 Sernovitz, Andy, 2007, S. 66



3.1 Grundlagen

Der wichtigste Faktor fir das Ausldsen von positivem Word-of-Mouth ist die allgemeine Kundenzufrieden-
heit. Durch den gesamten Prozess des Konsums von Produkten oder der Inanspruchnahme von Dienst-
leistungen entsteht beim Kunden ein gutes oder schlechtes Gefiihl. Ein Unternehmen sollte die Kundenzu-
friedenheit erfassen und sich bemiihen die Kunden mdglichst zufrieden zu stellen. Eine hohe Kundenzu-
friedenheit bildet oft das Fundament fir Markenloyalitat und eine aussichtsreiche und langjahrige Bezie-
hung zwischen Unternehmen und Kunden.®

Ein weiterer wichtiger Grundstein fiir die Auslésung positiver Mundpropaganda ist die Markenloyalitét der
Konsumenten zu den Produkten der Unternehmen. Die Treue zu einer Marke entsteht durch deren Anzie-
hungskraft und dem zugesprochenen Vertrauen der Kunden. Haben Kunden Markenloyalitat entwickelt,
I&sst der Anreiz nach, sich nach Alternativprodukten von anderen Unternehmen umzuschauen. Marketing-
malnahmen der Konkurrenz werden deutlich weniger beachtet und die Kunden sind unempfindlicher be-
zlglich Preisschwankungen. Neben kontinuierlichen Umsatzen, sorgt die Treue der Kunden fir positive
Mundpropaganda. Das kann so weit fiihren, dass Kunden ihre Marke gegeniiber negativen AuRerungen
und Gerlchten anderer Konsumenten von Alternativprodukten beschiitzen und verteidigen. Zudem ist es
moglich, dass ein markenloyaler Konsument die erfolgreiche Reklamationsabwicklung einer eigenen Be-
schwerde als positiv empfindet und daraufhin positives Word-of-Mouth betreibt.®

3.2 Verstandnis und Gestaltung der Touchpoints

Weitere wichtige Erfolgsfaktoren fir digitales Word-of-Mouth-Marketing sind verschiedene Schnittstellen,
die ein Kunde oder Interessent mit einem Unternehmen haben kann. Diese sogenannten ,Customer
Touchpoints® beschreiben die verschiedenen Moglichkeiten wie Konsumenten mit einem Unternehmen
direkt oder indirekt in Kontakt treten kdnnen. Neben der direkten und physischen Auseinandersetzung mit
dem Unternehmen vor Ort, kann ein Kunde beispielsweise auch mobil liber das Internet mit diesem in
Verbindung treten oder sich auch einer unternehmensexternen Website (wie einem Bewertungsportal) Giber
ein Unternehmen informieren.”

Fir Unternehmen spielt es also eine grof3e Rolle, die Touchpoints zu kennen und so positiv und nachhaltig
wie moglich aufzubauen. Fir die weitere Beziehung des Kunden mit der Marke kann jeder Touchpoint
relevant sein. Der Fokus des Unternehmens liegt dabei auf der Kommunikation der besonderen Fahigkei-
ten oder Einzigartigkeiten, die die eigene Marke mit sich bringt. Wenn sich ein Kunde durch positive Erfah-
rungen in den Touchpoints mit einer Marke identifiziert flihlt, kann dies ihn dazu verleitet, seine positiven
Erfahrungen mit der Marke zu teilen.

Ein Beispiel fir positives Touchpoint Management ist Apple mit den iPhones. Die Touchpoints mit dem
iPhone wurden so ausgearbeitet, dass Kunden die Erfahrungen mit dem Produkt von allein begeistert wei-
tererzahlen.

Konsumguterunternehmen mit sogenannten ,High-Involvement-Produkten® (Produkte mit denen sich die
Konsumenten intensiv emotional und rational beschéaftigen) haben einen Vorteil bei dem freiwilligen Erzeu-
gen von Word-of-Mouth gegeniber Unternehmen mit ,Low-Involvement-Produkten® (die routiniert oder
ohne grole Emotionen gekauft werden).

5 Mohtasham et al., 2017, S. 231

6 Ternés & Towers, 2014, S. 154

7 Hellenkamp, 2018

8 Ternés & Towers, 2014, S. 154 f.



3.3 Anregung des Informationsaustausches

Positive Erlebnisse der bestehenden Kunden in den Touchpoints kdnnen von alleine zur Weitergebe von
positiven Informationen fur ein Unternehmen fiihren. Unternehmen kénnen Kunden allerdings auch unter-
schiedlich stak zur Informationsweitergabe und Empfehlung anregen. Dabei kann die Anregung von
Word-of-Mouth unterschiedlich intensiv sein.

Kunden konnen

— grundsatzlich eher passiv informiert werden, dass und wo sie Informationen zu dem Unternehmen
teilen kénnen (z.B.: durch den Aushang oder Aufsteller von Bewertungsportalen die Kunden nitzen
kénnen oder den Hinweis in Kommunikationsmitteln)

—  aktiv gebeten werden (z.B.: durch direkte Ansprache oder die Bitte zur Bewertung in der Kommuni-
kation) oder

— durch Verglunstigungen, Rabatte oder andere Vorteile incentiviert werden Uber das Unternehmen
(positiv) zu berichten oder dieses zu bewerten — auch als Empfehlungsprogramme, Referral oder Af-
filiate Marketing bezeichnet.

Sowohl Seeding-, als auch Empfehlungsprogramme sollen Anreize schaffen, die positive Mundpropaganda
bei den Konsumenten auszulésen. ®

Seedingprogramme

Seeding beschreibt die methodische und proaktive Ausbreitung von Informationsinhalten, die zur Auswei-
tung der qualitativen Reichweite bei der Zielgruppe fiihrt.°

Oft werden die Informationen tber Produkte oder Dienstleistungen an mdéglichst einflussreiche und authen-
tische Gruppen oder Personen, sogenannte Influencer, weitergegeben, die diese auf Social-Media oder
auf anderen Plattformen teilen. AuRerdem bewerben sie die Produkte bei Personen, sogenannte ,Follo-
wer*, die ihnen auf ihren Social-Media-Plattformen folgen. Diese fiihlen sich wiederum eingebunden und
beginnen ebenfalls mit der Verbreitung von Informationen zu dem Produkt.™

Neben der physischen Verbreitung dieser Informationen, wie bei der urspringlichen Form der Mund-
propaganda, erfolgt der Austausch jetzt zusatzlich Gber Social-Media-Plattformen. Das flihrt zu einer
nochmals schnelleren Ausbreitung der Produktinformationen (siehe Abbildung 2).

O
[|_|-_P S E —_— @ 000
Ny
Influencer Follower @@@W@

Abbildung 2: Schnelligkeit der Ausbreitung von Informationen beim Seeding. Eigene Darstellung.

9 Lisjak et al., 2021, S. 128
10 Ternés & Englert, 2019, S. 94
1 Ternés & Towers, 2014, S. 165



Die Informationsinhalte sollten beim Seedingprozess eine madglichst langanhaltende Effektivitat mit sich
bringen. Aus diesem Grund ist es hilfreich, wenn das User-Verhalten der Zielgruppe auf den relevanten
Plattformen durch das vermarktende Unternehmen analysiert wird. Mit dem gezielten Einsatz von White-
papers, Videos und anderem medialen Content ist es dann madglich, konkreten Fragen und moglichen Be-
dirfnissen der User, die sich beispielsweise auf unterschiedlichen Social-Media-Plattformen oder auf Cor-
porate Blogs (Unternehmensblogs) aufhalten, zum richtigen Zeitpunkt entgegenzutreten. Ist der Content
richtig gewahlt, kann der Seedingprozess einen erheblichen Mehrwert fiir den angesprochenen Abnehmer-
kreis darstellen. Aulerdem ist es durch Trackingprogramme mdglich, die Konsequenzen einer Seeding-
kampagne differenziert zu Uberwachen und zu steuern.'?

Empfehlungsmarketing

Der Einsatz von Referral oder auch Affiliate Marketing ermdglicht dem Unternehmen das Konsumenten-
verhalten durch Empfehlungskampagnen direkt und proaktiv zu steuern, indem Verbraucher in Form von
Provisionsmodellen oder anderen Belohnungssystemen dazu motiviert werden, andere Konsumenten vom
Kauf eines bestimmten Produktes zu liberzeugen. Dieses Empfehlungsmarketing erfolgt haufig auf E-Com-
merce-Plattformen und wird als Affiliate Marketing bezeichnet. Das Partnerprogramm von Amazon zahlt
Mitgliedern beispielsweise bis zu zehn Prozent Provision, wenn sie andere Personen erfolgreich zum Kauf
eines Produktes auf der Plattform tberzeugen. Ein dhnliches Partnernetzwerk betreibt Ebay. Hier wird Mit-
gliedern eine Provision von 70 Prozent des Umsatzanteils von Ebay gezahlt, wenn Verkaufe tber die ei-
gene Plattform generiert werden. Neben der Steigerung des Umsatzes helfen diese Empfehlungskampag-
nen aufgrund der Ausnutzung des Einflusses der Mitglieder auf den E-Commerce-Plattformen den Unter-
nehmen vor allem bei der Gewinnung von Neukunden.'?

E-Commerce-
Plattform

@y

Empfehlung a
Referenzkunde Neukunde

Abbildung 3: Referral oder Affiliate Marketing. In Anlehnung an Cao et al., 2021, S. 855-856.

Problematik des incentiviertes Word-of-Mouth

Beim digitalem Word-of-Mouth sind die Beziehungen zwischen Sender und Empfanger tendenziell
schwacherals bei Empfehlungen in Persona. Dadurch, dass man sich im Internet einfach und schnell
mit anderen Menschen verbinden kann, sind die Bindungen der User untereinander tendenziell
schwacher als physische Beziehungen. Die Menschen kennen sich meist nicht sehr gut und flihlen
sich auch nicht unbedingt um und fiir die Bedurfnisse und das Wohlergehen anderer besorgt und
verantwortlich. Die Wirksamkeit von Empfehlungen kdnnte in diesem Zusammenhang abnehmen, da

2 Ternés & Englert, 2019, S. 95 f.
13 Cao et al., 2021, S. 855-856



Verbraucher die Qualitat eines Produktes oder einer Dienstleistung aufgrund von Misstrauens in den
Empfehlungsgeber nicht als verlasslich einschatzen. 4

Beim Referral bzw. Affiliate Marketing nimmt das Problem durch das Belohnungssystem fir Empfeh-
lungen zu. Empféanger schatzen ausgesprochene Empfehlungen weniger wert, wenn sie vermuten,
dass diese eher durch Belohnungen als durch eigene Uberzeugung und Produktqualitat motiviert
sind.'®

Potenzielle Kunden kénnten kommerzielle Interessen der Empfehlenden vermuten. also den Eindruck
gewinnen, als Hintergedanken des Senders wahrgenommen zu werden. Die Bereitschaft, sich an dem
Informationsaustausch Uber das angeworbene Produkt zu beteiligen, nimmt dann eher ab.'® In die-
sem Zusammenhang gehen Glaubwiirdigkeit und Uberzeugungskraft von Empfehlungen verloren.'”

Trotz der aufgezeigten Probleme von incen-

tivierten Empfehlungskampagnen zeigt eine _ Social
. . . Paid Search

Studie der Pepper Media Holding, dass

knapp zehn Prozent der Seitenbesuche der

30 grofiten Online-Shops im ersten Quartal

2018 anhand von Empfehlungen erfolgte.

Nach der direkten Suche und den Sucher-

gebnissen auf Web-Suchmaschinen stellen 54%| Direct

die direkten Empfehlungen damit den dritt-

haufigsten Grund fir Websitebesuche auf _ 24%

. Organic Search
den entsprechenden Plattformen dar (siehe
Abbildung 4).

Mail pisplay Ads

Referrals

Abbildung 4: Verteilung der Seitenbesuche der 30 gréten Online-Shops nach
Besucherquellen in Deutschland im 1. Quartal 2018, Eigene Darstellung.

4 Anwendungsempfehlung fur kleine Dienstleistungsunternehmen
insb. das Handwerk

Aufbauend auf den generellen Ansatzen und Erfolgsfaktoren kann man einige Empfehlungen fir
Handwerksbetriebe als typischerweise kleinere Dienstleistungsunternehmen ableiten.

4.1 Kundenzufriedenheit und Markenloyalitat im Dienstleistungsbereich

Bei der Beurteilung der der Qualitat einer Dienstleistung spielt, anders als bei der Qualitatsbeurteilung
von Produkten, der Faktor Mensch eine grof3e Rolle. Folgende Aspekte beeinflussen die Qualitats-
wahrnehmung und folglich die Kundenzufriedenheit:

— Egal ob im Service- oder Handwerksbereich, Mitarbeiter einer Dienstleistungsbranche sollten ih-
ren Kunden gegeniber immer hoflich auftreten.

14 Cao et al., 2021, S. 856
15 Ebd.

16 Lisjak et al., 2021, S. 128
17 Cao et al., 2021, S. 856



—  AulBerdem sollten sie Kompetenz und Wissen vermitteln und jedem Kunden individuelle Aufmerk-
samkeit entgegenbringen.

— Auch die Faktoren Zuverlassigkeit und Reaktionsfahigkeit sind von groRer Bedeutung. Die Anlie-
gen der Kunden sollten mdglichst schnell und zuverlassig geldst werden.

—  Weiterhin sollte das Erscheinungsbild der Mitarbeiter, die Qualitat der Ausrtstung und die Ein-
richtung und Gestaltung der Betriebsgebaude positiv ausfallen.

Die erwahnten Faktoren filhren bei einer positiven Wahrnehmung zu der erwiinschten Kundenzufrie-
denheit im Dienstleistungsbereich und der damit implizierten Loyalitat der Konsumenten gegeniber
dem Dienstleistungsunternehmen.

Insbesondere die Mitarbeiter mit Kundenkontakt haben fur die Beurteilung der Qualitat der ausgefihr-
ten Dienstleistung einen tbergeordneten Stellenwert ein und somit einen erheblichen Einfluss auf die
Initiierung von positiver Mundpropaganda. @

4.2 Relevante Touchpoint und deren Ausgestaltung

Unternehmen sollten sich im erst Schritt Ihrer Zielgruppe bewusstwerden und diese definieren. Fir
Handwerksbetreibe ist oft ein lokaler und eventuell auch ein funktionaler (z.B.: Besitzer von Hausern,
Besitzer von Solaranlagen, etc.) Fokus sinnvoll. Ein grundsatzliches Verstandnis der Zielkunden und
deren Bedurfnisse ist wichtig fur die Auswahl und Gestaltung der Touchpoints.

Unternehmen sollten die Sicht von potenziellen Kunden einnehmen und durch deren Augen bzw. Tas-
tatur nach Informationen suchen um relevante Touchpoints zu entdecken. Ein erster Schritt ist es nach
den Begriffen online zu suchen die jemand eingeben wirde der/die die Dienstleistung des Unterneh-
mens sucht. Dabei sollte man auch Laien Begriffe verwenden z.B. Toilettenhandwerker oder Strom-
techniker, um ein mdglichst breites Spektrum an Touchpoints zu finden. Auerdem kann man gut
neue Kunden fragen wo diese von dem Unternehmen erfahren und sich informiert haben.

Touchpoints kbnnen sowohl vom Unternehmen selbst gestaltet und verwaltet, als auch extern sein.

Zu den eigenen Touchpoints zahlen u.a. die Website, Telefonhotline und die eigene Darstellung auf
Social Media. Diese kann man als Unternehmen selbst gestalten. Die Kommunikationspunkt mit de-
nen die Kunden mit dem Unternehmen in Kontakt treten sollten klar auf die Bedirfnisse der Kunden
ausgerichtet sein.

Das gelingt, indem die Zielgruppe konkretisiert wird und der Touchpoint auf die Bedlrfnisse and An-
forderungen dieser Kunden ausgelegt wird. Z.B. kann man analysiere was die wichtigen Anfragen der
Kunden sind (wie eine Terminanfrage oder eine Preisanfrage) und diese bereits proaktiv als Informa-
tionen hinterlegen (mit einem automatisierten Terminbuchungstool, oder Informationen wie lange man
in der Regel auf einen Termin warten muss). Die Griinde, warum Kunden Kontakt aufnehmen, zu
antizipieren und die relevanten Antworten oder Informationen bereits bereit zu stellen kann die Kun-
denzufriedenheit positiv beeinflussen.

Des Weiteren empfiehlt es sich Touchpoints flr Feedback und Beschwerden bereitzustellen. Neben
der Informationsgewinnung zu Verbesserungsmaglichkeiten soll so auch vermieden werden, dass ne-
gatives Word-of-Mouth auf anderen 6ffentlich zuganglichen Touchpoints gepostet wir.

Zu den externen Touchpoints zahlen alle Informationsméglichkeiten, die potenzielle Kunden nutzen
kénnten um sich Uber das Unternehmen zu informieren. Diese kénnen im privaten Bereich liegen, wie

18 Mohtasham et al., 2017, S. 230 f.



private Freundes- oder Nachbarschafts-WhatsApp Gruppen, oder auch 6ffentlich zuganglich sein, wie
Branchenverzeichnisse, Suchergebnisseiten zu einer Anfrage (z.B.: ,Elektroinstallateur am Ort x“) mit
Bewertungen und Rezessionen, Foren oder Bewertungsportale. Unternehmen sollten diese externe
Touchpoints erkennen, anschauen und so weit mdoglich selbst mitgestalten.

— Bei Branchenverzeichnissen kann man sich als Unternehmen selbst eintragen und Informatio-
nen einpflegen.

—  Fur Suchergebnisseiten mit Unternehmensinformationen und Rezessionen (wie bei Google)
kann man als Unternehmen ebenfalls meist selbst Informationen (Adresse, Telefonnummer, ei-
gene Beschreibung, Offnungszeiten) einpflegen, Rezessionen einsehen und darauf reagieren,
sowie bei neuen Rezessionen informiert werden.

—  Bei Foren und Portalen spricht man auch von ,Hubs". Hubs stellen Verbindungen in Netzwerke
dar und verfligen Uber ein grof3eres Spektrum unterschiedlicher Kontakte. AulRerdem kénnen sie
den Informationsaustausch innerhalb einer bestimmten Community anregen. Durch diese
breitere Struktur ist eine Multiplikation individueller Empfehlungen fiir spezifische Konsumenten
maoglich. Fur die Handwerksbrachen kénnen sowohl

— generelle Foren (wie Facebook),

— Nachbarschaftsforen (wie nebenan.de),

— spezielle Bewertungsportale (wie wirsindhandwerk.de, golocal.de, yelp.de) oder

— Vermittlungsplattformen (wie myhammer.de, deinehelfer24.de, blauarbeit.de; siehe dazu
auch einen interessanten Bericht des Handwerk Magazines'®)

besonders relevant sein. Teilweise kann man selbst Informationen einpflegen, meist erfolgt dies
und die Bewertung durch die Mitglieder der Community.

Als Unternehmen kann man seine zufriedenen Kunden auf diese Netzwerke hinweisen und sich Be-
wertungen erbeten. Typische Mdglichkeiten dazu sind mundliche Bitte im Gespréach oder bei Vertrags-
abschluss, Plakate oder Aufsteller im Ladenlokal, der Verweis auf Informationsmaterialien des Unter-
nehmens oder eigene Flyer mit dem Aufruf zur Bewertung, Hinweise oder Beileger zur Rechnung oder
in E-Mail-Kommunikationen.

Fir incentiviertes Word-of-Mouth hat eine Studie Aufschluss dartiber gegeben, dass die Art einer Be-
lohnung der Bekanntheit des Unternehmens angepasst werden sollte. Ist der Bekanntheitsgrad eines
Unternehmens eher gering, da es nur lokal tatig ist oder erst vor kurzer Zeit gegriindet wurde, kénnte
es sinnvoll sein, den Kunden Vergunstigungen mit einer hdheren Vertragsmafigkeit fir die erfolgrei-
che Weiterempfehlung an spatere Verbraucher anzubieten. Das liegt daran, dass sich Kunden bei
Unternehmen, die sie nicht gut kennen, oftmals als Transaktion wahrgenommen fihlen, wenn sie
Verglnstigungen ohne konkrete Vertragsbedingungen erhalten. Im Gegenzug ist es bei bekannten
Unternehmen empfehlenswert, Verglinstigungen fir die Auslésung von Word-of-Mouth in Form von
Empfehlungen weniger vertraglich auszulegen.?

Gerade fir Unternehmen mit beschrankten Ressourcen empfiehlt es sich genau zu tberlegen welche
Touchpoints am relevantesten sind und sich auf diese zu fokussieren. Bevor man zu incentivierten
MaRnahmen greift, sollte man zuerst Empfehlungen durch Information und Bitte der zufriedenen Kun-
den einholen.

19 Handwerk Magazin, 2019, https://www.handwerk-magazin.de/online-plattformen-fuer-das-handwerk-chance-oder-verhaengnis-181672/

20 Braun, 2021
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5 Fazit

Menschen werden immer eigene Meinungen durch Erfahrungen mit Produkten oder Dienstleistungen
haben, die sie mit ihrem Umfeld teilen mdchten.

Die Schnelligkeit, mit der Informationen Uber Produkte oder Dienstleistungen heute verbreitet werden,
kann insbesondere fur kleine Unternehmen Chance und Risiko zugleich sein. Word-of-Mouth-Marke-
ting stellt fir Unternehmen eine Méglichkeit dar, in den Informationsaustausch eigener Konsumenten
auf unterschiedlichen Plattformen im Internet einzugreifen und diesen steuern zu kénnen.

Dabei kénnen einige Anséatze helfen, Word-of-Mouth-Programme im Unternehmen zu integrieren und
von diesen zu profitieren. Insbesondere in der Dienstleistungsbranche spielt der Faktor Mensch eine
wichtige Rolle und kann durch Kundenzufriedenheit erheblichen Einfluss auf die Beteiligung an posi-
tiver Mundpropaganda nehmen. Ein Verstandnis der Touchpoints die Kunden und potenzielle Kunden
nutzen und die eigene Gestaltung dieser (direkt oder durch Anregung der Kunden) steht im Mittelpunkt
von Word-of-Mouth Aktivitaten. Fir kleine Unternehmen wie meist im Handwerk gibt es somit einfache
und giinstige Ansatze die Kunden durch Information und explizite Bitte zu Word-of-Mouth anzuregen
und davon zu profitieren.
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