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Zusammenfassung

Durch die Entwicklung des Internets und der Entstehung neuer Kommunikationsmoglichkeiten,
befinden sich Konsumentinnen und Konsumenten als auch Unternehmen in einem standigen
direkten oder indirekten, beeinflussenden Interaktionsprozess. Die spezielle Form von
Electronic-Word-of-Mouth, in Form von Online-Bewertungen, ist mittlerweile eine beliebte Art,
um sich Uber Produkte oder Dienstleistungen zu informieren, die einen Einfluss auf
Konsumentinnen und Konsumenten austiben kann. Die vorliegende Masterarbeit beschaftigt
sich mit der Auswirkung von Online-Bewertungen auf die Einstellungen von Konsumentinnen
und Konsumenten gegenlber hedonischer (emotionaler) und utilitarischer (funktionaler)
Produkte. In vorliegender Arbeit wurde neben einer Literaturanalyse eine empirische
Untersuchung mithilfe eines semantischen Differentials durchgefihrt, in der 184 Personen
befragt wurden, um zu untersuchen inwieweit eine Auswirkung bei Prasentation
unterschiedlicher Produktbewertungen auf die Einstellung gegeniber hedonischer und
utilitarischer Produkte besteht.

Die Ergebnisse zeigen, dass sich weder emotionsbezogene, noch produktbezogene Online-
Bewertungen auf die Einstellung gegeniber hedonischer und utilitarischer Produkte statistisch
signifkant auswirken, unabhéngig davon, ob die Online-Bewertung positiv oder negativ
formuliert ist. Diese Arbeit kann als Basis flr weitere Untersuchungen in diesem
Themenumfeld herangezogen werden.

Schlusselbegriffe: eWOM, Online-Bewertungen, Einstellungen, hedonische Produkte,
funktionale Produkte

Abstract

Both retail and business clients are influenced by direct and indirect intraction processes, which
have been established through the vast development of the internet and new forms of
communication. Online-references as specific “electronic word of mouth” has become a
popular method for consumers to receive information about products and services. This master
thesis presents an impact analysis of online references onto the attitude of consumer of
hedonic (emotional) or utilitarian (functional) products. It comprises both the results of already
published academic works and an empiric study. This study has been carried out with 184
subjects using the semantic differential method. The attitude of these subjects towards hedonic
and utiliarian products was evaluated in dependency of predetermined online references.
The results show that neither emotion-related, nor product-related online references have a
statistically significant influence on functional or on emotional products, independent of
whether the online rating is positive or negative. Hence this thesis provides a well-defined
starting point for further investigations of that topic.

Keywords: eWOM, online-review, attitude, hedonic products, functional products
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1 Einleitung

1.1 Ausgangslage und Problemstellung

Durch die Weiterentwicklung und verbreitete Nutzung des Internets sowie die Entwicklung
sozialer Medien wurde eine neue Kommunikationsméglichkeit geschaffen, die das Verhaltnis
zwischen Konsumenten und Konsumentinnen untereinander und deren Beziehung, Interaktion
und Kommunikation zu Unternehmen nachhaltig veréndert hat (Burton & Khammash, 2010, S.
230). Bevor die Menschen das Internet zur Informationsbeschaffung so intensiv nutzten, wie
heutzutage, waren Erfahrungswerte und Empfehlungen von Mitmenschen im personlichen
Umfeld eine der beliebtesten, gangigsten und oft auch die einzigen Arten der
Informationsbeschaffung (Blazevic et al., 2013, S. 294). Die Weiterentwicklung der
Technologien und Kommunikationsmedien anderte die Beziehung zwischen Unternehmen
und seinen Kundinnen und Kunden radikal. War urspringlich die eindimensionale
Kommunikation zwischen Kundinnen und Kunden zum Unternehmen vorranging, veranderten
sich durch das Internet der informationelle Austausch in einem Dreiklang aus einer Beziehung
zwischen Unternehmen und Kundinnen und Kunden, Kundinnen und Kunden untereinander

sowie die Kommunikation zwischen Unternehmen (Haug & Kiper, 2010, S. 118).

Es ist nachvollziehbar, dass diese verénderte Interaktion in der Umwelt von Unternehmen
auch beachtet wurde. So sind beispielsweise die Prozesse zur Bildung einer Marke nicht mehr
durch das Unternehmen alleine plan- und steuerbar. Kundinnen und Kunden kénnen das
Markenimage und den Markenerfolg wesentlich beeinflussen. Durch die Transparenz und die
globale Verfigbarkeit des Internets kann dieser Einfluss nicht vermieden werden.
Unternehmen sollten das neu verfugbare Potential des Kundinnen- und Kundenwissens
nutzen und in ihre Geschaftsprozesse integrieren, um ihren Erfolg auf dem Markt nachhaltig
sichern zu konnen. Auf Basis dieser Erkenntnisse sollten Unternehmen ihre
Geschéftsprozesse vollstandig auf Ihre Kundinnen und Kunden ausrichten. Wahrend friiher
Kunden und Kundinnen groRtenteils passive Rezipientinnen und Rezipienten der
Produktentwicklung, -auswahl und -vertrieb waren, sind diese durch die gesteigerten
Interaktionsmoglichkeiten  nun  aktiv  in  die  Entwicklung  unterschiedlichster
Unternehmensprozesse zu integrieren. Nur dann kann ein Unternehmen auf lange Sicht mit
Erfolg am Markt bestehen (Haug & Kiper, 2010, S. 188). Infolgedessen sollten Unternehmen
auch bedenken, dass Kundinnen und Kunden meist Grinde fir ihren Kauf benétigen. Mithilfe
der Zurverfligungstellung von Rezensionen kénnen der Absatz von Produkten, aber auch die
Zufriedenheit und Loyalitat der Kundinnen und Kunden erhéht werden (Wiedmann et al., 2011,
S. 344).



Tauschen sich Konsumentinnen und Konsumenten face-to-face tber eine Produkt- oder
Dienstleistungserfahrung aus, so spricht man von Mundpropaganda (Word-of-Mouth, kurz
WOM). Mundpropaganda ist eine der méchtigsten und fir Konsumentinnen und Konsumenten
glaubwirdigsten Formen der Kommunikation, die mittlerweile auch in elektronischer Form,
namlich Uber das Internet, existiert (Henricks, 1998, S.38ff). Diese Art der elektronischen
Mundpropaganda (Electronic-Word-of-Mouth, kurz eWOM) bietet die Mdglichkeit der sozialen
Interaktion, um produktbezogene Informationen auszutauschen und sich vor einer
Kaufentscheidung auf elektronischem Weg zu informieren (Blazevic et al., 2013, S. 294ff.).
EWOM st in unterschiedlichen Varianten verfugbar, wie beispielsweise in Form von
Diskussionsforen, UseNet Gruppen, Blogs, sozialen Netzwerken und Online-Bewertungen
(King, Pradeep & Bush, 2014, S. 167). Vor allem bei Online-Bewertungen muissen die
Konsumentinnen und Konsumenten lediglich mit dem Internet agieren, um ihre Bewertungen
zu veroffentlichen und sie dadurch weltweit zuganglich und speicherbar zu machen. Hierdurch
kénnen nicht nur die Grenzen der personlichen Kommunikation um eine geografische
Komponente erweitert werden, auch die zeitliche Dimension der Kommunikation hat sich im
Vergleich zum klassischen Word-of-Mouth wesentlich veréandert (Wiedmann et al., 2011, S.
332).

Es ist nachvollziehbar, dass aufgrund der Fllle an Information Internetnutzerinnen und
Internetnutzer sich nicht alle Bewertungen, die im World Wide Web zugénglich sind,
durchlesen kdénnen. Sind Konsumentinnen und Konsumenten an bestimmten Produkten oder
Dienstleistungen interessiert, und méchten sich diesbeziglich online informieren, suchen sie
explizit nach den fur sie passenden und hilfreichen Erfahrungen und Informationen. Dadurch
ist es mdglich, dass Konsumentinnen und Konsumenten ihre Informationssuche gezielter und
genauer auf ihre personlichen Bedurfnisse anpassen kdnnen. So steigt etwa die
Wahrscheinlichkeit, dass Bewertungen zu einem Produkt gelesen werden, wenn
Konsumentinnen und Konsumenten gezielt nach entsprechenden Produktinformationen
suchen. (Sen & Lerman, 2007, S. 77). Bei Produktsuchen auf Amazon.com, dem weltweit
grofiten Online-Versandhandler, werden den Interessentinnen und Interessenten jedoch nicht
nur die Informationen angezeigt, die sie bei der Begutachtung des Produkts im Geschéft
vorfinden wiirden, sondern auch Zusatzinformationen, wie Bewertungen und Kommentare von
Personen, die das Produkt bereits erworben haben. Amazon vertritt die Ansicht, dass
Konsumentinnen und Konsumenten den Erfahrungen und Meinungen anderer
Konsumentinnen und Konsumenten mehr trauen, und somit der Weg lber Online-
Bewertungen effektiver sei, als dies bei traditioneller Werbung der Fall ist. In weiterer Folge

strich Amazon sein komplettes Budget fiir TV- und Print-Werbung (Thompson, 01.10.2017).

Online-Bewertungen beeinflussen also nicht nur die Marketingstrategien von Unternehmen,

sie besitzen auch die Fahigkeit, den Kaufentscheidungsprozess durch Empfehlungen, Kritik
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oder AuRerungen zur Produktqualitat zu kanalisieren. (Sen & Lerman, 2017, S. 77). Viele
Studien beschéaftigen sich mit dem Thema der Beeinflussung von Bewertungen.
Untersuchungen uber Offline-Verhalten zeigen, dass negative Informationen den
Kaufentscheidungsprozess von Konsumentinnen und Konsumenten mehr beeinflussen als
positive (Herr, Kardes & Kim, 1991, S. 454f.). Sen und Lerman konnten in ihrer Untersuchung
herausfinden, dass auch im Online-Verhalten ein &hnliches Ph&nomen auftritt. Allerdings
zeigen die Ergebnisse, dass es entscheidend davon abhéngig ist, um welches Produkt es sich
handelt. Bei hedonischen Produkten, die starker durch Genuss gezeichnet sind, miissen sich
Handlerinnen und Héandler weniger starke Gedanken uUber negative Mundpropaganda
machen, da sie in einer hedonischen Dimension nur vereinzelt auftritt (Sen & Lerman, 2017,
S. 90ff.). Hedonische Produkte werden im Allgemeinen gerne mit Genuss, Vergniigen und
Emotionen assoziiert und daher nur selten negativ bewertet (Franke, 2013, S. 9). Manche
Produktherstellerinnen und -hersteller machen sich diese Eigenschaft zunutze, indem sie
versuchen, die Assoziationen durch hedonische Aspekte, wie zum Beispiel ein bestimmtes
Herkunftsland, zu verstarken und dadurch die positive Beurteilung ihrer Produkte zu steigern
(Leclerc, Schmitt & Dubé, 1994, S. 263). Im Vergleich dazu weisen die sogenannten
utilitarischen Produkte, funktionale Eigenschaften mit nitzlichem Gebrauch auf, um ein
bestimmtes Problem zu lésen. Diese kénnen nun starker und einfacher in den Fokus negativer
Mundpropaganda treten. (Batra & Ahtola, 1990, S. 161). Es scheint, dass der Produkttyp im
Bereich von Online- Bewertungen einen entscheidenden Einfluss auf die Wirkung der

Konsumentinnen und Konsumenten aufweist.

Das Ziel der vorliegenden Masterarbeit ist es nun, diese unterschiedliche Wirkung von Online-

Bewertungen im Vergleich der bereits erwahnten beiden Produkttypen zu analysieren.



1.2 Zielsetzung und Forschungsfrage

Geht es um Kaufentscheidungen, spielt das traditionelle WOM, wie eingangs erwahnt, schon
lange Zeit eine groRe Rolle. Durch die Verbreitung des Internets nahm das traditionelle WOM
eine neue, erweiterte Form an. Den Verbraucherinnen und Verbrauchern wurde dadurch die
Maoglichkeit gegeben, sich tber das Internet, auf elektronische Art und Weise, auszutauschen.
Der Grundstein des elektronischen Erfahrungsaustausches Uber Produkte und
Dienstleistungen wurde somit gelegt. Dabei ist das breite Spektrum an Eigenschaften des
Internets nicht aufBer Acht zu lassen. Die Nutzerinnen und Nutzer haben die Moéglichkeit, den
Erfahrungsaustausch allen oder nur einer beschrankten Gruppe zu gewéhren, und das auch,
wenn man es mdchte, in anonymer Form, zur Verfligung zu stellen (Hennig-Thurau, Gwinnder,
Wabhls & Gianfranco, 2004, S. 38). Die Form der Informationsiibertragung findet bei eWOM
Uber das Internet und tberwiegend schriftlich statt. Die Nutzerinnen und Nutzer muss missen
hierfur nicht vor Ort sein, wodurch eWOM global praktiziert werden kann und die verdffentlichte
Information verbreitet sich schneller als beim klassischen WOM. Durch das Internet ist eWOM
eindeutig anonymer. Die veroffentlichten Informationen sind gespeichert und abrufbar. Mithilfe
der Suchfunktion im Internet ist es mdoglich, die gewinschte Information zu finden und
infolgedessen zu konsumieren. Der Abruf der Information ist bei eWOM unbegrenzt und kann

auch von unbegrenzt vielen Personen genutzt werden (Hennig-Thurau et al., 2004, S. 40ff.).

Aus dieser Literatur ergibt sich somit folgende Forschungsfrage:

Wie wirken sich Online-Bewertungen auf die Einstellungen von Konsumentinnen und

Konsumenten gegenlber hedonischen und funktionalen Produkten aus?

Die Basis dieser Masterarbeit bildet eine umfangreiche und strukturierte Literaturanalyse. Die
Literatur setzt sich zusammen aus Fachmagazinen, Journals, Fachblichern, Lehrbiichern,
Statistiken und Ergebnissen aus empirischen Untersuchungen. Weiters wird im Rahmen
dieser Arbeit eine empirische Untersuchung, basierend auf der Literaturanalyse, in Form einer

guantitativen Untersuchung durchgefthrt.

Die Forschungsfrage wird empirisch mit folgenden Hypothesen untersucht:

e H1: Produktbezogene negative Online-Bewertungen fiihren bei Konsumentinnen und
Konsumenten, die haufiger Online-Einkaufe tatigen, zu negativeren Einstellungen, als
bei jenen Konsumentinnen und Konsumenten, die weniger haufig Online-Einkaufe

tatigen.



e H2: Emotional positive Online-Bewertungen besitzen einen signifikant starkeren
Einfluss auf die Einstellung von Konsumentinnen und Konsumenten, die bereits eine
positive Einstellung gegentber Online-Bewertungen aufweisen als bei jenen
Konsumentinnen und Konsumenten, die eine negative Einstellung gegeniber Online-
Bewertungen aufweisen.

e H3: Emotional negative Online-Bewertungen von funktionalen Produkten wirken sich
starker negativ auf die Einstellung von Konsumentinnen und Konsumenten gegentber
funktionalen Produkten aus als gegeniber auf Kauferinnen und Kaufer von
hedonischen Produkten

e H4: Produktbezogene positive Online-Bewertungen wirken sich starker positiv auf die
Einstellung von Konsumentinnen und Konsumenten gegenuber funktionalen

Produkten aus als gegeniiber hedonischen Produkten.

Ziel des nachsten Kapitels ist es, die Termini Word-of-Mouth und Electronic-Word-of-Mouth
naher zu definieren. Aufgrund der Vermischung und Gleichsetzung von Electronic-Word-of-
Mouth und viralem Marketing scheint es notwendig, eingangs einer Abgrenzung dieser

Begriffe vorzunehmen.



1.3 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in finf Teile. Im ersten Teil werden die Forschungsfrage
die theoretischen Grundlagen von Word-of-Mouth und e-Word-of-Mouth, die Fragestellung
nach einer Produktdefinition sowie die Bedeutung von Bewertungen im E-Commerce
analytisch diskutiert. Hierbei sollen die zentralen Autorinnen und Autoren als auch
Uberlegungen einer genauen Betrachtung unterzogen werden. An dieses Kapitel
anschlieBend folgt eine Ubersicht Uber die zentrale Forschung im Bereich des kognitiven
Kauferverhaltens mit besonderem Fokus auf die Unterscheidung zwischen hedonischen und
funktionalen Produkten. Daran erfolgen die Empirische Untersuchung sowie die daraus
abgeleiteten Erkenntnisse. Abgeschlossen wird die Arbeit mit der Zusammenfassung der

Erkenntnisse sowie Implikationen fir Unternehmen.

Im Einzelnen gliedert sich diese Arbeit wie folgt:

In Kapitel 1 werden der Arbeit zugrundeliegende Forschungsfrage und die Hypothesen naher
betrachtet. Kapitel 2 analysiert die theoretischen Konstrukte, die fir die vorliegende
Forschungsfrage relevant sind. Der Schwerpunkt der theoretischen Analyse liegt auf den
Bereichen Word-of-Mouth, E-Word-of-Mouth — deren Unterschieden sowie auf der Frage nach
einer Produktdefinition fur die vorliegende Arbeit sowie die Bedeutung von Rezessionen flr
den E-Commerce. Weiters sollen die zentralen Studien zu kognitiven Anséatzen im
Konsumentinnen- und Konsumentenverhalten betrachtet werden. Ferner soll hier eine
Definition von hedonischen und funktionalen Produkten vorgenommen sowie ihre
Unterschiede und die jeweiligen Auswirkungen auf das Konsumverhalten aufgezeigt werden.
In Kapitel 3 sollen die wichtigsten Erkenntnisse der durchgefiihrten Literaturrecherche in einer
empirischen Untersuchung betrachtet werden. AnschlieBend daran erfolgt die
Hypothesenuberprifung der vorliegenden Arbeit mithilfe von statistischen Verfahren in Kapitel
4. Abschliel3end sollen in Kapitel 5 die jetzigen Erkenntnisse zusammengefasst werden,
insbesondere soll hier Implikationen fur Unternehmen und ein Ausblick flr weitere Forschung

erarbeitet werden.



2 Theoretischer Hintergrund

2.1 Word-of-Mouth & Eletronic-Word-of-Mouth

2.1.1 Definition Mundpropaganda (WOM)

Seit Beginn der 50er Jahre ist in der Marketingwissenschaft bekannt, dass Mundpropaganda
das Verhalten der Konsumentinnen und Konsumenten beeinflusst. Mittlerweile spielt
Mundpropaganda auch in elektronischer Form eine wichtige Rolle, die dank interaktiver
Eigenschaften und Charakteristiken des Internets, die Art und Weise von WOM ebenso
beeinflusst. Dadurch ist es fur Millionen von Konsumentinnen und Konsumenten maglich, sich
weltweit sieben Tage die Woche, 24 Stunden am Tag, Uber Produkterfahrungen auf
elektronischer Basis auszutauschen. Die veroffentlichte Produkterfahrung wird auch
Produktrezension genannt - sie kann auf verschiedenste Arten erfolgen: auf eigenen
Meinungsplattformen (z.B. epinons.com), in Foren, auf Weblogs oder auch als Teil von Online-
Shops (z.B. amazon.com) (Wiedmann, Langner & Friedlandt, 2011, S. 331).

Dem Phanomen des klassischen WOMs wird in der Forschung seit vielen Jahren groRRe
Aufmerksamkeit gewidmet. WOM stellt eine spezielle Form des sozialen Einflusses im
Konsumentinnen- und Konsumentenverhalten dar. Es z&hlt zu den am meisten erforschten
und weit verbreitetsten Anséatzen hinsichtlich Ubermittlung von Produktinformationen (Arndt,
1967, S. 195). Der Fokus von WOM liegt auf der Ubermittlung von Produktinformationen fiir
potentielle Kundinnen und Kunden auf Basis von Empfehlungen. Diese Empfehlungen werden
dabei aus der subjektiven Sicht anderer Konsumentinnen und Konsumenten dargestellt (Park
& Kim, 2008, S. 403). Zusammengefasst ist WOM also eine informelle Kommunikation
zwischen (potentiellen) Konsumentinnen und Konsumenten (ber Produkte und
Dienstleistungen (Arndt, 1967, S.195). Bei WOM besteht das Positive bzw. Negative darin,
dass die Verbreitung meist ohne Beteiligung des Unternehmens und oft aul3erhalb der
Kontrolle des Unternehmens selbst stattfindet. Dass WOM eine sehr schnelle, aber
kostenglinstige Informationsverarbeitung von positiven wie auch negativen Nachrichten nach
sich ziehen kann, erweist sich ebenfalls gleichermalien als Vor- und Nachteil (Silverman, 2001
S. 5).

Eine der wohl am meisten zitierten Definitionen stammt von Arndt (1967, S. 190), der WOM
folgendermal3en sieht, und zwar als eine: ,[...] oral, person-to-person communication between
a perceived non-commercial communicator and a receiver concerning a brand, a product a
service offered for sale.“. Arndt reduziert Word-of-Mouth somit auf vier Wesensmerkmale:
Mundliche Kommunikation, persdnliche Kommunikation, nicht kommerzieller Sender, Produkt

oder Dienstleistung. Westbrook, der eine weitere, haufig zitierte Definition liefert, sieht Word-



of-Mouth als jegliche informelle Kommunikation, die sich an andere Konsumentinnen und
Konsumenten richtet und tGber den Besitz, die Nutzung oder Eigenschaften eines bestimmten
Produkts oder einer bestimmten Dienstleistung. Westbrook definiert Word-of.Mouth als: ,[...]
all informal communications directed at other consumers about the ownership, usage, or
characteristics of particular goods and services or their sellers® (Westbrook, 1987, S. 261).
Auch Anderson hat beziglich Word-of-Mouth eine eigene Begriffsbestimmung durchgefiihrt:
~Word-of-Mouth refers to informal communications between private parties concerning
evaluations of goods and services rather than formal complaints to firms and/or personnel”
(Anderson, 1998, S. 6). Laut Anderson handelt es sich bei Word-of-Mouth also um eine
informelle Art der Kommunikation zwischen privaten Personen, die ein Produkt oder eine
Dienstleistung beurteilen und nicht um formelle Beschwerden, die an ein Unternehmen oder

an das Personal eines Unternehmens gerichtet sind.

Betrachtet man die Definitionen von Arndt, Westbrook und Anderson, sind durchaus
Gemeinsamkeiten zu erkennen. Vereint man die drei Definitionen, kommt zum Vorschein,
dass es sich bei Word-of-Mouth um eine informelle Art der Kommunikation handelt, die es
erlaubt, Bewertungen tber Produkte oder Dienstleistungen zu verfassen und zu verbreiten.
Allerdings sei darauf hingewiesen, dass bis heute keine einheitliche, allgemeingiltige
Definition von Mundpropaganda existiert. Die einzelnen Definitionen besitzen zwar starke

Parallelen, jedoch auch einige Abweichungen (Lis & Korchmar, 2013, S. 6).

2.1.2 Definition eWOM

Stauss (1999, S. 5ff.) setzte sich mit dem Thema rund um Electronic-Word-of-Mouth, kurz
eWOM, aus der Sicht des Beziehungsmarketings auseinander. Hennig-Thurau et al. (2004,
S. 39) definierten eWOM als “[...] any positive or negative statement made by potential, actual,
or former customers about a product or company, which is made available to a multitude of
people and institutions via the Internet”. Das bedeutet, dass eWOM alle positiven und
negativen AuRerungen von potentiellen, aktuellen oder ehemaligen Konsumentinnen und
Konsumenten tUber ein Produkt oder ein Unternehmen, das einer Vielzahl von Personen und

Institutionen Gber das Internet verfigbar gemacht wird, umfasst. (King et al., 2014, S. 167).

EWOM kann daher in einer Vielzahl an unterschiedlichen Formen auftreten, unter anderem in
Diskussionsforen, UseNet- Gruppen, Blogs, sozialen Netzwerken und Produktbewertungen,
um einige von ihnen zu nennen (King et al., 2014, S. 167). Die am haufigsten auftretende Form
von eWOM findet sich in webbasierten Meinungs-Plattformen wieder. Weltweit gesehen sind
in etwa neun bis zehn Millionen produkt- und unternehmensbezogene Kommentare von

Konsumentinnen und Konsumenten auf webbasierten Meinungsplattformen zu finden. Diese



Kommentare kénnen von anderen Nutzerinnen und Nutzern gelesen werden. Die Mdglichkeit
der Vertffentlichung der eigenen Meinung oder Erfahrung ist ebenfalls gegeben. Es kann
davon ausgegangen werden, dass die Kommunikation Uber  webbasierte
Meinungsplattformen, verglichen mit anderen eWOM-Formen, die wohl starkste Auswirkung
auf Nutzerinnen und Nutzer besitzt. Der Grund hierfur scheint in der einfachen Bedienbarkeit
zu liegen, denn um Informationen zu erhalten, bedarf es keines allzu gro3en Fachwissens
(Hennig et al., 2004, S. 40). Die Mdglichkeiten, die fir Unternehmen durch eWOM entstehen,
sind vielschichtig und kdnnen systematisch genutzt werden, um davon zu profitieren. Die
moglichen Bereiche eines Unternehmens, die von eWOM Nutzen ziehen kdnnen, erstrecken
sich vom Aufbau einer Marke und der Neukundinnen- und -kundenakquise uber die
Produktentwicklung und Qualitatskontrolle bis hin zu Marketingstrategien. Konsumentinnen
und Konsumenten stehen bei eWOM vor der Herausforderung zu erkennen, ob es sich bei
den Bewertungen um reale oder manipulierte Bewertungen handelt. Es gibt aber auch eine
Vielzahl von Vorteilen, die diese Form der Mundpropaganda mit sich bringt. EWOM, als eine
alternative und eher neuartige Kommunikationsform, ermdéglicht es, weltweit auf Informationen
und Bewertungen von unterschiedlichsten Menschen zuzugreifen (Ismagilova, Dwivedi, Slade
& Williams, 2017, S. 27).

2.1.3 Definition Virales Marketing

Durch ,Virales Marketing“ wird die Kommunikation der Nutzerinnen und Nutzer Uber eine
Marke oder ein Produkt im Internet so eingesetzt, dass sie als Multiplikator der Beliebtheit dient
(Hennig-Thurau et al., 2004, S. 39). Virales Marketing ist nicht mit eWOM gleichzusetzen, auch
wenn es hach wie vor viele Autorinnen und Autoren gibt, die diesen Fehler machen und diese
Begrifflichkeiten miteinander vermischen. Foren, wie beispielsweise Ciao.de, sind Plattformen,
die einen Erfahrungsaustausch von Konsumentinnen und Konsumenten untereinander
erlauben. Um auf solche Internetseiten zu gelangen, miissen Nutzerinnen und Nutzer explizit
danach suchen, um die jeweiligen Bewertungen lesen zu kénnen. Dieser Weg entspricht dem
sogenannten Pull-Prinzip. Bei Viralem Marketing wird jedoch der Weg des Push-Prinzips
vollzogen. Die Nutzerinnen und Nutzer erhalten die Bewertungen, ohne aktiv handeln zu
missen. Bei Foren handelt es sich um virtuelle Platze, zum Austausch und zur Weitergabe
der personlichen Meinung. Fir Unternehmen heif3t das konkret, dass sie selbst keinen direkten
Einfluss und nur wenig bis gar keine Kontroliméglichkeit hinsichtlich der von den
Konsumentinnen und Konsumenten abgegebenen Bewertungen haben. Im Gegensatz dazu
geht Virales Marketing von den Unternehmen aus. Es wird der Versuch unternommen, den
Empfehlungsprozess, der das Ziel hat, Neukundinnen bzw. Neukunden zu gewinnen, direkt

von den Unternehmen aus zu steuern (Reiter, 2008, S. 348). Virales Marketing basiert auf den



Maximen der Mundpropaganda. Mithilfe von unterschiedlichen Strategien und Taktiken wird
die Durchfihrung von Marketingaktionen, wie bereits erwéhnt, vom Unternehmen ausgehend,
geplant. Es ist also als eine exponentielle Verbreitung der Vermarktungsstrategie zu verstehen
(Andres, 2006, S. 40).

2.1.4 Unterschied WOM und eWOM

Der Unterschied zwischen dem klassischen WOM und eWOM in Form von Rezensionen ist
vielschichtig. Bei eWOM besteht zwischen Verfasserin oder Verfasser der Rezension und der
Leserin oder dem Leser meist kein personliches Verhaltnis. Aufgrund dieser persdnlichen
Distanz kann auch nur sehr schwer ein Ruckschluss auf das Fachwissen der Verfasserin oder
des Verfassers gezogen werden. Die Bewertung der Rezension ist demnach nicht einfach
vorzunehmen und, wenn Uberhaupt, nur umsténdlich indirekt zu ermitteln, indem die
inhaltlichen Faktoren der Rezension vorweggenommen werden (Wiedmann et al., 2011, S.
333ff.).

Wiedmann et al. (2011, S. 322) haben einen Vergleich zwischen WOM und eWOM aufgestellt.
Details der konzeptionellen Unterschiede kénnen in der unten angefiihrten Tabelle eingesehen

werden:
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Abbildung 1: Konzeptionelle Unterschiede

WOM eWOM (Online Reviews)
Vermittlung Gesprochenes Wort Geschriebenes Wort
Kommunikationsart One-to-One One-to-Many | Many-to-Many
Ubermittiung Privat Offentlich
Direct / Synchron Zeitversetzt / Asynchron
Pull und Push Pull
Soziale Bindung zwischen | Bekannt Unbekannt
Kommunikator und Mittel bis stark Schwach
Rezipient
Reichweite Lokales soziales Netzwerk Potenziell weltweit
Quantitét verfligbarer Gering bis mittel Grof bis sehr groR
Informationen (Produktabhangig)
Anzahl der Quellen Wenige Sehr viele
Verflgbarkeit Kurzfristig und fliichtig Langfristig gespeichert
Zugriff durch Unternehmen | Nicht méglich Technisch méglich
Inhalt Leistungsfahigkeit von Produkten
Kommunikator / Rezipient | Konsument / Konsument
Grad an Formalltat Informell

Quelle: Wiedmann et al., 2011, S.332

Sieht man sich den Vergleich zwischen klassischem WOM und eWOM genau an, lasst sich
erkennen, dass die Ubertragung des Inhalts bei WOM (iber gesprochene Wérter stattfindet.
Es lasst sich auBerdem festhalten, dass beide Formen positive sowie negative Informationen
zulassen (Lis & Korchmar, 2013, S. 12). In Form von WOM richtet sich die Rezipientin oder
der Rezipient direkt an die Empféangerin oder den Empfanger - es wird somit als eine direkte
interpersonelle Kommunikation vollzogen. Obendrein ist WOM emotionsgeladener als eWOM
und sieht als Empfangerinnen und Empfanger einen enger definierten Freundes- und
Bekanntenkreis vor. Normalerweise erfolgt WOM privat, direkt und synchron. Die soziale
Bindung zwischen Kommunikatorin oder Kommunikator und Rezipientin oder Rezipient ist bei
WOM mittel bis stark ausgepragt, da hier eine personliche Verbindung zwischen
Kommunikatorin oder Kommunikator und Rezipientin oder Rezipient vorherrscht. Die

Reichweite von WOM ist, verglichen mit eWOM, stark eingeschrénkt, da sie sich nur tiber das
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lokale soziale Netzwerk erstreckt. Die Quantitat der verfigbar gemachten Informationen ist in
einer Auspragung von gering bis mittel angesiedelt. Die Mdglichkeiten, den Empfangerinnen
und Empfangern eine hohe Quantitat an Informationen zur Verfugung zu stellen, ist hier nur
reduziert maoglich. Aufgrund der personlichen und gesprochenen Ubermittiung der
Informationen, sind diese nur kurzfristig und fliichtig verfligbar und nicht langfristig gespeichert
(Lis & Korchmar, 2013, S. 12). Wahrend WOM also mundlich erfolgt, findet die Ubertragung
des Inhalts bei eWOM in Form von Online-Bewertungen tber geschriebene Warter statt. Dies
kann von einer Rezipientin oder einem Rezipienten an mehrere Empfangerinnen oder
Empfanger oder aber auch von mehreren Rezipientinnen oder Rezipienten an mehrere
Empfangerinnen oder Empfanger erfolgen. Im Gegensatz zu WOM, bei dem die Bewertung
offentlich sowie zeitversetzt und asynchron, stattfindet, ist dies bei eWOM nur selten bis nie
der Fall. Kommunikatorin oder Kommunikator und Rezipientin oder Rezipient sind sich meist
unbekannt. Eine personliche Verbindung ist selten gegeben, die soziale Bindung ist
entsprechend schwach. Beachtlich bei eWOM ist die enorme weltweite Reichweite, basierend
auf der Tatsache, dass Online-Bewertungen im Internet veréffentlicht werden und somit
jederzeit und uberall abrufbar sind. Dadurch kommt es auch zu einer grof3en bis sehr grof3en
Quantitat an verfigbaren Informationen, die langfristig im Internet gespeichert sind (Wiedmann
et al.,, 2011, S. 331ff.). Nach Luo & Homburg (2007) flhrt positiv vollzogenes eWOM héaufig
zum Erfolg eines Produkts, einer Dienstleistung oder eines Unternehmens. Diese Eigenschaft
auRert sich gerne in der Gewinnung von Kundinnen und Kunden, aber auch in der Reduktion
der notwendigen Marketingausgaben (Lis & Korchmar, 2013, S. 12). Bei negativem eWOM ist
die Tendenz zu einer Imageverschlechterung und Reduktion der Ertrdge naheliegend (Lis &
Korchmar, 2013, S. 12). Eine Extremauspragung von eWOM ins Positive oder Negative
beeinflusst die Konsumentinnen und Konsumenten mehr als eine Normalauspragung
(Chevalier & Mayzlin, 2006, S. 345ff.).

Dichter (1966) ist der Annahme, dass WOM nicht ohne Eigeninteresse ausgelbt wird und
identifizierte deshalb in seiner Untersuchung vier Motive (Produktbezogenheit,
Selbstbezogenheit, Personenbezogenheit, Botschaftsbezogenheit), die sich positiv auf die
WOM-Kommunikation auswirken. Unter Produktbezogenheit ist das Bedurfnis zu verstehen,
die gemachte Erfahrung mit dem Produkt an andere zu kommunizieren. Selbstbezogenheit
hingegen meint, dass die Ausilbung von WOM als Selbstbestatigung gesehen wird.
Personenbezogenheit ist als helfende Unterstlitzung fur Empfangerinnen und Empfanger von
WOM zu verstehen. Botschaftsbezogenheit sieht WOM als Offentlichkeits- oder
Werbeprasentation. Laut Dichter (1966) fihren die Motive Produktbezogenheit und
Personenbezogenheit zu Mundpropaganda, die aufgrund von Zufriedenheit oder
Unzufriedenheit ausgeldst wird (Dichter, 1966, S. 147ff.). Mundpropaganda kann nicht nur von

der Senderin oder vom Sender, sondern auch von der Empfangerin oder vom Empfanger
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ausgelost werden. Das tritt beispielsweise bei der aktiven Suche nach Empfehlungen und
Produktbewertungen ein (Lis & Korchmar, 2013, S. 9). Untersuchungen zeigen, dass in etwa
die Halfte der Mundpropaganda seitens der Empfangerin oder des Empfangers ausgelost wird,
da sie ihr Informationsbedurfnis wahrend der Kaufentscheidung befriedigen wollen (Mangold
etal., 1999, S. 73ff.).

Die Auspragung der Zufriedenheit beziehungsweise Unzufriedenheit ist auch ein wichtiger
Trigger fur Mundpropaganda. Unabhangig davon, ob es sich um Zufriedenheit oder
Unzufriedenheit handelt, besitzen Konsumentinnen und Konsumenten eine gréf3ere
Motivation, Erfahrungen zu verdéffentlichen, wenn die Zufriedenheit oder Unzufriedenheit eine
starke Auspragung aufweist, wohingegen unzufriedene Kundinnen und Kunden weitaus
haufiger Mundpropaganda praktizieren als zufriedene. Eine zufriedene Kundin oder ein
zufriedener Kunde erzahlt schatzungsweise drei Personen von ihrer oder seiner positiven
Erfahrung, wahrend eine unzufriedene Kundin oder ein unzufriedener Kunde hingegen rund

elf Personen von ihrer oder seiner negativen Erfahrung berichtet (Kilian et al., 2008, S. 324).

Bisherige Studien im eWOM-Sektor fokussierten sich insbesondere auf den Produkterfolg
(Chevalier & Mayzlin, 2006; de Bruyn & Lilien, 2008) als auch auf die Motive fur die Erfassung
von eWOM (Hennig-Thurau et al., 2004; Walsh & Mitchell, 2010). Hennig-Thurau et al. (2004)
fuhrten eine Untersuchung durch, in der sie Faktoren identifizierten, die auf Zufriedenheit
basieren und folglich zu Word-of-Mouth fihren. Die identifizierten Hauptfaktoren dieser Studie
setzen sich unter anderem aus der Unterstitzung anderer Konsumentinnen und
Konsumenten, der Extraversion, positiven sozialen Rickmeldungen und o6konomischen
Anreizen zusammen. Interessanterweise wurde dem Faktor, dem Unternehmen
beziehungsweise dem Produkt helfen bzw. es unterstiitzen zu wollen, von Hennig-Thurau et
al. (2004) keine signifikante Bedeutung zugesprochen. In einer Online-Befragung, an der sich
2.083 Teilnehmerinnen und Teilnehmer beteiligten, wurden jene Motive erhoben, die zu
positivem oder negativem Word-of-Mouth flihren kdnnen. Die Unabhangigkeit wurde dabei
aulBer Acht gelassen. Die Auswertung zeigte, dass als Motive Unterstitzung, Sorge um
andere Konsumentinnen und Konsumenten, Extraversion, positive soziale Rickmeldungen,
O6konomische Anreize und auch die eigene Suche nach Rat bei anderen Konsumentinnen und

Konsumenten genannt wurden. (Henning-Thurau et al., 2004).

Um praxisbezogene Beispiele zu nennen, fallen in den Bereich der eWOM-Kommunikation
Online-Bewertungen von Konsumentinnen und Konsumenten auf Plattformen, wie Amazon
oder Restaurant- und Hotelbewertungen von Gasten auf daflir vorgesehenen
Bewertungsplattformen. Auch Facebook bietet mittlerweile die Moglichkeit, Bewertungen fiir
gewerbliche Profilseiten abzugeben. Die klassische WOM-Kommunikation findet meist
zwischen sich nahestehenden Personen statt, die sich in einer wechselseitigen Beziehung

gegeniberstehen (Cheng & Zhou, 2010, S. 1), wohingegen eWOM eher anonym stattfindet
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und sich die Personen meist in keiner engeren und nahestehenden Beziehung wiederfinden.
Zuruckfihren auf die geringere Starke der Beziehung und des Vertrauens zueinander, besitzt
WOM im Hinblick auf eWOM eine hdhere Einflussstéarke (Xia & Bechwati, 2008, S. 3).

Bei WOM findet die Vermittlung tber gesprochene Wodrter statt, wohingegen bei Online-
Bewertungen, welche in die Form von eWOM fallen, die Vermittlung Uberwiegend auf
geschriebene Weise statt. EWOM st eine zeitversetzte One-to-Many- oder Many-to-Many-
Methode, was heif3t, die Kommunikation richtet sich nicht nur an eine Person, sondern gleich
an mehrere, da die Online-Bewertungen offentlich zuganglich sind und die Ubermittiung
asynchron stattfindet. Die soziale Bindung zwischen Kommunikatorin oder Kommunikator und
Rezipientin oder Rezipient ist unbekannt und schwach. Die Reichweite besitzt weltweites
Potenzial. Auch die Quantitdt der verfigbaren Informationen ist zwar produktabh&ngig,
allerdings im Regelfall grof3 bis sehr grol3. Es gibt viele Quellen, die langfristig gespeichert
sind, von welchen man Online-Bewertungen beziehen kann (Wiedmann et al., 2011, S. 332).
Unter einer Online-Bewertung versteht man eine von Konsumentinnen oder Konsumenten
generierte Bewertung auf Unternehmens- oder Drittanbieter-Seiten im Internet. Online-Portale
bieten oft die Mdglichkeit eines Sterne-Ratings inklusive einer Kommentarfunktion ohne
Zeichenbeschrankung an (Mudambi, 2010, S. 185). Wenn Nutzerinnen und Nutzer im Internet
nach Produktinformationen und Produktalternativen suchen, besitzen sie Zugriff auf eine
grol3e Menge an Rezensionen, die von anderen Konsumentinnen und Konsumenten verfasst
wurden. Diese Rezensionen werden von Unternehmen gerne als Zusatzinformation mit den
Produktbeschreibungen zur Verfigung gestellt, um der Konsumentin bzw. dem Konsumenten
die Kaufentscheidung zu erleichtern. Zudem arbeiten Online-Shops haufig mit automatisierten
Empfehlungssystemen, mit denen der Versuch unternommen wird, auf die personlichen
Nutzerinnen- und Nutzer-Bedurfnisse einzugehen (Chen & Xie, 2005, S. 218ff).

Einer Studie zufolge sind fir 41 Prozent der deutschen Internetnutzerinnen und -nutzer
Produktbewertungen ein wichtiges Kriterium, wenn es um die Kaufentscheidung geht. Da
Konsumentinnen und Konsumenten bei einem Kauf Uber das Internet das Produkt nicht selbst
Uberprifen kénnen, beschéftigen sich viele vorab mit Online-Rezensionen. Der Studie nach
stellen fur vier von zehn Internetnutzerinnen und -nutzern Produktbewertungen ein
mafgebliches Kriterium fiir den Online-Kauf dar. Bei deutschen Kauferinnen und Kaufern, die
Elektronikartikel Gber das Internet kaufen, spielen sogar bei 51 Prozent Rezensionen eine
merklich beeinflussende Rolle (www.springerprofessional.de, 02.10.2017). Folglich erzeugen
Rezensionen einen vorteilhaften Einfluss auf den Umsatz (Chen et al., 2001, S. 19; Chevalier
& Mayzlin, 2006, S. 345ff.; Clemons et al., 2006, S. 149ff.). Insbesondere Clemons et al. (2006)
konnten in ihrer Untersuchung einen beglnstigenden Einfluss positiver Rezensionen auf das
Wachstum der Produktverkaufe nachweisen. Chen et al. (2008) fanden heraus, dass auch die

Qualitat der Rezensionen, die von anderen Nutzerinnen und Nutzern als hilfreich markiert
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wurden, das Wachstum der Produktverkdufe steigen lasst. Um existierende Online-
Bewertungen ebenfalls bewerten zu kdnnen, ist mittlerweile bei vielen Online-Handlern die
Maoglichkeit gegeben, eine Bewertung als (nicht) hilfreich zu markieren. So gesehen kdnnen
Nutzerinnen und Nutzer bereits vorhandene Bewertungen selbst bewerten. Amazon geht hier
aktiv auf seine Nutzerinnen und Nutzer zu und fragt diese bei jedem Produkt, ob die
abgegebene Bewertung fiir sie hilfreich sei. Die Bewertungen mit den meisten Markierungen
werden in weiterer Folge ganz nach oben gereiht (Mudambi, 2010, S. 186). Amazon stellt
Uberdies die Mdoglichkeit zur Verfigung, die erworbenen Produkte auch per Video zu
rezensieren, um potentiellen Kundinnen und Kunden die Kaufentscheidung zu erleichtern.
Dem Unternehmen nach sollen Rezensionen ein authentisches Feedback zu den
angebotenen Produkten darstellen. Um das so realistisch wie méglich zu halten und Betrug zu
vermeiden, besitzt Amazon Rezensionsrichtlinien, die von jedem eingesehen werden kdnnen
(www.amazon.de, 01.10.2017).

Park und Thae (2009) haben in ihrer Studie den Einfluss der Haufigkeit der Nutzung von
Online-Bewertungen auf den Kauf untersucht. Das Ergebnis zeigt, dass der Einfluss von
Online-Bewertungen auf Personen, die haufig im Internet einkaufen, gré3er ist als bei jenen,
die nicht so haufig im Internet einkaufen. Der wahrgenommene Nutzen von Online-
Bewertungen besitzt somit einen positiven Einfluss auf die Nutzenhaufigkeit (Park & Thae,
2009, S. 339). Untersuchungen zu Online-Bewertungen, zeigen unter anderem, dass eine als
positiv wahrgenommene Produktperformance dazu beitragt, neben hedonischen Aspekten
des Konsums, positive Emotionen bei Konsumentinnen und Konsumenten hervorzurufen
(Franke, 2013, S. 309ff.).

Um die Wirkung und Entstehung von Online-Word-of-Mouth nun besser zu analysieren, sollen
im néchsten Kapitel jene Einflussfaktoren ndher betrachtet werden, die einen zentralen und

wesentlichen Einfluss auf dieses Konstrukt haben kdnnen.
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2.1.5 Einflussfaktoren von Online-Word-of-Mouth

Es existieren unterschiedliche Einflussfaktoren In Bezug auf Online-Word-of-Mouth bestehen
die unterschiedlichsten Einflussfaktoren, wobei vier besonders interessante und relevante
Aspekte nachstehend einer genaueren Betrachtung unterzogen werden. (Reichelt, 2013, S.
105ff.):

Abbildung 2: Einflussfaktoren von eWOM

1. Produkteigenschaften Sucheigenschaften
Erfahrungseigenschaften

Vertrauenseigenschaften

2. Art des Produktnutzens Utilitarisch
Hedonisch
3. Wahrgenommenes Produktrisiko Finanzielles Risiko

Soziales Risiko
Funktionales Risiko
Psychisches Risiko
Physisches Risiko

Bequemlichkeits- bzw. Zeitrisiko

4. Involvement Dauerhaftes Involvement

Temporéres Involvement

Quelle: eigene Darstellung nach Reichelt, 2013, S. 105ff.

1) Produkteigenschaften werden von Personen unterschiedlich wahrgenommen und so fallt es
manchen leichter, Produkte zu beurteilen als anderen, was unter anderem auf ihre Erfahrung,
ihr Wissen oder ihre Interessen zuriickzufiihren ist. Durch eWOM kann die Unsicherheit, die
vor einem Kauf auftritt, reduziert werden. Diese Unsicherheit ist in Abhangigkeit des Produkts

unterschiedlich ausgepragt und kann auf verschiedene Arten reduziert werden. Nelson (1970,
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S. 311ff.) legte die Charakteristika von Such- und Erfahrungsgitern fest, wobei Darby und
Karni (1973, S. 67ff.) diese Eigenschaften um die Vertrauenseigenschaften erweiterten.

e Sucheigenschaften sind Eigenschaften, die bereits vor dem Kauf vollstandig beurteilt
werden kénnen, wie die Optik oder der Preis eines Produkts;

e Erfahrungseigenschaften sind Eigenschaften, die vor dem Kauf nicht beurteilt werden
kénnen, da ein Erfahrungswert vorhanden sein muss, der erst im Zuge der Nutzung
entstehen kann;

e Vertrauenseigenschaften sind Eigenschaften, die weder vor noch nach dem Kauf des
Produkts beurteilt werden kdnnen, wie die Zuverlassigkeit eines Produkts oder die

Kompetenz des Fachpersonals (Reichelt, 2013, S. 105).

2) Die Art des Produktnutzens stellt auch einen wesentlichen Einflussfaktor dar. Bei der Art
des Produktnutzens kann zwischen funktionalem und emotionalem Nutzen unterschieden
werden. Konsumentinnen und Konsumenten sehen in den Produkten verschiedenste
Nutzenerfillung (Reichelt, 2013, S. 108). Man denke beispielsweise an modische Kleidung im
Vergleich zu Werkzeug. Mit der Art des Produktnutzens sind bei der Suche nach Informationen
unterschiedliche Schwerpunkte verbunden, die sich hinsichtlich ihrer Informationsart und
Quelle unterscheiden. Produkte mit einem utilitarischen Nutzen sind mit einem rein praktischen
und notwendigen Zweck verbunden (Strahilevitz & Myers, 1998, S. 436). Produkte mit
hedonischem Nutzen sind auf einer emotionalen Basis aufbauend. Produkte dieser Art
erzeugen Freude und Begeisterung und gehen lber den rein praktischen und notwendigen
Zweck hinaus. Sie gehen auf die Sinne der Konsumentinnen und Konsumenten ein und
schaffen dadurch eine individuelle Erfahrung (Hirschman & Holbrook, 1982, S.94ff.). Vergleicht
man diese beiden Arten von Produktnutzen, differiert bei hedonischen Produkten die
Erwartung zwischen den Konsumentinnen und Konsumenten sehr stark, wahrend sie bei den
Konsumentinnen und Konsumenten utilitarischer Produkte einheitlich ist und nicht abweicht
(Reichelt, 2013, S. 109).

Die Mdglichkeit, dass ein Produkt beide Dimensionen des Produktnutzens aufweist, ist auch
gegeben. Betrachtet man die beiden Dimensionen in Bezugnahme auf die
Produkteigenschaften, kann sich der utilitiarische Nutzen von Such-, Erfahrungs-, aber auch
Vertrauenseigenschaften ableiten lassen, wohingegen sich ein emotionaler Nutzen dann
entwickelt, wenn eine Konsumentin oder ein Konsument die Leistung selbst erlebt und dadurch
emotional involviert ist (Reichelt, 2013, S. 109). Funktionale beziehungsweise utilitarische
Charakteristika von Produkten werden von objektiven Fakten unterstiitzt, emotionale
Charakteristika hingegen anhand von subjektiven Erfahrungsberichten (Batra & Ahtola, 1990,
S. 161; Dhar & Wertenbroch, 2000, S. 61). Trotzdem kénnen externe Informationen,
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insbesondere allgemeine Produktempfehlungen, die Konsumentinnen und Konsumenten
malfigeblich beeinflussen (Rosen & Olshavsky, 1987, S. 125).

In der Untersuchung von Cheema und Papatla (2010) zeigte sich, dass die Probandinnen und
Probanden generell klassische Erfahrungsquellen gegeniiber den Online-Quellen
bevorzugen. Dieser Effekt wird bei Produkten mit hedonischem Produktnutzen im Vergleich
zu Produkten mit utilitarischem Produktnutzen nochmals verstarkt. Cheema und Papatla
(2010) fuhren dies auf die personliche Erfahrung zuriick, die bei hedonischem Produktnutzen
wichtiger zu sein scheint. Demzufolge werden Produkterfahrungen bei hedonischem
Produktnutzen eher nicht Uber das Internet gesucht (Reichelt, 2013, S. 110).

In der Studie von Sen und Lehrman (2007, S. 79) zeigte sich, dass negative Informationen bei
eWOM bei Produkten mit utilitarischem Nutzen einen groReren Einfluss auf die
Interessentinnen und Interessenten besald als bei Produkten mit hedonischem Nutzen. Die
Begriindung der Autorinnen und Autoren lag in der grof3eren Varianz von individuellen Urteilen
bei hedonischen im Vergleich zu funktionalen Produkten. Mudambi und Schuff (2010, S. 190)
deklarierten Empfehlungen anderer Konsumentinnen und Konsumenten in Online-
Bewertungen besonders dann als pragnant, wenn der personliche Geschmack eine grofl3e
Rolle einnimmt. Bei extremen Bewertungen hingegen trifft dies allerdings nicht zu, da sie eine

ausgepragte, personliche Meinung darstellen (Mudambi & Schuff, 2010, S. 189).

3) Ein weiterer Einflussfaktor ist das wahrgenommene Produktrisiko. Es umfasst mdgliche
negative Folgen einer Konsumentinnen- und Konsumentenentscheidung. Das Produktrisiko
setzt sich aus dem Ausmalf’ der Unsicherheit Uber die Konsequenzen eines Produktkaufs und
der Bedeutung dieser Konsequenzen zusammen (Dowling & Staelin, 1994, S. 120). Auf Basis

der Konsequenzen kénnen Risikoarten identifiziert werden, die wie folgt lauten:

e Finanzielles Risiko: bezieht sich auf die Finanzen und die HOhe der finanziellen
Ausgaben, die man fiur ein Produkt aufwendet (Reichelt, 2013, S. 115).

e Soziales Risiko: bezieht sich auf negative Reaktionen des sozialen Umfelds, mit Fokus
auf die Bezugspersonen (Reichelt, 2013, S. 115).

¢ Funktionales Risiko: bezieht sich auf die Produktqualitat. Je komplexer das Produkt ist
und je mehr Eigenschaften es besitzt, desto mehr nimmt das funktionale Risiko zu
(Beatty & Smith, 1987, S. 84, zitiert in Reichelt, 2013, S. 115).

e Psychisches Risiko: kann aus moglichen kognitiven Dissonanzen entstehen (Reichelt,
2013, S.115).

e Physisches Risiko: bezieht sich auf die negativen Gefahren fir die Gesundheit der

Konsumentinnen und Konsumenten (Reichelt, 2013, S. 115).

18



e Bequemlichkeits- beziehungsweise Zeitrisiko: bezieht sich auf die Aufwande, die eine
Kundin oder Kunde aufbringen muss, wenn der Kauf des Produkts stattfindet (Reichelt,
2013, S. 115).

4) Involvement als weiterer Einflussfaktor meint das Interesse einer Person an einem
bestimmten Thema und auch, welche Motivation diese Person zeigt, um sich mit diesem
Thema auseinanderzusetzen und zu beschaftigen (Mittal & Lee, 1989, S. 365). Aus
Marketingsicht kann produktbezogenes Involvement in zwei Formen auftreten. Dauerhaftes
beziehungsweise anhaltendes Involvement bedeutet, dass sich die Konsumentinnen und
Konsumenten standig mit den betroffenen Produkten auseinandersetzen (Laurent & Kapferer,
1985, S. 42). Temporares beziehungsweise situatives Involvement resultiert aus einer
begrenzt anhaltenden Anregung. Besonders stark ausgepragt kann diese Form kurz vor einem
bevorstehenden Kauf auftreten. Selbst weniger wichtige Produkte konnen ein temporares
Involvement hervorrufen, wenn vor dem jeweiligen Produktkauf verschiedene Alternativen mit
unterschiedlichem Nutzen zur Auswahl stehen (Mittal & Lee, 1989, S. 367). Fur eine weitere

Betrachtung zum Thema Involvement siehe Kapitel 2.5.2.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass Online-Word-of-Mouth sowohl von der
Produkteigenschaft und der Art des Produktes (hedonisch/utilitarisch) sowie vom
wahrgenommen Risiko fir die Konsumentin und den Konsumenten als auch vom persénlichen
Involvement abhangig ist. Jedoch unterscheiden sich auch die Motive der Konsumentinnen

und Konsumenten hinsichtlich Online-Word-of-Mouth.

2.1.6 Motive fir WOM

In der Literatur wurden in der Vergangenheit bereits einige Beweggrinde fir die WOM-
Kommunikation identifiziert. Die nachstehende Tabelle stellt einige bedeutsame Autorinnen
und Autoren und deren identifizierte Motive dar. Weiters werden im unten angefuihrten Text

die Motive erlautert;
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Tabelle 1: Motive fur WOM

Autorin/Autor Motive

Dichter (1966) Product-Involvement (Produkt-Involvement)

Self-Involvement (Selbst-Involvement)
Other-Involvement (Anderes-Involvement)

Message-Involvement (Nachrichten-Involvement)

Engel, Blackwell & Miniard (1993) Involvement (Involvement)

Self-Enhancement (Selbstdarstellung)
Concern for others (Sorge um andere)
Message intrigue (Nachrichten-Intrige)

Dissonance reduction (Dissonanz-Reduktion)

Sundaram, Mitra & Webster (1998) Altruism (positive WOM) (Uneigennitzigkeit)
Product involvement (Produkt-Involvement)

Self-enhancement (Selbstdarstellung)

Helping the company (dem Unternehmen helfen)
Altruism (negative WOM) (Uneigennitzigkeit)
Anxiety reduction (Angstabbau)

Vengeance (Rache/Vergeltung)

Advice seeking (Rat suchen)

Quelle: eigene Darstellung nach Hennig et al., 2004, S. 41

Dichter (1996) identifizierte fur die WOM-Kommunikation die folgenden Motivatoren:

Product-Involvement: Eine Konsumentin oder ein Konsument fuhlt so stark fir ein
Produkt, dass ein Druck aufgebaut wird. Mit der Empfehlung des Produkts an andere wird

dieser durch die Produkterfahrung aufgebaute Druck abgebaut.

Self-lnvolvement: Das Produkt dient als Hilfsmittel, um bestimmte emotionale

Bedurfnisse zu befriedigen.
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Other-Involvement: Die Word-of-Mouth-Aktivitat spricht das Bedirfnis an, der

Empfangerin oder dem Empfanger etwas zu geben.

Message-Involvement: Bezieht sich auf Diskussionen, die von Inseraten, Werbung oder
Public Relations ausgeltst werden.

Bei Engel, Blackwell & Miniard (1993) lauten die identifizierten WOM-Motivatoren:

Involvement: Der Grad des Interesses, der fir ein Thema vorhanden ist, stimuliert die

Diskussion.

Self-enhancement: Durch Empfehlungen erhélt eine Person Aufmerksamkeit, zeigt
Kennerschaft und/oder erweckt den Eindruck, Insiderinformation und Uberlegenheit

gegeniber anderen zu besitzen.

Concern for others: Der Wunsch, einer Freundin bzw. einem Freund oder Verwandten

zu helfen, eine bessere Kaufentscheidung treffen zu wollen.

Message intrigue: Eine Unterhaltung, die sich aus dem Gespréch Uber eine bestimmte

Werbung oder dem Verkauf eines Produkts ergibt.

Dissonance reduction: reduziert kognitive Dissonanz (Zweifel) nach einer grof3en

Kaufentscheidung.
Sundaram, Mitra & Webster (1998) fuhren folgende Motivatoren fur WOM an:
Altruism (positive WOM): Etwas fur andere zu tun, ohne eine Gegenleistung zu erwarten.

Product involvement: Personliches Interesse am Produkt. Erregung, die durch den

Produktbesitz und die Produkterfahrung aufgebaut wurde.

Self-enhancement: Verbesserung der Selbstdarstellung, indem man sich anderen
Verbraucherinnen und Verbrauchern als intelligente Kéauferin oder intelligenter Kaufer

prasentiert.
Helping the company: Wunsch, dem Unternehmen zu helfen.

Altruism (negative WOM): Um zu verhindern, dass andere dieselbe negative Erfahrung

machen.
Anxiety reduction: Abschwachen von Wut, Angst oder Frustration.

Vengeance: Sich an dem Unternehmen, das mit der negativen Konsumerfahrung

verbunden ist, rachen.

Advice seeking: Einholung von Ratschlagen zur Problemlésung.
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Ahnlich zu WOM gibt es zahlreiche Studien, die sich vor allem mit den primaren Motiven fur
eWOM auseinandersetzen (Ismagilova et al., 2017; Hansen & Lee, 2013; Hennig-Thurau et
al., 2004). In diesen Untersuchungen konnte herausgefunden werden, dass die urséchlichen
Beweggriinde, eWOM durchzufiihren, in den Motiven der sozialen Interaktion, der Hilfestellung
fur potentielle Kundinnen und Kunden, dem dkonomischen Anreiz durch Unternehmen und
der Extraversion durch Bereitstellung von Empfehlungen liegen. Beim genauen Vergleich
dieser vier identifizierten Grinde fir eWOM mit jenen fir das klassische WOM ist zu erkennen,
dass die Beweggriinde fir eWOM keineswegs alle neuartig sind, sondern bereits in der
klassischen Form des WOM als Motive identifiziert werden konnten. So kann beispielswese
die ,Hilfestellung fir potentielle Kundinnen und Kunden® mit dem klassischen WOM-Motiv
JAltruismus® gleichgesetzt werden, genauso wie die ,Extraversion durch Bereitstellung von
Empfehlungen® mit ,Selbstdarstellung® (Lis & Korchmar, 2013, S. 13).

Abgeleitet vom Verhalten der Konsumentinnen und Konsumenten, segmentierten Hennig-
Thurau et al. in ihrer Untersuchung vier motivbezogene Segmente. Das erste Segment stellen
die ,self-interested helpers” dar, deren Motive Uberwiegend aus dkonomischen Anreizen
bestehen. Das zweite Segment umfasst die ,multiple-motive consumers®. Ihre Griinde werden
von vielen unterschiedlichen Faktoren beeinflusst. Das dritte Segment bezieht sich auf die
,consumer advocates®, deren Leitmotiv es ist, den anderen Konsumentinnen und
Konsumenten helfen zu wollen. Das vierte und letzte Segment wird von den ,true altruists®
gebildet. Die Motivation liegt hier darin, anderen Konsumentinnen und Konsumenten oder
Unternehmen helfen zu wollen (Hennig et al.,, 2004, S. 49). Die Motive, um eWOM zu
konsumieren und gezielt danach zu suchen, liegen einerseits in der Risikoreduktion, in der
sozialen Anerkennung sowie in der Reduktion der Zeit und Anstrengung, die man in die Suche
nach Produktinformationen investieren wirde, und andererseits auch in den Vorteilen einer
sozialen Interaktion (Akyuz, 2013; Burton & Khammash, 2010; Hennig-Thurau et al., 2004;
Reichelt et al., 2014).

Konsumentinnen und Konsumenten suchen bei eWOM nach Unterstitzung bei ihrer
Entscheidungsfindung. Darauf aufbauend bevorzugen sie eher emotional-positiv
geschriebene Kommentare (Siegert & Brecheis, 2016, S. 267). Hinsichtlich Glaubwrdigkeit
kommen Forschungsarbeiten bis dato noch zu keinem eindeutigen Ergebnis (Siegert &
Brecheis, 2016, S. 267). AbschlieBend konnte noch nicht geklart werden, in welchem Ausmalf}
die Bewertung einer Konsumentin oder eines Konsumenten tatsachlich zur Erreichung der
Werbeziele eines Unternehmens beitragt (Siegert & Brecheis, 2016, S. 268). Die Intensitat der
Mitwirkung am Unternehmenserfolg beziehungsweise Erfolg eines Produkts, einer
Dienstleistung oder einer Marke kann als Indikator flr Popularitéat gesehen werden und sie
mittels Popularity Bias (Zhao, Niu & Chen, 2013, S. 426ff.) verstarken. Fir detaillierte

Informationen zu Popularity Bias, siehe Zaho, Niu und Chen (2013). Kommentare und
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Rezensionen konnen ebenfalls einen wesentlichen Beitrag dazu leisten, um weitere

Konsumentinnen und Konsumenten fir sich zu gewinnen (Neuberger & Quandt, 2010, S. 68f.).

Unternehmen beziehungsweise Werbetreibende kdnnten die Rezensionsfunktion in ihrem
Sinne missbrauchen, indem sie Rezensionen in Auftrag geben oder sogar selbst erstellen. In
Anbetracht dieser Mdglichkeit ist eine gewisse Skepsis vorhanden, die speziell bei anonym
verfassten Rezensionen auftritt und die Glaubwiirdigkeit reduzieren kann (Siegert & Brecheis,
2016, S. 268).

Das Ziel des néachsten Kapitels ist es, den Begriff der Rezension sowie die wichtigsten

Einflussfaktoren néher zu analysieren.

2.2 Rezensionen & Bewertungen

2.2.1 Definition von Rezension & Bewertung

Mudambi und Schuff (2010, S. 186) definierten Online-Bewertungen ,[...] as peer-generated
product evaluations posted on company or third party websites®, das heildt, dass Online-
Bewertungen von anderen Konsumentinnen und Konsumenten, die sich auf Augenhéhe
befinden (Peer), erstellt werden. Diese Bewertungen werden entweder auf der
Unternehmenswebseite oder auf der Internetseite eines Drittanbieters veroffentlicht und somit
zuganglich gemacht. Produktbewertungen in Form von schriftichen Rezensionen sind als
Hauptinhalt von Bewertungsportalen anzusehen. Online-Bewertungen stellen Informationen
auf welche mit einem Kommentar reagiert werden kann, zur Verfiigung. Die bereitgestellten
Informationen beinhalten eine Bewertung Uber ein Unternehmen, ein Produkt oder eine
Dienstleistung. In der heutigen Zeit besitzen die meisten Online-Shops ein System, das die
Bewertungen ihrer Konsumentinnen und Konsumenten oder Verkauferinnen und Verkaufer
zulasst. Durch die weite Verbreitung von Online-Bewertungen haben diese vor allem im
Marketingbereich an Relevanz gewonnen. Viele Nutzerinnen und Nutzer nehmen diese
Moglichkeit wahr und suchen im Internet gezielt nach Online-Bewertungen, bevor sie einen
Kauf tatigen. Mittlerweile kann anhand von Online-Bewertungen sogar eine Vorhersage der

Verkaufe gemacht werden (Dellarocas, Xiaoquan & Neveen, 2007, S. 24ff.).

Menschen besitzen Grundbedurfnisse, die durch neue Kommunikationskanéle noch besser
befriedigt werden konnen, was auch ein Grund daflr ist, dass Produktbewertungen so
erfolgreich sind. Durch das Teilen von Wissen mit der Umwelt, kénnen letztlich Fehler
vermieden werden. Deshalb werden technischen Entwicklungen und Kommunikationswegen
auch in Zukunft eine hohe Bedeutung zukommen und diese entsprechend genutzt werden.

Durch die technischen Errungenschaften und der stetigen Entstehung neuer Trends, kommt
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manchen davon eine besondere Bedeutung zu. Die Omniprasenz des Internets ist eine
bahnbrechende Entwicklung, weg von statischen hin zu dynamischen Internetseiten. Beinahe
jeder Mensch besitzt einen Internetzugang beziehungsweise einen digitalen
.Informationsschatten“ (Haug & Kiper, 2010, S. 127). Ausschlaggebend fur das exponentielle
Wachstum der Bedeutung des Internets sind die stindig wachsenden Nutzerinnen- und
Nutzerzahlen als auch die Bereitschaft, diese Informationen im Internet zu veréffentlichen und
mit anderen Nutzerinnen und Nutzern zu teilen (O’Reilly & Battelle, 2009). Mittlerweile
erstrecken sich Produktbewertungen tber alle Wirtschafts- und Lebensbereiche. Bewertungen
sind fur alle Branchen und Sektoren, Produkte und Dienstleitungen zu finden (Haug & Kiper,
2010, S. 127). Durch die Echtzeit-Ubertragung des Internets werden den Nutzerinnen und
Nutzern Informationen innerhalb kirzester Zeit zur Verfliigung gestellt. Die Echtzeit-
Ubertragung ist eine bahnbrechende Entwicklung, von der maRgeblich profitiert werden kann.
Innerhalb weniger Sekunden sind Informationen, wie auch Produktbewertungen, global
zuganglich gemacht (Haug & Kuper, 2010, S. 127). Die Ortsunabhangigkeit erméglicht den
Zugriff zahlreicher Informationen mittels internetfahiger mobiler Endgeréte, wie Smartphones
oder Notebooks. Innovative mobile Applikationen schaffen die Mdglichkeit des Zugriffs auf
Produktinformationen, Produktbewertungen oder Preisvergleiche (Haug & Kdiper, 2010, S.
128). Selbst die Personalisierung spielt im Prozess der Produktbewertungen eine immer
wichtigere Rolle, da man explizit nach den fir sich relevanten Bewertungen suchen kann. Des
Weiteren kann die Filterung der relevanten Eigenschaften, wie zum Beispiel Lebenssituation,
Alter, Geschlecht oder Interessen, je nach Belang zur Anwendung gebracht werden (Haug &
Klper, 2010, S. 129).

Zum Thema Online-Bewertungen gibt es bereits zahlreiche Untersuchungen, die sich
vorwiegend mit dem Effekt von negativen Online-Bewertungen auf Verkauferinnen und
Verkaufer und Produkte beschéftigen (Chatterjee, 2001). Dartiber hinaus existieren bereits
Studien, die die Motive zum Leseverhalten von Online-Bewertungen erforschen (Hennig-
Thurau & Walsh, 2003), sowie Studien, die untersuchen, welche Faktoren zum eWOM-
Verhalten fithren (Hennig-Thurau et al., 2004).

Durch das beeinflussende Medium des Internets sollte dieses von Unternehmen zu Nutze
gemacht werden. Jedes Mittel sollte ideal eingesetzt und so genutzt werden, dass die
Wiinsche ihrer Kundinnen und Kunden verstanden werden und die Qualitat der Produkte,
Services und Mehrwerte optimiert wird. Die Konkurrenz ist im Internet grof3, schnell erreichbar
und zumeist auch nur einen Klick entfernt. Das hat zur Folge, dass die Anforderungen der
Kundinnen und Kunden an Unternehmen stetig steigen (Haug & Kiper, 2010, S. 118). Marken
missen die Theorie vom souveranen Konsumenten akzeptieren. Laut Berger (2009) missen
Unternehmen den Kundinnen und Kunden auf Augenhdhe begegnen und lernen, sie so gut es

geht in den gesamten Wertschdpfungsprozess zu integrieren (Berger, 2009, S. 32f.).
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Neben der weltweiten in Echtzeiten Informationsubertragung, der Mdglichkeit von
Personalisierung und einer standigen Abrufbarkeit spielen im Kaufprozess fur
Konsumentinnen und Konsumenten vor allem vier Einflussfaktoren eine zentrale Rolle. Sie

sollen im folgenden Unterkapitel ndher betrachtet werden.

2.2.2 Einflussfaktoren von Bewertungen/Bewertungskriterien

Produktbewertungen tragen in Abhangigkeit der vier Kriterien Glaubwirdigkeit, Relevanz,
Darstellung und Suchmaschinenoptimierung zum Erfolg des Kaufprozesses bei (Haug &
Kiper, 2010, S. 123). Eines der entscheidendsten Kiriterien fiir Besucherinnen und Besucher
eines Online-Shops ist eine hohe Glaubwirdigkeit von Produktbewertungen, wenn die
Bewertungen fur ihre Kaufentscheidungen herangezogen werden sollen (Haug & Kiper, 2010,
S. 123). Untersuchungen zeigen, dass je hoher die Glaubwirdigkeit einer Online-Bewertung
ist, desto eher richten sich Nutzerinnen und Nutzer nach dieser Bewertung (Burkell & Whaten,
2002, S.134ff). Durch die Schaffung der Mdoglichkeit fur Nutzerinnen und Nutzern, sich
wahrend einer Bewertung zu verifizieren und somit ihre Echtheit bestétigen zu lassen, nimmt
die Glaubwiurdigkeit zu. Bei positiver Verifizierung kann die Echtheit einer Nutzerin oder eines
Nutzers in Form eines Hinweises neben der Bewertung dargestellt werden (Haug & Kiper,
2010, S. 123). Mittels regelmaRiger Uberpriufung der Produktbewertung auf negative
Bewertungen ist es dem Unternehmen beziehungsweise der Online-Shop-Betreiberin oder
dem Online-Shop-Betreiber mdglich, auf eine negative Rickmeldung zu reagieren und
geeignete Gegenmalinahmen zu ergreifen. Bei einer negativen Bewertung sollte idealerweise
eine Kontaktaufnahme mit der Kundin oder dem Kunden erfolgen, und das méglichst zeitnah
(Haug & Kiper, 2010, S. 123f.).

Relevanz als Bewertungskriterium hat zur Folge, dass nicht jede Bewertung fir jede Person
von gleicher Bedeutsamkeit ist (Haug & Kuper, 2010, S. 124). Demzufolge kann Relevanz als
eine subjektive Wahrnehmung der Empfangerin oder Empfangers angesehen werden (Lis &
Korchmar, 2013, S. 123). Die Relevanz hangt stark von der jeweiligen Zielgruppe ab. Als
Beispiel kann hier die Hotelbewertung einer Familie genannt werden, die fir andere Familien
zwar relevant erscheinen mag, fiir eine Gruppe Jugendlicher, die auf der Suche nach einem
Hotel fur ihren Partyurlaub ist, wird dieselbe Bewertung jedenfalls weniger von Interesse sein.
Die Relevanz und Aussagekraft einer Produktbewertung ist demnach abhangig davon, ob die
Produkterwartungen und die Interessen von Verfasserin oder Verfasser und Leserin oder

Leser Ubereinstimmen (Haug & Kiper, 2010, S. 124).

Burton und Kammash (2010) kamen in ihrer Studie zum Ergebnis, dass im Kontext der

Konsumentscheidung das Lesen der von Konsumentinnen und Konsumenten verfassten
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Online-Bewertungen auf vier Motivatoren beruht. Diese vier Motivatoren setzen sich
zusammen aus dem vorhandenen Involvement, der einhergehenden Risikoreduktion, der
Reduktion von Suchzeiten sowie der Reduktion von Dissonanzen. Demzufolge ist die
Darstellung der Bewertung ebenfalls ein Kriterium mit erheblichem Einfluss darauf, wie intensiv
und wie haufig Produktbewertungen bei Kaufentscheidungen bericksichtigt werden. Eine
Ubersichtliche und einfache Gestaltung fuhrt zu einer héheren Wahrscheinlichkeit, dass
Besucherinnen und Besucher eines Online-Shops die Bewertung in ihre Kaufentscheidung
miteinflieRen lassen. Die Datenmenge der Bewertung soll die Besucherinnen und Besucher,
trotz vieler unterschiedlicher Informationen, nicht erschlagen. Eine strukturierte Darstellung der
wichtigsten Informationen, wie in etwa Vor- und Nachteile, erscheinen hilfreich. Suchfilter
helfen Kundinnen und Kunden, die Produktbewertungen individuell nach ihren
Wunschkriterien (z.B. Produktqualitat, Zielgruppe, Aktualitat) zu durchsuchen (Haug & Kiiper,
2010, S. 125).

Durch den Nachteil des Online-Shoppings, das Produkt vor dem Kauf nicht selbst tberprifen
zu konnen, nutzen viele Nutzerinnen und Nutzer im Vorfeld die Moglichkeit ihre
Kaufentscheidung durch Online-Bewertungen anderer Nutzerinnen und Nutzern zu bilden
(www.springerprofessional.de, 02.10.2017). Viele Nutzerinnen und Nutzer machen von der
Moglichkeit der Suchmaschinen Gebrauch, wenn sie nach Produkten im Internet suchen. Der
Bewertungstext enthadlt oftmals fir Suchmaschinen interessante und relevante
Schlusselbegriffe, die sich positiv auf die Auffindbarkeit sowie die Suchmaschinenplatzierung
auswirken. Ein Nachteil von Suchmaschinen ist, dass auch negative Produktbewertungen oder
Unternehmenskritik in den Ergebnislisten aufscheinen. Produktbewertungen mit hoher
Relevanz fur Nutzerinnen und Nutzer reduzieren nur langsam ihre Bedeutung, selbst wenn die
negative Erfahrung schon langst der Vergangenheit angehort, oder schlecht bewertete

Produkte bereits Uberarbeitet und verbessert wurden (Haug & Kuper, 2010, S. 126).

In der folgenden Tabelle sind die erhobenen Einflussfaktoren, bezogen auf die Dimensionen
Traffic, Umsatz und Kundinnen- und Kundenzufriedenheit dargestellt (Haug & Kiper, 2010, S.
122):

Tabelle 2: Einflussfaktoren Bewertungen

Dimensionen Einflussfaktoren

Traffic e 90 Prozent der Internet-Nutzerinnen und -Nutzer glauben den
Empfehlungen aus dem Bekanntenkreis. 70% dieser Nutzerinnen

und Nutzer vertrauen der Meinung unbekannter Nutzerinnen und

Nutzern (Econsultancy, 2009).
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25 Prozent der Suchergebnisse der weltweit Top-20-Marken sind
Verlinkungen zu nutzerinnen- und nutzergenerierten Inhalten
(Socialcnormics, 2009).

Empfehlungen sind der Hauptgrund fir den Besuch einer Internet-
Seite (Royal Mail’'s Home Shopping Tracker Study, 2007).

69 Prozent der Konsumentinnen und Konsumenten, die
Produktbewertungen lesen, teilen sie mit Freundinnen und
Freunden, Familie oder Kolleginnen und Kollegen. Sie verstarken
somit deren Einfluss (Deloitte & Touche, 2007).

Umsatz

Bewertungen von Nutzerinnen und Nutzern besitzen den grofiten
Einfluss auf Kaufentscheidungen fir elektronische Produkte. 43,7
Prozent der Einkaufe im Internet werden durch Mund-Propaganda
beeinflusst (BIGresearch, 2009).

Rund 49 Prozent der Online-Shopperinnen und -Shopper kaufen
aufgrund einer Empfehlung von sozialen Online-Diensten. Das
hochste Vertrauen wird Bewertung von Konsumentinnen und
Konsumenten entgegengebracht (Razorfish, 2008).

Je nach Produktkategorie besitzen Konsumentinnen und
Konsumenten die Bereitschaft fir ein mit 5-Sternen bewertetes
Produkt zwischen 20 und 99 Prozent mehr zu bezahlen als fur

Produkte mit 4-Sterne-Bewertungen (comScore/Kelsey, 2007).

Kundinnen- und

Kundenzufriedenheit

Produktbewertungen erhdhen die Wahrscheinlichkeit ein ahnliches
Produkt beim gleichen Online-Shop zu kaufen um rund 10 Prozent.
Auch steigt dadurch die Wahrscheinlichkeit den Online-Shop
weiterzuempfehlen (30 UK Online Retail Satisfaction Index,
ForeSee Results, 2008).

Die Hauptgriinde fur Online-Shops ein Produktbewertungssystem
einzufihren liegen Uberwiegend an der Verbesserung der
Kundinnen- und Kundenerfahrung, am Aufbau von Kundinnen- und
Kundenloyalitat, an einer Umsatzsteigerung sowie an der
Aufrechterhaltung von Wettbewerbsvorteilen (eTailing Group,
2008).

Internet-Handlerinnen und -Handler in UK konnten Dank der
Einflhrung von Bewertungen ihre Kundinnen- und Kundenbindung

sowie -loyalitat um 73 Prozent steigern (eMarketer, 2007).

Quelle: Bazaarvoice, 2010; PowerReviews, 2010 zitiert in Haug & Kiper, 2010, S. 122
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Wie man aus der oben angefihrten Tabelle entnehmen kann, schlagt sich die Wahrnehmung
von Online-Bewertungen auf das Verhalten der Internet-Nutzerinnen und -Nutzer
entsprechend auf die jeweiligen Dimensionen nieder. Gesamtheitlich betrachtet iben Online-
Bewertungen einen signifikanten Einfluss aus, der sich wiederum auf den erzeugten Traffic
niederschlagt und in weiterer Folge Auswirkungen auf den Umsatz mit sich bringt sowie
schlussendlich die Zufriedenheit der Kundinnen und Kunden beeinflusst.

Da den Bewertungen von Kundinnen und Kunden mittlerweile eine Giberaus bedeutsame Rolle
zukommt, werden nachstehend Online-Bewertungen als konzeptionelles Modell genauer

vorgestellt.

2.2.3 Rezensionen von Kundinnen und Kunden als konzeptionelles Modell

Wiedmann, Langner und Friedlandt (2011) haben sich in ihrer Untersuchung damit
auseinandergesetzt, welche Online-Bewertungen gelesen werden. Die Motivation ihrer Studie
lag im Aufbau eines besseren Verstandnisses und einer Messung jener Faktoren, die die
Wahrnehmung von Online-Bewertungen beeinflussen. Sie kamen zum Ergebnis, dass die
Informationen, die in einer Bewertung enthalten sind, vorerst als Beurteilungsgrundlage fur ein
Produkt herangezogen werden. Kundinnen und Kunden sind auf der Suche nach fir sie
relevanten Informationen, wie zum Beispiel gewohnliche und ungewéhnliche
Nutzungssituationen, Produkteigenschaften oder Produkterfahrungen. Dadurch wird eine
Grundlage geschaffen, um die Qualitat des Produkts bilden zu kdnnen. Sie fanden Uberdies
heraus, dass neben Qualitat die Neuartigkeit einer Information von Bedeutung ist, mit der
Begriindung, dass nur neue Informationen das schon vorhandene Wissen der Nutzerinnen
und Nutzer erweitern. Die Neuartigkeit von Informationen besitzt groRes Potential, auf den
bevorstehenden Kaufprozess einzuwirken, ebenso wie Bewertungen, die abwechslungsreich
gestaltet sind (Hinzufligen von Beispielen, Bildern oder Anekdoten). Im Gegensatz dazu wird
eine Bewertung haufig erst gar nicht gelesen, wenn ihre Quelle nicht als vertrauenswiirdig und
kompetent eingestuft wird (Wiedman et al., 2011, S. 343f.). Als Erklarung fir die zunehmende
Bedeutung von Online-Bewertungen kann vor allem die Skepsis der Kundinnen und Kunden
gegenluber dem Werbeversprechen der Unternehmen herangezogen werden. Kundinnen und
Kunden sollen gute Produkte mit gutem Service angeboten werden, sodass sie folglich positive

und glaubwiirdige Online-Bewertungen verfassen (www.springerprofessional.de, 02.10.2017).

Eine Rezension basiert auf den beiden klassischen Dimensionen in Form einer
guellenbezogen und textbezogenen. Die quellenbezogene Dimension konzentriert sich darauf,
wer die Rezension schreibt. Die Quelle bt einen direkten Einfluss auf die Akzeptanz einer

Rezension aus. Die Glaubwuirdigkeit der Quelle umfasst Fachwissen und
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Vertrauenswirdigkeit, wie auch die interpersonellen Faktoren Ahnlichkeit und Starke der
Beziehung zwischen Senderin oder Sender und Empfangerin oder Empfanger (Wiedmann et
al., 2011, S. 333). Die textbezogene Dimension hingegen konzentriert sich auf den
geschriebenen Inhalt. Rezensionen sind schriftlich verfasst, was den Aspekt mit sich bringt,
dass diese sorgfaltiger betrachtet werden kénnen. Aufgrund dessen werden der Wortwahl, der
Verstandlichkeit sowie der Gestaltung bei der Verarbeitung der Information eine besonders
hohe Prioritat beigemessen (Wiedmann et al., 2011, S. 334). Da Kundinnen und Kunden fiir
ihren Kauf immer eine Begrindung bendtigen, kdnnen Online-Shop-Betreiberinnen und
Online-Shop-Betreiber sich dies zunutze machen, indem sie den Absatz der Produkte bzw. die
Erhdhung der Zufriedenheit und Loyalitat der Kundinnen und Kunden mithilfe von
Rezensionen fordern (Wiedmann et al., 2011, S. 344).

Wiedmann et al. (2011) identifizierten Handlungsempfehlungen fir Betreiberinnen und
Betreiber eines Online-Shops, die auf ihre Studie zurtickzufihren sind. Lange und durchdachte
Rezensionen sollten von Shop-Betreiberinnen und Shop-Betreibern geférdert werden. Dies
kann beispielsweise durch die Vorgabe einer Mindestanzahl an Buchstaben oder in der
Festlegung einer vorgegebenen Struktur in Form von Einleitung, Diskussion und Fazit erreicht
werden. Ein Leitfaden, der das Schreiben der Rezension unterstiitzt und erleichtert, kann sich
ebenfalls positiv auf die Qualitdt der Rezension auswirken. Die Bereitstellung der Mdglichkeit,
eine vorhandene Rezension zu kommentieren und zu bewerten, ermdglicht den gegenseitigen
Austausch Uber die Qualitat der Rezension. Durch Hinzufigen von Produktbildern oder
Produktvideos werden Rezensionen aufgewertet und in ihrer Anschaulichkeit, Authentizitat
und Vertrauenswirdigkeit gestarkt. Die Option, die Rezipientinnen oder den Rezipienten zu
bewerten, unterstitzt die Kundinnen und Kunden dabei, die Quelle der Rezension in ihrer
Vertrauenswurdigkeit und Qualitat einstufen zu kénnen. Basierend auf der Tatsache, dass die
Anzahl der Rezensionen im Internet steigt, ist es empfehlenswert, ein System in den Online-
Shops einzubauen, welches die Rezensionen Ubersichtlicher darstellen lasst. Dies kann unter
anderem durch farbliche Hervorhebung oder Umrandung aufeinanderfolgender Rezensionen
erfolgen. Durch regelmafiges Monitoring von Rezensionen kdnnen Probleme der Kundinnen
und Kunden aufgedeckt und identifiziert werden. Den Unternehmen ist dadurch die Mdglichkeit
gegeben, gezielte MaBnahmen zu ergreifen, um diesen Problemen vorzubeugen bzw. sie zu
beheben (Wiedmann et al., 2011, S. 345).

Prinzipiell sollten Unternehmen ihre Verkaufstatigkeit auf ihre Kundinnen und Kunden
ausrichten und dadurch Nachfragerinnen und Nachfrager in den Mittelpunkt aller
Uberlegungen stellen, auch wenn der Vertrieb beziehungsweise die Vermarktung liber das
Internet stattfinden. Im E-Business sieht man sich allerdings mit besonderen
Rahmenbedingungen konfrontiert. Die besonderen Herausforderungen liegen vor allem in der

Zielgruppe des Online-Marketings, die durch das Fehlen des persoénlichen Kontakts zwischen
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Kauferinnen und Kaufern und Verkauferinnen und Verkaufern entstehen. Deshalb ist es flr
Unternehmen sinnvoll, Informationen und Wissen Uber ihre Kundinnen und Kunden schnell
und ohne grof3en Aufwand zu sammeln, um die angebotenen Produkte besser auf sie
ausrichten zu konnen. Zu beachten ist allenfalls, dass die zielgerichtete Ausrichtung
marketingspezifischer Aktivititen erst nach einer genauen Bestimmung der Zielgruppe
maglich ist. Im Idealfall wird jede Person dieser definierten Zielgruppe erkannt. Dadurch
kénnen alle relevanten Informationen Uber diese Person und ihr Online-Kaufverhalten, wie
zum Beispiel Vorlieben, Bedurfnisse und Erfahrungen, gebindelt werden und infolgedessen
das gewonnene Wissen in die Erstellung eines individuellen und personalisierten Angebots
umzuwandeln (Kollmann, 2007, S. 73f.). Einen Vorteil der Produktangebote aus dem Internet
liegt an den verfiigbaren Produktbewertungen (Gareis, Korte & Deutsch, 2000, S. 147).

Chen & Xie (2005) fanden heraus, dass es bei Produktbewertungen zwischen Testberichten
unabhangiger Dritter und Produktbewertungen von Konsumentinnen und Konsumenten zu
erheblichen Abweichungen kommt. Konsumentinnen und Konsumenten konzentrieren sich bei
den Bewertungen nicht so sehr auf technische Details, wie es bei unabh&ngigen Dritten, die
als professionelle Produktbewerterinnen und Produktbewerter angesehen werden, der Fall ist.
Dies fuhrt oftmals zu dem Effekt, dass Konsumentinnen und Konsumenten eine bessere
Bewertung abgeben als es bei Testberichten von unabhéngigen Dritten geschieht. In anderen
Untersuchungen wurde nachgewiesen, dass die veroffentlichten Informationen in Online-
Communitys von anderen Konsumentinnen und Konsumenten zu einem gréfReren Interesse
fuhren als verdffentlichte Informationen auf der Internetprdsenz der Hersteller und
Unternehmen (Moller, 2011, S. 64).

Voss et al. (2003) erweiterten die Theorie von Batra und Ahtola (1990) um die Tatsache, dass
Produkte nicht immer nur eine der beiden Dimensionen reprasentieren, sondern, dass
Produkte meist hedonische als auch utilitarische Elemente aufweisen. Die utilitarische
Dimension konzentriert sich auf den objektiven Nutzen eines Produkts, wohingegen die
hedonische Dimension sich auf den subjektiven Nutzen bezieht (Mdéller, 2011, S. 70). Aus
Absatzsicht kann es vorkommen, dass bei hedonischen Produkten der maximale Absatz erst
im zweiten oder dritten Zeitpunkt erreicht werden kann, wohingegen der Absatz bei
utilitarischen Produkten zunachst eine niedrige Absatzmenge aufweist, Uber Jahre hinweg
ansteigt, bis sie schlussendlich ihren Hohepunkt erreicht und infolgedessen der Absatz
langsam wieder abnimmt bis zu jenem Zeitpunkt, an dem der Markt gesattigt oder das alte
Produkt tiberholt ist und durch ein verbessertes Produkt ersetzt wird (Clement, Litfin & Vanini,
1998, zitiert in Mdller, 2011, S. 72).

Nachdem im letzten Kapitel die Fragestellung der Definition von WOM und eWOM, deren

Unterschiede und Motive sowie der Begriff der Rezessionen und deren Auswirkungen auf
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Konsumentinnen und Konsumenten erlautert wurden, soll im né&chsten Kapitel eine

Produktdefinition fur die vorliegende Arbeit diskutiert werden.

2.3 Produkt

2.3.1 Produktdefinition

Aus Sicht der Konsumentinnen und Konsumenten stellt ein Produkt ein Bindel an
wahrgenommenen Eigenschaften, die einen Nutzen aufweisen, dar. Produkte kbnnen dabei
helfen, Probleme zu I6sen und Bediirfnisse zu befriedigen. Anbieterinnen und Anbieter sollten
ihr Produktsortiment nutzenorientiert gestalten und sich nicht nur auf Produkteigenschaften
oder Produktionsmerkmale festlegen (Gelbrich, Wiinschmann & Muller, 2014, S. 68). In Bezug
auf der unterschiedlichen Verwendung des Produktbegriffs ist notwendig, diesen Begriff fur die
vorliegende Arbeit ndher zu definieren. In der Literatur gibt es den Produktbegriff einerseits
aus technischer Perspektive als Bundel funktionaler Eigenschaften und andererseits aus
marketingorientierter Sicht als nutzenstiftende Einheit (Bruhn & Hadwich, 2006, S. 12). Auf
Grundlage dieser beiden Perspektiven hat sich der generische Produktbegriff nach Kotler,
Bliemel und Keller (2007, S. 12) durchgesetzt, die Produkt als ,[...] alles, was einer Person
angeboten werden kann, um ein Bediirfnis oder einen Wunsch zu befriedigen® definieren.
Abgeleitet aus der Definition eines Produktes nach Kotler et al. (2007), geht man bei einem
Produkt also von einem Blndel technisch-funktionaler Eigenschaften aus, das den

Nachfragerinnen und Nachfragern Nutzen stiftet (Meffert, Burmann & Koers, 2002, S. 362).

2.3.2 Produktnutzen

Je mehr sich der Nutzen einer Kundin oder eines Kunden fiir das Unternehmen in GeldgréRen
fassen lasst und je spezifischer sich diese monetaren Grélien ermitteln lassen, desto
naheliegender ist es, solche monetaren Werte von Kundinnen und Kunden zur Basis
unternehmenspolitischer Entscheidungen heranzuziehen (Helm et al., 2017, S. 213). In der
unten angefthrten Abbildung sind die Komponenten des Produktnutzens dargestellt. Der
Produktnutzen entspricht dabei der Summe aller Nutzenkomponenten eines Produktes. Die
Summe resultiet aus seiner technisch-funktionalen Gestaltung und seinen
dariiberhinausgehenden asthetischen und sozialen Wirkungen. Der Produktnutzen besteht
aus dem Grundnutzen und einen tber den Grundnutzen hinausgehenden Zusatznutzen. Der
Zusatznutzen setzt sich zusammen aus Erbauungsnutzen und Geltungsnutzen. Die Marke
eines Produkts ist eng mit dem Zusatznutzen verbunden. Oft beeinflusst sie das subjektive

Erleben des Zusatznutzens malfigeblich. Jedoch kénnen auch die Wahrnehmung und die
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Bewertung des Grundnutzens von der Marke beeinflusst werden. Der dem Zusatznutzen
zugeordnete Erbauungsnutzen ist die aus den A&sthetischen Wirkungen eines Produkts
resultierende Bedurfnisbefriedigung. Der Geltungsnutzen, der ebenso dem Zusatznutzen
zuzuordnen ist, ergibt sich aus der aus den sozialen Wirkungen eines Produktes
resultierenden Bedirfnisbefriedigung (Meffert et al., 2002, S. 363f.). Als Beispiel, wie in der
unten angefuhrten Abbildung dargestellt, kann ein Automobil herangezogen werden. Der
Grundnutzen des Automobils liegt im individuellen Transport tber eine Distanz hinweg (von A
nach B). Der Zusatznutzen entspricht allen technisch-funktionalen Nutzenkomponenten, die
Uber den reinen Transport hinausgehen, wie zum Beispiel ein hoher Sicherheitsstandard oder
eine besonders stark ausgepragte Umweltfreundlichkeit. Geht man auf den Zusatznutzen im
Detail ein, ist anhand dieses Beispiels der Erbauungsnutzen als Befriedigung des
Schonheitsempfindens anzusehen. Das Schonheitsempfinden entsteht zum Beispiel bei der
Betrachtung von Form und Farbe des Auf3en- und Innendesigns. Der Geltungsnutzen, der, wie
bereits erwahnt, ebenfalls dem Zusatznutzen zuzuordnen ist, kann bei einem Automobil die
soziale Anerkennung oder die Aufwertung durch den Kauf und die 6ffentliche Nutzung eines

auffalligen Sportwagens mit starker Leistung darstellen (Meffert et al., 2002, S. 363).

Abbildung 3: Komponenten des Produktnutzens

Definition

Die aus den technisch-funktionalen

Grundnutzen
Basiseigenschaften sines Produktes
resultierende Bedirfnisbefriedigung

Uber den Grundnutzen
hinausgehende Bedlrfnis- Zusatznutzen
befriedigung durch das Produkt

Aus den dsthetischen Wirkungen

eines Produktes resultisrende Erbauungsnutzen
Bedlrfnisbefriedigung [
*
Aus den sozialen Wirkungen eines
Produktes resulierende Bedirfnis- ]
befriedigung
Produktnutzen

Quelle: Meffert et al., 2002, S. 363
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Um jedoch auf den Markten dauerhaft bestehen zu kénnen, muss neben einem Produktnutzen
das jeweilige Produkt auch entsprechend positioniert werden.

2.3.3 Produktpositionierung

Durch eine passende Positionierungsstrategie und einer daraus resultierenden
Produktpositionierung ist es Unternehmen moglich, auf den Markten dauerhaft zu bestehen
und dadurch Wettbewerbsvorteile zu gewinnen, die zu einem Unternehmenserfolg fuhren
(Porter, 2000, S. 61ff.). Es gibt fir Unternehmen verschiedene Mdglichkeiten, sich am Markt
zu positionieren. Eine davon ist die Positionierungsstrategie durch das Premiumsegment

beziehungsweise die Vermarktung von Luxusgutern (Konig, 2017, S. 14ff.).

Produkte aus dem Premium-Segment sind in der Literatur nicht einheitlich definiert. Die
meisten Definitionen weisen auf die Funktion hin, Ubertreffen jedoch das Preis-Leistungs-
Verhaltnis im Vergleich zu anderen Marken. Die Erwartungshaltung der Konsumentinnen und
Konsumenten von Produkten des Premiumsegments ist entsprechend héher. Fir den hoheren
Preis erwarten sie gerechtfertigter Weise auch eine hohere Qualitat. Fur diese
Erwartungshaltung kann das Involvement als Grundlage dienen, das die personliche,
individuelle Wichtigkeit des Kaufs beziehungsweise des Produkts darstellt (Kdnig, 2017, S.
16). Diese Artvon Produkten geht auch mit dem Geltungskonsum einher (Kénig, 2017, S. 17),
weshalb die (soziale) Selbstkongruenztheorie als Erklarungsansatz von Sirgy (1982, S. 287ff.)
herangezogen werden kann, auf Basis derer der Einfluss faktischer Selbstkongruenz auf
beispielsweise Praferenz, Kaufintention, Nutzung, Zufriedenheit und Loyalitat nachgewiesen
werden konnte. Daraus lasst sich schlieRen, dass die Wahl einer bestimmten Marke
beziehungsweise eines bestimmten Produkts des Premiumsegments mit dem Verlangen nach
Bestétigung oder Verstarkung der sozialen ldentitat und Ich-ldentitéat gleichzusetzen ist, was

beispielsweise mit dem Tragen des Logos eines Herstellers einhergeht (Kénig, 2017, S. 17).

Die Motive eines solchen Verhaltens wurden bereits mehrfach untersucht. Als
Erklarungsansatz dient hier haufig der sogenannte Veblen-Effekt. Veblen erkannte bereits im
18. Jahrhundert, dass die Nachfrage bei bestimmten Artikeln mit zunehmendem Preis steigt
(Veblen, 1899, S. 68ff., zitiert in Kdnig, 2017, S. 17).

Produkte von Luxusmarken, sogenannte Luxusglter, sind oft von intrinsischen Motiven
getrieben. Konsumentinnen und Konsumenten wollen also nicht der AuZenwelt durch Optik
etwas mitteilen, sondern empfinden durch den Konsum des Produkts eine Art inneren Genuss.
Geltung und Anerkennung im sozialen Umfeld stehen nicht im zentralen Interesse. Bezogen
auf die Selbstkongruenz-Theorie von Sirgy (1982) entspricht dieser intrinsische Genuss der

Ich-ldentitat und nicht der sozialen ldentitat, da es nicht um eine nach auf3en erzielte Wirkung
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geht (Konig, 2017, S. 19). Der Wunsch nach Genuss durch Luxusguter bezieht sich Grof3teils
auf Selbstverwirklichung, Selbstbeachtung oder Selbstfindung, wobei hier nach einem
sinnlich-asthetischen und einem hedonisch-intrinsischen Nutzen unterschieden werden kann
(Burmann et al., 2015, zitiert in Konig, 2017, S. 19). Der sinnlich-asthetischer Nutzen resultiert
aus asthetischen Eigenschaften der Luxusmarken, wie zum Beispiel Schonheit des Designs,
Materialien, Gestaltung der Verkaufsraume mit entsprechender Musik und Diiften oder einem
optisch ansprechenden Verkaufspersonal. Der hedonisch-intrinsische Nutzen meint dagegen
einen subjektiv-personlichkeitsbezogenen, emotionalen Verarbeitungsprozess. Dieser kann
sich in etwa aus besonders exklusiven Traditionsmarken, hergestellt durch ein besonderes
handwerkliches Herstellungsverfahren, ergeben. Diese Produkte leisten und génnen sich
Konsumentinnen und Konsumenten, um sich damit selbst zu belohnen oder aber auch, um

Genuss und Erlebnis zu empfinden (Kdnig, 2017, S. 19).

Geht es um Produkte, kommt in der Konsumentenpsychologie oft das hedonisch-utilitarische
Modell zu tragen, welches Produkte in hedonisch und utilitarisch Produktdimensionen teilt
(Batra & Ahtola, 1990, S. 161). Um dessen Wichtigkeit aufzuzeigen und ein Verstandnis daflr

aufzubauen, ist das anschlieRende Kapitel den beiden Dimensionen gewidmet.

2.3.4 Hedonisch-utilitarisches Modell in der Konsumentenpsychologie
2.3.4.1 Definition und deren Bedeutung fur das Konsumentenverhalten

Das hedonisch-utilitarische Modell wurde urspriinglich in der Konsumentenpsychologie
angewandt (Diefenbach & Hassenzahl, 2017, S. 61). Utilitarische Produktqualitaten werden
durch funktionale Aufgaben erflllt, im Vergleich dazu sind hedonische Produktqualitaten
selbstbezogen. Bei der Bewertung der hedonischen Qualitat kann die Frage gestellt werden,
ob das Produkt Konsumentinnen und Konsumenten so fiihlen lasst, wie sie es sich wiinschen
(Batra & Ahtola, 1990, S. 161). Zur praktischen Veranschaulichung kann hier der allseits
bekannte Marlboro-Mann angefiihrt werden, der das Image eines freiheitsliebenden Cowboys
verkdrpert (Hirschman & Holbrook, 1982, S. 95).

Mittlerweile gibt es zahlreiche Untersuchungen und Forschungsarbeiten, die sich dem Thema
rund um hedonische und utilitarische Produktdimensionen auseinandergesetzt haben.
Nachfolgend sollen einige aussagekraftige angefiihrt werden (Diefenbach & Hassenzahl,
2017, S. 61):

Auch wenn eine ansprechende Optik zu einer globalen Aufwertung des Produkts an sich fiihrt,
kamen Hassenzahl und Monk (2010) in ihrer Untersuchung zum Ergebnis, dass es nicht
korrekt ist, dass Konsumentinnen und Konsumenten annehmen, ein Produkt funktioniere

besser, nur weil sie es als optisch ansprechend empfinden. Die positive Wahrnehmung einer
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Qualitatsdimension erzeugt eine positive Bewertung, die sich auch in positive Bewertung
anderer Dimensionen, wie zum Beispiel Usability oder Funktionalitdt, niederschlagt
(Diefenbach & Hassenzahl, 2017, S. 65).

Hsee et al. (2009) gehen davon aus, dass utilitarische Produkteigenschaften oft mit harten
Aspekten, wie objektiven oder Leistungsparametern in Verbindung gebracht werden (z.B. die
Reinigungsleistung von Geschirrspilern), wobei hedonische Produkteigenschaften eher auf
softe Attribute zu reduzieren sind, da sie sich auf das visuelle Design beziehen. Aus diesem
Grund ist davon auszugehen, dass die Beurteilung der hedonischen Qualitat weitaus
schwieriger zu erfassen ist, da diese vielmehr von psychologischen Mechanismen und

individueller Bewertung abhéngig sind (Diefenbach & Hassenzahl, 2017, S. 61).

Nach Ahtola (1985) handelt es sich bei hedonischer und utilitarischer Produktdimension um
zwei als getrennte und unabhéngig zusehene Dimensionen. Beide Dimensionen kdénnen zur
Bewertung eines Produktes eine Rolle spielen und Einfluss darauf hehmen. Auch wenn die
hedonische Dimension in erster Linie mit Emotionen verbunden wird, spielen Emotionen in
beiden Dimensionen eine Rolle. Geht es nach Chitturi, Raghunathan und Mahajan (2007) ist
bei Erhalt und Konsum eines hedonischen Produkts die Emotion der Aufregung und der
Frohlichkeit dominierend, wohingegen bei utilitarischen Produkten die Emotion der Sicherheit
und des Vertrauens vorherrscht (Diefenbach & Hassenzahl, 2017, S. 61). Ubersteigt ein
Produkt die Erwartung von Konsumentinnen und Konsumenten hinsichtlich der utilitarischen
Qualitat, fuhrt dies zu stiller Zufriedenheit. Ubersteigt ein Produkt jedoch die Erwartung
hinsichtlich der hedonischen Qualitat, fihrt dies zu Freude und Begeisterung (Chitturi et al.
2008, S. 702ff.).

2.3.4.2 Funktionale Produkte

Funktionale Produkte weisen funktionale Produkteigenschaften, in die beispielsweise
Gebrauch, Leistung oder Garantien fallen, auf (Raffée et al., 1976, S. 28). Diese Eigenschaften
kénnen auch Marken zugeschrieben werden. Marken dienen als Orientierungshilfe ftr
Konsumentinnen und Konsumenten und besitzen eine Informations- und
Risikoreduktionsfunktion. Sie reduzieren den Suchaufwand und erhéhen die Transparenz, was
eine Erleichterung in der Bewertung der Kaufentscheidung zur Folge hat. Marken besitzen
auch eine Vertrauensfunktion, da auf konstante Qualitat und Leistung vertraut wird (Meyer,
Gobel & Dumler, 2010, S. 36f.).
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2.3.4.3 Hedonische Produkte

Hedonische Produkte werden mit nicht-funktionalen Produkteigenschaften, wie beispielsweise
Stil, Optik oder anderen nicht-objektiven Produkteigenschaften assoziiert (Raffée et al., 1976,
S. 28). Die erste unmittelbare Reaktion von Konsumentinnen und Konsumenten auf ein
Produkt wird im Wesentlichen von der emotionalen Reaktion beeinflusst und ist daftr
verantwortlich, ob ein Produkt beispielsweise als gut oder schlecht wahrgenommen wird
(Franke, 2013, S. 9). Dadurch wird jeder Stimulus positiv oder negativ bewertet. Diese
Bewertung findet kontinuierlich, schnell, automatisch und nicht immer bewusst statt,
unbeachtet davon, leitet die Bewertung alle nachfolgenden Prozesse und auch das Verhalten
der Konsumentinnen und Konsumenten ein. Hedonische Konsumerlebnisse werden nicht nur
von einer einzelnen Emotion beeinflusst, sondern von vielen gemischten Emotionen (Franke,
2013, S. 9). In solchen Situationen kdnnen positive und negative Emotionen zur selben Zeit
aufkommen. Diese unterschiedlich auftretenden positiven und negativen Emotionen werden
seitens der Konsumentinnen und Konsumenten mittels eines mentalen Prozesses zu einer
ganzheitlich emotionalen Reaktion zusammengefasst. Sie dienen als Grundlage der
Bewertung. Konsumentinnen und Konsumenten kalkulieren einen gesamten hedonischen
Nutzen, der aus der Summe aller positiven und negativen Emotionen, die mit einem Erlebnis
einhergehen, resultiert. Im hedonischen Bereich ist die ,beste Entscheidung“ die Kauf- und
Konsumentscheidung, die den gréf3ten positiven Wert an Emotionen aufweist,

beziehungsweise diese maximiert (Franke, 2013, S. 10).

Lassen sich Konsumentinnen und Konsumenten von Emotionen leiten und verlassen sie sich
auf diese, wird eine schnellere, leichtere und effizientere Orientierung in einem
unibersichtlichen und unsicheren Marktumfeld erméglicht. Emotionen sind somit eine sehr
wichtige Verbindung zwischen Konsumentin und Konsument und der sich standig im Wandel
befindlichen Umweltsituationen und Umweltereignissen. Konsumentinnen und Konsumenten
verfolgen also das Ziel, die hedonischen Erlebnisse zu selektieren und demzufolge die
negativen Emotionen zu minimieren und die positiven Emotionen zu maximieren (Franke,
2013, S. 2f.). Nach Betrachtung der genannten Informationen, ist in hedonisch gepragten
Entscheidungssituationen und Produktkategorien der kognitiv, determinierte, rational
errechnete Nutzen weniger ausschlaggebend. Umso mehr ist die emotionale Reaktion von
Konsumentinnen und Konsumenten auf das Produkt als zentrale und unmittelbare
Erklarungsgrofe der Bewertung zu interpretieren (Morris, 1999, S. 178). Geht es um
hedonische Konsumsituationen, ist der Nutzen als ein sich laufend &nderndes Ergebnis eines
emotionsbasierten, intertemporal vergleichenden, mehrphasigen Bewertungsprozesses zu

sehen und weniger als ein statisch errechneter Zustand (Franke, 2013, S. 353).

Die Auswahl eines Konsums aus einer Vielfalt méglicher Alternativen wird maf3geblich vom

hedonischen Wert des Konsumerlebnisses beeinflusst (Firat et al., 1995, S. 40ff.). Sensorische
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Eigenschaften eines Produkts, der subjektiv wahrgenommene symbolische Charakter und die
emotionale Reaktion stehen im Fokus. In diesem Kontext werden Qualitdt und funktionale
Eigenschaften eines Produkts als vorhanden vorausgesetzt. Das Konsumverhalten orientiert
sich sehr stark an der Asthetik, der emotionalen Bedeutung und dem hedonischen Potential
eines Produkts (Franke, 2013, S. 1). Konsumentinnen und Konsumenten méchten regelmaflig
hedonisch maximale Konsumerlebnisse wéhlen. Die Bewertung eines Produkts ist sehr stark
durch das Konsumerlebnis gepragt und richtet sich an die damit positiv und negativ
ausgelosten Emotionen (Rozin, 1999, S. 113). Konsumentinnen und Konsumenten kdnnen
das individuelle, emotionale Erlebnis, das mit dem Produkt einhergeht, als
Entscheidungsgrundlage flr oder gegen die Wahl eines Produkts und sein damit verbundenes
Konsumerlebnis heranziehen, wobei funktionalen Kriterien bei der Kaufentscheidung selbst
nur eine untergeordnete Rolle zukommen (Franke, 2013, S. 1). Die Argumentation fir die Wahl
eines Produkts, fallt bei klaren und objektiven Funktionen leichter. Somit kann die Wahl des

funktionalen Produkts hervorgerufen werden.

Durch den direkten Bezug zu ihren Funktionen lasst sich die Entscheidung leichter
rechtfertigen als bei hedonischen Gltern (Hsee et al., 2003, S. 952ff.). Entscheiden Personen
unter primarer Bertucksichtigung der Funktionen eines Produkts und unter dem Aspekt, dass
eine Rechtfertigung der Produkteigenschaften einfacher erscheint, obwohl ihre personliche
Praferenz auf einem hedonisch ausgepragten Produkt liegen wirde, werden Personen auf
lange Sicht gesehen mit dem Produkt nicht so viel Freude haben wie mit dem eigentlich
praferierten. Dieser Effekt wird auch das ,Dilemma des Hedonischen® genannt (Diefenbach &
Hassenzahl, 2017, S. 67).

Schon friher wurde der Begriff des Nutzens fir das sogenannte hedonische Wohlergehen
genutzt und damit gleichgesetzt. Hedonisches Wohlergehen meint die Idee, dass Nutzen eine
Art affektiven Zustand misst. Der Begriff wurde stark von dem Philosophen John Stuart Mill,
gepragt, indem er Folgendes festhielt und dadurch einen der Grundsteine hinsichtlich
hedonischen Wohlergehens legte: ,The creed which accepts as the foundation of morals,
Utility, or the Greatest-Happiness Principle, holds that actions are right in proportion as they
tend to promote happiness, wrong as they tend to produce the reverse of happiness. By
happiness is intended pleasure, and the absence of pain; by unhappiness, pain, and the
privation of pleasure.” (Mill, 1999, S. 73ff.). Wie das oben angefiihrte Zitat erkennen lasst,
handelt es sich bei hedonischem Wohlergehen um einen Glauben, der als Grundlage flr
Moral, Nutzlichkeit oder Gliucklichsein dient. Dieser Glaube besagt, dass Handlungen im
richtigen Verhaltnis stehen, da es dadurch mdglich gemacht wird, Glick zu férdern oder aber
auch das Gegenteil von Glick zu bewirken. Daraus kristallisiert sich, dass es schon lange
Vorstellungen davon gab, was individuelles Wohlergehen fordert, namlich sich im affektiven

Sinne gut zu fuhlen (Kolmar, 2017, S. 176f.). Die Auswahl eines Konsums aus vielen
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unterschiedlicher Alternativen ist oft ausgehend vom hedonischen Wert des jeweiligen
Konsumerlebnisses (Firat et al., 1995, S. 40ff.).

Nachdem sowohl die Dimension hedonischer als auch funktionaler Produkte in den
vorangegangenen Kapiteln ndhergebracht wurde, soll das anschliel3ende Unterkapitel einen
Vergleich dieser beiden Produktdimensionen geben.

2.3.4.4 Vergleich von hedonischen und utilitarischen Produkten

Batra und Ahtola (1990) betonen die Wichtigkeit der Abgrenzung der hedonischen und
utilitarischen Dimension voneinander. Wie bereits mehrfach erwahnt, weisen hedonische
Produkte subjektive, asthetische, immaterielle oder saisonale Attribute auf und entsprechen
eher Erfahrungsgitern. Aufgrund der begrenzten Lebensdauer besitzen diese Produkte
idealtypisch schon nach kurzer Zeit eine abfallende Diffusionskurve, was heil3t, dass der
Absatz zurtickgeht. Die Produktvielfalt ist nicht sehr stark ausgepréagt. Hierbei handelt es sich
gerne um Unikate, die eine starke Saisonabhangigkeit sowie eine geringe Qualitatssicherheit
mit sich bringen. Hedonische Produkte basieren auf Kaufmotiven wie Emotionen, Variety
Seeking, Individualitat, Subjektivitat, oder aber auf symbolischem Charakter. Demnach werden
solche Produkte oft impulsiv gekauft beziehungsweise konsumiert. Die Kaufentscheidung
richtet sich nach einer ganzheitlichen Auswabhl, abhangig von den subjektiven Merkmalen des
Produkts. Das Konsumerlebnis ist oft variierend und vielsensorisch, die Konsumfrequenz
begrenzt (Marchand, 2012, S. 70).

Utilitarische Produkte weisen objektive, funktionale, qualitative und greifbare Attribute auf
(Marchand, 2012, S. 70; Raffée et al., 1976, S. 28). Sie entsprechen meist Suchgutern und
weisen eine lange Lebensdauer auf, einer glockenférmigen Diffusionskurve gleich, was
bedeutet, dass der Absatz lange steigt, bis das Produkt nach einer relativ langen Lebensdauer,
verglichen mit der Lebensdauer hedonischer Produkte, eine Sattigung erreicht hat.
Infolgedessen nimmt der Absatz nach Erreichen dieses Zeitpunkts wieder ab. Utilitarische
Produkte weisen viele Produktvarianten auf und sind schwach saisonabhangig, wohingegen
die Qualitatssicherheit hoch angesetzt ist. Die Beteiligung der Konsumentinnen und
Konsumenten ist stark kognitiv und schwach emotional. Diese Produkte verfolgen einen
zweckmaRigen Gebrauch, der aus rationalen und kognitiven Kaufentscheidungen resultiert.
Die Kaufmotive sind im Praktischen und Funktionalen angesiedelt und verfolgen eine
zweckmaRige Problemldsung. Das Konsumerlebnis kann als konstant und nicht vielsensorisch
beschreiben werden. Die Konsumfrequenz kann, je nach Produkt, begrenzt oder unbegrenzt
sein (Marchand, 2012, S. 70).
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Abbildung 4: Vergleich von hedonischen und utilitarischen Produkten

Lebenszyklus

Konsumspezifische

kurze Lebensdauer (nach kurzer Zeit stark
abfallende Diffusionskurve)

Variable Hedonische Produkte Utilitaristische Produkte
Produkispezifische

Parameter

Attribute subjekuiv, dsthetisch, immateriell, saisonal  objektiv, funktional, qualitativ, greifbar
Giitertyp Erfahrungsgiiter Suchgiiter

lange Lebensdauer (glockenformige
Diffusionskurve)

Typische 10 1
Diffusionskurve 2 i
¢1 ¢
i i
i ;
<
2 24
o+ Py .
1 3} 43¢ 2y 1 2 3 45 6 7 8 9 1011 1213
Zeitpunkt Zeitpunkt
Produktvielfalt Unikat viele Produktvarianten
Saisonabhiingigkeit  stark schwach
Qualititssicherheit  gering hoch

Parameter
Beteiligung des schwach kognitiv, stark emotional stark kognitiv, schwach emotional
Konsumenten
Einkaufstyp impulsiv zweckmiiBig
Kaufentscheidung ganzheitliche Auswahl (abhingig rationale/kognitive Auswahl (abhiingig
von subjektiven Produktmerkmalen) von objektiven Produktmerkmalen)
Kaufmotive Emotionen, Variety Secking, praktisches und funktionales Produkt,
Individualitit, Subjektivitit, zweckmiiBige Problemldsung, hohe
symbolischer Charakter Qualitit
Konsumerlebnis variierend und vielsensorisch konstant und nicht vielsensorisch
Konsumfrequenz begrenzt begrenzt oder unbegrenzt
(abhingig vom Produkt)
Konsumrisiko hoch gering
Wertschiitzung emotional, subjektiv rational, analytisch, objektiv

Quelle: Marchand, 2012, S. 70

Um auch den kognitiven Verarbeitungsprozess bei hedonischen und funktionalen Produkten
zu erlautern, werden im nachfolgenden Kapitel hedonische und funktionale Produkte im
kognitiven Verarbeitungsprozesse abgegrenzt sowie weitere Erkenntnisse aus der Forschung

nahergebracht.
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2.3.45 Abgrenzung hedonische wund funktionale Produkte im kognitiven
Verarbeitungsprozess

Eine Unterscheidung der Produkte in hedonische und funktionale Dimension kann auch in
Untersuchungen als &ufRerst sinnvoll erachtet werden. Produkte oder Dienstleistungen, die
eine hohe hedonische Dimension aufweisen, also jene Produkte, die den Konsum mit Genuss
verbinden, sehen eine starkere emotionale Leistungsbewertung vor als Produkte oder
Dienstleistungen mit einer hohen funktionalen Dimension. In einer funktionalen Dimension
sollte eine kognitive Leistungsbewertung erfolgen. Nach Voss, Spangenberg und Grohmann
(2003) geht kognitives Involvement mit einer funktionalen Dimension eines Produkts und
emotionales/affektives Involvement mit einer hedonischen Dimension einher. Die von Voss et
al. entwickelte Skala zur Bestimmung hedonischer und funktionaler Produktqualitaten
verbessert die davor lang dominierende Skala von Batra und Ahtola (1990) (Faullant, 2007, S.
96; Voss et al., 2003).

Auch Cheema und Papatea (2010) kamen in ihren Untersuchungen zum Ergebnis, dass eine
Unterscheidung zwischen hedonischen (z.B. Computer und Drucker) und funktionalen
Produkten (z.B. Textilien und Bicher) sinnvoll sei. GemalR empirischen Untersuchungen
(Cheema & Papatla, 2010) sind bei funktionalen Produkten Online-Informationen wichtig,
wohingegen bei hedonischen Produkten Online-Informationen eher irrelevant sind, da hier die
Informationsbeschaffung zumeist offline erfolgt (personliches Gespréach, klassische Werbung
etc.). Speziell die Offline-Informationsbeschaffung bei hedonischen Produkten ist hier als
interessant zu erachten. Denkt man beispielsweise an Blcher und die unzéahlige
Informationsbeschaffung in vielen Formen, wie etwa Leseproben oder Bewertungen, die im
Internet leicht und schnell zuganglich sind, ist diese Erkenntnis etwas widersprichlich oder
vielmehr erstaunlich. Ein weiteres erstaunliches Ergebnis dieser Studie ist, dass es bei
zunehmender Internetnutzung und Erfahrung im Umgang mit dem Internet der
Konsumentinnen und Konsumenten, das Vertrauen in Online-Bewertungen sinkt und in
Abhangigkeit davon auch die Relevanz. Als Erklarungsansatz fir dieses Ergebnis kann
herangezogen werden, dass erfahrene Nutzerinnen und Nutzer Uber die Existenz gefalschter
Bewertungen in Kenntnis sind und damit die Glaubwirdigkeit der im Internet verfligbaren
Informationen sinkt. Jedoch sollten gelibte Nutzerinnen und Nutzer glaubwirdige von
unglaubwirdigen Bewertungen oder Internetseiten unterscheiden koénnen (Kroeber-Riel,
2013, S. 355).

Hassenzahl (2003) kam in seiner Untersuchung ebenfalls zum Ergebnis, dass die Beurteilung
von Produkten in funktionale und hedonische Qualitdt unterteilt werden kann. Produkte
funktionaler Qualitat haben zur Eigenschaft, Aufgaben effektiv und effizient zu unterstiitzen
und auf den Nutzen fokussiert zu sein. Produkte hedonischer Qualitat besitzen nicht nur den

Nutzen, sondern bringen auch Freude und Spal3 mit sich. In diese Kategorie fallen besonders
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stimulierende Giuter oder Produkte, die ein bestimmtes Image besitzen. Die beiden
Dimensionen unterscheiden sich auch in der Bedirfniswahrnehmung. Produkte funktionaler
Qualitat befriedigen die Bedirfnisse nach Sicherheit, Kontrolle und Vertrauen, wahrend
Produkte hedonischer Qualitat die Bedirfnisse nach Neugier und sozialem Vergleich
befriedigen (Burmester, Hassenzahl & Koller, 2002, S. 32ff.). Aus Attributsicht sind die
Charakteristika klar, unterstitzend, natzlich und kontrollierbar bei funktionaler Qualitat
zuzuordnen, wohingegen die Spezifika auffallend, besonders, beeindruckend, aufregend und
interessant der hedonischen Qualitat zuzuordnen sind (Hassenzahl, 2003, S. 34).

Abbildung 5: Elemente des Forschungsmodells zur Verarbeitung von Produktqualitaten

Intendierte Kngnitive Bewertung Knnsequenzen
Qualitat Wahrgenommene —— Bewsartung der Bewertung
Qualitat
pragmatische Pragmatische Verhaltens-
Qualitat . Qualitat konsequenzen
z.B. kontrollierbar zB. kontrollierbar Bewertung der /" 2B, verstarkte
o Mutzung
I Aftraktivitat
hedonische hedonische ;
/ z.B. sympathisch Emotionale
Qualitat > Qualitat
) ) ) ) Konsequenzen
Z.B. innovativ z.B. innowvativ
z.B. Freude
Gestalter Benutzer

Quelle: eigene Darstellung nach Burmester et al., 2002, S. 34

Burmester et al. (2002) haben ihr Zwei-Komponenten-Modell im Rahmen ihrer
Untersuchungen getestet und fir valide befunden. Mithilfe eines siebenstufigen semantischen
Differentials, das aus Wortpaaren besteht, die den jeweiligen Qualitdten zugeordnet sind,
wurden die wahrgenommene funktionale und hedonische Qualitdt sowie die Gesamtqualitat
der Attraktivitdit gemessen. Die Probandinnen und Probanden mussten nach Nutzung der
jeweiligen Produkte eine Einstufung in der Skala vornehmen. Die Ergebnisse zeigen, dass die
funktionale bzw. die hedonische Qualitat als voneinander unabhangige Qualitatsdimensionen
wahrgenommen  werden.  Attraktivitdt als Gesamtbewertung ist neben der

funktionalen/hedonischen Dimension als eine eigene Dimension anzusehen. Die
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Auspragungen der funktionalen und hedonischen Dimension sind in etwa gleich hoch, das
bedeutet, dass eine geringer vorhandene Dimension durch eine héhere Auspréagung der
anderen Dimension im Gesamturteil der Attraktivitat ausgeglichen werden kann. Die
Ergebnisse entsprechen somit dem Forschungsmodell von Burmester et al. (2002). Die beiden
Dimensionen funktionale Qualitat und hedonische Qualitéat eines Produkts, aus denen die
Bewertung der Attraktivitdt abgeleitet wird, werden getrennt voneinander wahrgenommen.
Analog der Ergebnisse kann eine niedrigere Auspragung der funktionalen oder hedonischen
Dimension durch eine hohere Auspragung der anderen Dimension ausgeglichen werden.
Findet ein Ausgleich statt, besitzt das keine negativen, nachteiligen Auswirkungen in der
Bewertung der Attraktivitat. Ein Produkt, das beispielsweise wenig kontrollierbar, aber daftr
umso innovativer ist, kann dennoch attraktiv sein. Nach erfolgter Bewertung der Attraktivitat
erfolgen die Konsequenzen der Bewertung. Diese Konsequenzen werden in
Verhaltenskonsequenzen (z.B. verstarkte Nutzung) und emotionale Konsequenzen (z.B.
Freude) unterteilt (Burmester et al., 2002, S. 34f.).

In der heutigen Zeit existieren im Internet sogenannte Avatare, die als digitale Berater gesehen
werden konnen. Avatare sind digital geschaffene, menschenahnliche Figuren, die so
programmiert sind, dass sie die Kundinnen und Kunden individuell betreuen kénnen. Da die
Technologie jedoch noch nicht so ausgereift ist, existieren einige Kommunikationsprobleme,
die mit Avataren einhergehen. Nichtsdestotrotz erhéhen sie die Vertrauenswirdigkeit der
Information im Internet (Kroeber-Riel, 2013, S. 355).

Nachdem sich dieses Kapitel mit dem Produkt an sich, dessen Definition, Nutzen und
Positionierung beschaftigt und auch das hedonisch-utilitarische Modell in der
Konsumentenpsychologie erlautert wurde, widmet sich das nachstehende Kapitel der
Thematik der Marke.

2.4 Marke

2.4.1 Definition des Markenbegriffs

Eine Marke stellt ein Produkt als Eigenschaftsbiindel dar, das Sachgtiter und Dienstleistungen
umfassen kann (Meffert et al., 2002, S. 6). Sie existiert in den Koépfen der Menschen und ist
daher immateriell (Esch, 1998, S. 43). Beim Markenbegriff als solches handelt es sich also um
ein subjektiv, nachfragebezogenes Markenverstandnis, das aufgebaut wird. Laut Meffert
(2002, S. 6) kann eine Marke als ein in der Psyche der Konsumentinnen und Konsumenten
und anderen Bezugsgruppen der Marke existierendes, fest verankertes, unverwechselbares
Vorstellungsbild von einem Produkt oder einer Dienstleistung definiert werden. Die Leistung

des Produkts wird nach Mdglichkeit in einem grol3en Absatzraum Uber einen langeren
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Zeitraum in einem eher gleichartigen Aufritt und in zumindest gleichbleibender oder sogar
verbesserter Qualitat angeboten. Die Vorstellung einer Marke reprasentiert somit die
affektiven, kognitiven und konativen Einstellungskomponenten gegentiber dieser Marke.
Affektiv in diesem Zusammenhang steht fir das gefuhlsméRige Einschatzen, kognitiv fur
subjektives Wissen und konativ fur Verhaltensabsicht beziehungsweise Kaufbereitschaft
(Meffert et al., 2002, S. 6).

2.4.2 Einstellung (Produkt/Marken)

Um auf Produkt- und Markeneinstellung eingehen zu kdnnen, muss vorab bewusstgemacht
werden, worum es sich bei Einstellungen eigentlich handelt. Es existiert weder im
deutschsprachigen noch englischsprachigen Raum eine einheitliche Definition des Begriffs
Einstellung. In der Psychologie meint die Einstellung die aus Erfahrung kommende
Bereitschaft eines Individuums, das sich im kognitiven (Annahmen und Uberzeugungen),
affektiven (Gefuhle und Emotionen) und behavioralen (Verhaltensweisen) Bereich ausdriicken
kann, in bestimmter Weise auf eine Person, soziale Gruppe, Objekt, Situation oder Vorstellung
wertend zu reagieren (Ajzen, 2001, S. 27ff.; Gerrig & Zimbardo, 2008, S. 642ff.). Unter
Einstellungen kénnen Vorurteile, Sympathie, Antipathie oder Selbstwert fallen (Smith &
Mackie, 2000, S. 247). Einstellungen dienen als Grundbasis der Sozialpsychologie (Petty,
Brinol & DeMarree, 2007, S. 657). Sie ermdglichen die Beurteilung, ob etwas als positiv oder
negativ empfunden wird, basierend auf einer affektiven, kognitiven und verhaltensorientierten
Basis (Eagly & Chaiken, 1993, S. 1f.). Wird die emotionale Grundhaltung mit einer kognitiven
Bewertung verbunden, entsteht bei den Nachfragerinnen und Nachfragern die Einstellung fir
ein Kommunikationsobjekt. Die existierenden Einstellungen und die davon abgeleiteten
Images besitzen oft direkten Einfluss auf die Kaufabsicht, die Loyalitat oder Weiterempfehlung
der Kauferinnen und Kéaufer. Einstellungen sind vielfach als kommunikationspolitische Ziele
definiert (Kroeber-Riel, 2013, S. 232).

2.4.3 Markeneinstellung

Gemall der Theorie des geplanten Handelns ist die Einstellung eine Kombination aus
Eigenschaften sowie Vorteilen einer Marke, und geht davon aus, dass die Markeneinstellung
durch Markenbewusstsein und Markenimage beeinflusst wird. Positive wie auch negative
Kommunikation von Nutzerinnen und Nutzern Uber Social Media als auch Uber traditionelle
Werbung der Unternehmen ist dazu imstande, die Markeneinstellung von Konsumentinnen
und Konsumenten zu einer bestimmten Marke zu beeinflussen (Abzari, Ghassemi & Nasrolahi,
2014, S. 823). Die Markeneinstellung bezieht sich auf die Richtung und Starke der
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Wahrnehmung, die Konsumentinnen und Konsumenten fiir eine Marke besitzen (Yoon & Park,
2012, S. 1534ff.). Sehr gute Einstellungen, verglichen mit der Liebe zu Marken, stellen ein
tiefgriindiges Konzept dar. Doch auch wenn Konsumentinnen und Konsumenten einer Marke
gegenlber auBerst positiv gesinnt sind, bedeutet das jedoch noch nicht, dass diese
Einstellung von echter Markenliebe zeugt. Im Vergleich zu Markeneinstellungen besteht bei
Markenliebe zuséatzlich zur positiven Einstellung das Empfinden, die Marke als unersetzbar
anzusehen. Eine affirmative Einstellung zu einer Marke kann sich auf ein beliebiges
Markenobjekt beziehen. Auch kann eine Markeneinstellung, obgleich positiv oder negativ,
entstehen, ohne Uberhaupt eine Interaktion oder persotnliche Erfahrung mit dieser Marke
gemacht zu haben (Frohling, 2017, S. 29). Es wurde nachgewiesen, dass sensorische
Werbung einen signifikanten Einfluss auf die Markeneinstellung besitzt. So gelingt es manchen
Werbungen, dass Konsumentinnen und Konsumenten sich mit den darin vorkommenden
Protagonisten oder Produkten identifizieren und der Marke somit positiv gegenuiberstehen.
Erachten sie hingegen eine Werbung als lacherlich oder beleidigend, tendieren sie dazu, diese
Wahrnehmung auch auf die Marke zu tbertragen (Yoon & Park, 2012, S. 1534ff.).

Social Media ist in der Lage, die Einstellung von Konsumentinnen und Konsumenten so zu
beeinflussen, dass diese ein bestimmtes Produkt eines Unternehmens kaufen. Deshalb sollten
Unternehmen versuchen, Konsumentinnen und Konsumenten zu motivieren, um sich tiber ihre
Produkte, ihre Dienstleistungen oder ihr Unternehmen im Allgemeinen auszutauschen. Diese
Unterhaltungen kénnen face-to-face oder virtuell Gber soziale Medien geflihrt werden. Dies
impliziert fur Unternehmen, sich auf die Verbesserung der Qualitdt der Produkte und
Dienstleistungen zu fokussieren und sie durch faire Preise zu sichern, denn zufriedene
Kundinnen und Kunden werden eine positive Einstellung zum Unternehmen aufweisen und
folglich auch in den sozialen Medien positives eWOM betreiben. Diese Empfehlungen von
Seiten der Konsumentinnen und Konsumenten kénnen wiederum die Kaufentscheidung von
Nutzerinnen und Nutzern dahingehend beeinflussen, dass jene Produkte, welche die
Empfehlung erhalten, konsumiert und gekauft werden (Abzari et al.,, 2014, S. 826).
Forscherinnen und Forscher haben herausgefunden, dass es einerseits zwischen den
Einstellungen zu Werbung und dem eigentlichen Kaufverhalten nur einen sehr schwachen
Zusammenhang gibt (Nelson, Keum & Yaros, 2004, S. 3ff.), aber andererseits auch, dass eine
positive Einstellung gegenuber Werbung sich positiv auf das Konsumverhalten dieser
Personen auswirkt. Studien belegen, dass sich die Markeneinstellung positiv auf die
Kaufabsicht auswirkt (Azaze-Azizi, 2013, S. 9f.).

Marken Uben einen Einfluss auf das Konsumverhalten (Azaze-Azizi, 2013, S. 9f.) und die
Einstellung der Konsumentinnen und Konsumenten aus (Yoon & Park, 2012, S. 1534ff)),
weshalb es wichtig erscheint, das Kauferinnen- und Kauferverhalten erklaren zu kénnen.

Folglich soll das nachste Kapitel Aufschluss (ber kognitive Erklarungsansatze des
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Kauferinnen- und Ké&uferverhaltens geben. Es widmet sich deshalb den Strategien der
Informationsverarbeitung im Affect-Infusion-Modell und weiters der Thematik des

Involvements.

2.5 Kognitive Erklarungsansatze des Kauferinnen- und

Kauferverhaltens

2.5.1 Strategien der Informationsverarbeitung im Affect-Infusion-Modell

Der australische Wissenschaftler Forgas (1995, S. 39) definiert Affect-Infusion als ,[...] the
process whereby affectively loaded information exerts an influence on and becomes
incorporated into the judgmental process, entering into the judge’s deliberations and
eventually coloring the judgmental outcome”, was also bedeutet, dass affektiv geladene
Informationen Beurteilungsprozesse beeinflussen und in diese miteinflieBen kénnen, indem
sie von den Beurteilerinnen und Beurteilern in inren Uberlegungen bedacht werden und sich

schlussendlich auf das Ergebnis auswirken kénnen.

Das Ziel vom Affect-Infusion-Modell, kurz AIM, ist nicht nur die Félle zu erklaren, in denen es
durch den Affekt zur Urteilsbildung kommt, sondern auch jene Félle. in denen die Urteile von
der Beeinflussung unbertihrt bleiben (Forgas, 1995, S. 39ff.). Die Theorie der
Stimmungskongruenz bei Bewertungsprozessen, auf der das Affect-Infusion-Modell basiert,
wurde mittlerweile in vielen aussagekraftigen Studien untersucht und bestatigt (Schwarz et al.,
1991; Schwarz & Clore, 1983; Strack, Martin & Stepper, 1988). Affekte spielen insbesondere
in unsicheren, risikobehafteten Situationen einen wichtigen und aussagekraftigen Treiber
(Forgas, 1995). Strategische Entscheidungssituationen gehen oft mit Unsicherheit und
Unvorhersehbarkeit einher. In solchen Situationen wie diesen sind Affekte oft der
ausschlaggebende Punkt, weshalb man sich flr oder gegen etwas entscheidet. Als Beispiel
kann hier die Entscheidungsfindung bei Managerinnen und Managern genannt werden, die in
einer unsicheren und kaum vorhersehbaren Umwelt haufig affektive Handlungen und intuitive

Entscheidungen verlangt (Gigerenzer, 2007, S. 84ff.).

Schon lange beschaftigen sich Wissenschaft und Psychologie damit, wie ein Affekt unser
Denken und Handeln beeinflusst. In den vergangenen zehn Jahren wurden in diesem Bereich
einige Untersuchungen durchgefiihrt, im Rahmen derer einige aussagekraftige Erkenntnisse
gewonnen konnten. Obwohl mehrere konkurrierende Theorien veréffentlicht wurden, konnte
keine dieser Theorien die empirischen Beweise vollstandig begriinden (Bower, 1983; Schwarz
& Clore, 1983; Forgas, 1992; Schwarz et al., 1991 zitiert in Forgas, 1995, S. 39).
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Beim Affect-Infusion-Modell (Forgas, 1995) ist von folgenden beiden Thesen auszugehen: Die
erste Annahme besagt, dass der Einfluss von Emotionen auf die Informationsverarbeitung von
der ausgewahlten Informationsverarbeitungsstrategie abhéngt. Die zweite Annahme besagt,
dass Individuen unter vergleichbaren Bedingungen immer die einfachste und

ressourcensparendste Informationsverarbeitungsstrategie wahlen (Homburg, 2017, S. 70).

Je anspruchsvoller, komplexer und unbekannter eine Aufgabe zu bewaéltigen ist und je langer
und sorgfaltiger einer Losungsfindung erarbeitet werden muss, desto starker sind affektive
beziehungsweise emotionale Einfliisse. Die Aussage des Affect-Infusion-Modells verhélt sich
kontrar zum intuitiven Verstandnis des kognitiven Informationsverarbeitungsprozesses, bei
dem davon ausgegangen wird, dass bei komplexeren Aufgaben ein vergleichsweise geringer
emotionaler Einfluss zu erwarten ist. Emotionen besitzen einen Einfluss auf kognitive Prozesse
in Abhéngigkeit davon, wie sehr die zu bewaltigende Aufgabe die aktive Generierung neuer
Informationen beinhaltet (Homburg, 2017, S. 72). Pham, Cohen, Pracejus & Hughes (2001,
S. 167ff.) konnten in ihrer Studie aufzeigen, dass eine Entscheidungsfindung unter bewusstem
Einbezug von Emotionen zu einer schnelleren Informationsverarbeitung fuhrt als eine rein
kognitive Informationsverarbeitung ohne bewussten Einbezug von Emotionen. Zusatzlich
fanden Pham et al. im Zuge der Studie heraus, dass Entscheidungen, die unter der Beachtung
von Emotionen getroffen werden, die Vorhersage des Verhaltens der Kundinnen und Kunden

stabiler erfolgen kann als intuitiv vermutet.

Das Affect-Infusion-Modell sieht vier Typologisierungen von  Strategien der
Informationsverarbeitung vor, unter Beachtung der Auspragung des kognitiven Aufwands, der
betrieben wird, und des Einflusses von Emotionen auf das Urteil, vor. (Homburg, 2017, S. 71).
Die Auswahl der Informationsverarbeitungsstrategie ist abhangig vom Objekt der Beurteilung,
der Beurteilerin oder dem Beurteiler und der Situation selbst. Als Objekt der Beurteilung
kénnen beispielsweise Vertrautheit und Komplexitat genannt werden. Die Abhangigkeit durch
die Beurteilerin oder dem Beurteiler wird zum Beispiel durch personliche Relevanz,
emotionalen Zustand oder kognitive Kapazitat bestimmt. Bei der Situation an sich spielen
Faktoren, wie zum Beispiel die Verflugbarkeit von Informationen oder die soziale

Erwinschtheit, eine bestimmende Rolle.
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Die folgende Abbildung stellt die Strategien der Informationsverarbeitung im Affect-Infusion-
Modell dar.

Abbildung 6: Strategien der Informationsverarbeitung im Affect-Infusion-Modell

Einfluss von Emotionen

(Affect Infusion)
schwach stark
hoch motivierte substantielle
Verarbeitung Verarbeitung

kognitiver
Aufwand
heuristische
niedrig | Direktzugriff Verarbeitung

Quelle: eigene Darstellung nach Homburg, 2017, S. 71

Die in der oben angefiihrten Abbildung dargestellten Typologisierungen der

Informationsverarbeitungsstrategien werden im Folgenden erklart:

Bei der ,Direktzugriff“-Strategie“ liegt ein niedriger kognitiver Aufwand vor. Die
Informationsverarbeitung findet einfach und ressourcensparend, durch Zugriff auf bereits
vorhandene Bewertungen, die im Gedéachtnis gespeichert sind, statt. Der Einfluss von
Emotionen ist gering. Es werden nur wenige Informationen verarbeitet, da bereits bestehende
Urteile gegeniiber emotionalen Einflissen relativ resistent sind (Homburg, 2017, S. 71). Bei
der Strategie der ,motivierten Verarbeitung” besitzt die Person eine starke Motivation, um mit
dem bereits gebildeten Urteil zu einem Resultat zu gelangen, wie zum Beispiel die Bestatigung
oder Ablehnung einer bereits vorhandenen Einstellung. Der Einfluss von Emotionen ist auch
hier eher gering. Die Informationssuche findet selektiv und fokussiert statt. Das Ergebnis des
Urteils wird hier stark durch motivationale Ziele beeinflusst (Homburg, 2017, S. 71). Sind keine
gespeicherten Bewertungen und motivationalen Ziele vorhanden, wird aber trotzdem ein Urteil,

das mit wenig Aufwand verbunden ist, angestrebt, tritt die Strategie der ,heuristischen
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Verarbeitung“ in Kraft. Diese Strategie ist einer sehr vereinfachten Art der
Informationsverarbeitung zuzuschreiben. Es finden eine selektive Informationssuche und die
Verwendung von Heuristiken statt, was einen starken Einfluss von Emotionen mit sich bringt.
Die eigenen, bereits vorhandenen Emotionen beeinflussen das Urteil (Homburg, 2017, S. 71).
Die Strategie ,substantiellen Verarbeitung® ist als die anspruchsvollste Urteilsstrategie
anzusehen. Sie kommt vor allem bei atypischen und komplexen Bewertungsaufgaben zum
Einsatz. Das Selektieren, Erlernen und Interpretieren neuer Informationen Gber das Objekt als
auch das Einordnen dieser Information in die bestehende Wissensstruktur sind hier notwendig.
Bei dieser Strategie wird die derzeitige Emotionslage in die Selektion der aufgenommenen

Information mitaufgenommen. (Homburg, 2017, S. 72).

Thayer, Newman und McClain (1994) haben sich intensiv mit dem AIM bzw. den
Informationsverarbeitungsstrategien auseinandergesetzt und stellten zusatzlich zum Modell
sechs Unterscheidungen auf, die das individuelle Stimmungsmanagement betreffen, mit dem
Ziel, angespannten, muden oder negativen Stimmungen entgegenwirken zu kénnen. Um also
solchen Empfindungen entgegenzuwirken, kann ein aktives Stimmungsmanagement verfolgt
werden, zum Beispiel durch Meditation oder Massage. Eine weitere Strategie ist die
Ablenkungsstrategie, die durch Aktivitaten, wie etwa Musik hdéren oder ein schones Bad
nehmen, erfolgen kann. Auch passives Stimmungsmanagement, erreicht beispielsweise durch
Fernsehen, Essen oder Einkaufen, zdhlen zu den von Thayer et al. identifizierten Strategien.
Auch kdnnen soziale Unterstlitzung, emotionale Erleichterung und Selbstbelohnung die
Stimmung ins Positive bewegen. Erreicht wird dies beispielsweise durch die AuRerung einer
Frustration oder ein Telefonat mit Freundinnen und Freunden. Rlckzugs- und
Meidungsstrategien, wie zum Beispiel Stress aus dem Weg gehen, kénnen miuden oder
negativen Stimmungen ebenfalls entgegenwirken. Zu guter Letzt nannten Thayer et al.
Strategien zur Reduktion der Anspannung, wie in etwa Selbstmedikation oder Alkoholkonsum
(Thayer et al., 1994, S. 210ff.).

Aus der Sicht des Marketings ist das Affect-Infusion-Modell bedeutsam und hilfreich, um ein
verbessertes Verstdndnis des Einflusses von Emotionen, auch bei kognitiven
Informationsverarbeitungsprozessen, aufzubauen und diesen Aspekt nicht auRer Acht zu
lassen. Unter Kenntnis der Auspragungen der Informationsverarbeitungsstrategien kann eine
Aussage Uber die Wirkung von Emotionen auf den Prozess getroffen werden. In der Praxis
heil3t das zum Beispiel, im Falle einer substanziellen Informationsverarbeitungsstrategie kann
das Ergebnis durch das Férdern von Emotionen beeinflusst werden. Férdert man demzufolge
positive Emotionen von Konsumentinnen oder Konsumenten und versetzt sie in eine positive
Emotionslage, wird dadurch die Aufnahme positiver Informationen gefdrdert, und dadurch

gleichzeitig auch die positive Bewertung eines Produkts (Homburg, 2017, S. 72).
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Neben dem Affect-Infusion-Modell gibt es auch weitere kognitive Erklarungsansatze des
Kauferverhaltens, wie etwa Involvement, weshalb nun nachfolgend dieser Erklarungsansatz

nahergebracht wird.

2.5.2 Involvement

Involvement meint ,die von einer Person wahrgenommene Relevanz eines Objekts basierend
auf inneren Bedurfnissen, Werten und Interessen® (Zaichkowsky, 1985, S. 342, zitiert in
Neumann, 2009, S. 29). Diese Definition verbindet die individuelle Relevanz einer Person und
setzt diese mit einem Emotions-, Motiv- und Wertekonstrukt der Konsumentinnen und

Konsumenten in Verbindung (Neumann, 2009, S. 29).

Abgeleitet aus der oben angefihrten Definition, kann Involvement als einer der Haupttreiber
und Haupteinflussfaktoren von Mundpropaganda gesehen werden. Anhand der Definition von
Involvement ist erkennbar, dass es sich dabei um eine subjektive Wahrnehmung handelt.
Durch die Subjektivitat ist sie fur Unternehmen auf den ersten Blick nur erschwert
beeinflussbar, da die Personen aufgrund ihrer Subjektivitat selbst entscheiden, was flr sie von
Relevanz ist und was nicht. Was zunéchst als schwierig oder nahezu unmdglich erscheint,
kann durch Heranziehen des sogenannten Empowerments positiv beeinflusst werden. Bei
Empowerment handelt es sich um einen personalwirtschaftlichen Ansatz, der die
Intensivierung der inneren Auseinandersetzung von Personen mit gewissen Themen durch

aktive Beteiligung und Einraumung von Mitbestimmung anregt (Oetting, 2009, S. 73f.).

Empowered Involvement meint die subjektiv wahrgenommene Relevanz einer Person flr ein
bestimmtes Objekt oder Thema. Diese entsteht aus den Dimensionen Kompetenz
(competence), Bedeutung (meaning), Einfluss (impact) und Selbstbestimmtheit (self-
determination). Je nach Ausprdgung der Dimensionen kann Empowered Involvement zu
Mundpropaganda fihren. In der unten angeftihrten Abbildung wird Empowered Involvement

in Anlehnung an Oetting (2009, S. 79) grafisch dargestellt:
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Abbildung 7: Empowered Involvement

Bedeutung

Empowered

Involvement

Kompetenz

Selbst-
bestimmitheit

Quelle: Oetting, 2009, S. 79

In der Untersuchung von Oetting (2009) konnte das Empowered Involvement-Modell
nachgewiesen werden, wie auch die Tatsache, dass Empfehlungen, die durch den
Empowered-Involvement-Ansatz ausgeldst werden, positiver sind als jene Empfehlungen, die
nicht durch diesen Ansatz ausgeldst werden. Méchte man also Mundpropaganda anregen, ist
das Involvement zu erhéhen, was durch die Einbindung und Mitwirkung der Kundinnen und
Kunden erreicht werden kann. Durch die aktive Beteiligung erhoht sich das Involvement, das
sich wiederum in Mundpropaganda niederschlagt. Die Kundinnen und Kunden bewegen sich
durch ihre Interaktion mit dem Unternehmen und ihrem Umfeld von passiven Empfangerinnen
und Empfangern zu aktiven Beteiligten. Internetbasierte Kommunikationsmaoglichkeiten, wie
beispielsweise Blogs oder Social Media-Plattformen, stellen geeignete Mdéglichkeiten dar, um
dies auf elektronischem Wege zu ermoéglichen. Auf die elektronische Mundpropaganda
bezogen, werden passive zu aktiven Nachfragerinnen und Nachfragern. Aus Sicht der
Anbieterinnen und Anbietern schreiben diese den Nachfragerinnen und Nachfragern im
Kommunikationsprozess eine wichtige Rolle zu. Social Media kann also als perfektes
Instrument  fiir  Mundpropaganda im Marketingbereich eingesetzt  werden.
Marketingkommunikation darf sich nicht mehr nur darauf reduzieren, durch massenmediales
Ansprechen aller Kundinnen und Kunden einzelne Kundinnen und Kunden erreichen zu
wollen. Mittlerweile ist es viel wichtiger geworden, die Mdglichkeit der globalen Vernetzung
des Internets zu sehen und bestimmte Kundinnen- und Kundengruppen, Interessentinnen und

Interessenten, Fans und Beobachterinnen und Beobachter als Partnerinnen und Partner,
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Mitwirkende und Teilhaberinnen und Teilhaber des gesamtbetriebswirtschaftlichen Prozesses
nicht auBer Acht zu lassen. Diese kénnen sehr einflussreich werden und zu einer Offnung

nach auf3en fuhren (www.connectedmarketing.de, 02.01.2018).
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3 Empirischer Teil

In diesem Kapitel sollen die wichtigsten Erkenntnisse der durchgefiihrten Literaturrecherche
in einer empirischen Untersuchung umgesetzt werden. Die zu prifenden Hypothesen wurden
von dem gegebenen theoretischen und literarischen Hintergrund sowie dem aktuellen
Forschungsstand und dessen Forschungsergebnisse abgeleitet. Im Anschluss erfolgt eine
Vorstellung der in der Erhebung verwendeten Instrumente sowie eine Ubersicht tiber die fir
die Auswertungen relevanten vorbereiteten Analysen und die Beschreibung der Stichprobe,
die an der Umfrage teilgenommen hat. AbschlieRend erfolgt ein Uberblick Uber die
durchgefuhrte empirische Erhebung.

3.1 Hypothesen

Wie bereits angefihrt, wurden durch die Weiterentwicklung und Verbreitung der Nutzung des
Internets sowie die Entwicklung sozialer Medien, neue Kommunikationsmdglichkeiten
geschaffen. Diese verandern die Beziehung zwischen Konsumentinnen und Konsumenten
untereinander und deren Beziehung, Interaktion und Kommunikation zu Unternehmen
nachhaltig (Burton & Khammash, 2010, S. 230). Durch Online-Bewertungen kdnnen
Marketingstrategien von Unternehmen einerseits beeinflusst werden, als auch andererseits
durch Empfehlungen, Kritk  oder  AuRerungen zur  Produktqualitdit  den
Kaufentscheidungsprozess gezielt lenken (Sen & Lerman, 2017, S. 77). Ultilitarische
Eigenschaften von Produkten werden von objektiven Fakten unterstitzt, im Vergleich dazu
emotionale Eigenschaften von subjektiven Erfahrungsberichten (Batra & Ahtola, 1990, S. 161;
Dhar & Wertenbroch, 2000, S. 61). Dennoch besitzen externe Informationen, vor allem in Form
von Produktempfehlungen, einen starken Einfluss auf die Konsumentinnen und Konsumenten
(Rosen & Olshavsky, 1987, S. 125).

Negative Informationen bei der eWOM-Kommunikation Gber Waren mit utilitarischem Nutzen
besitzen einen groReren Einfluss auf die Interessentinnen und Interessenten als bei Produkten
mit hedonischem Nutzen (Sen & Lehrman, 2007, S. 79). Wie auch bereits im theoretischen
Teil dieser Arbeit angefiihrt, beeinflussen Bewertungen im Offline-Verhalten insofern, als dass
negative Informationen im Kaufentscheidungsprozess von Konsumentinnen und
Konsumenten starker beeinflussen als positive (Herr, Kardes & Kim, 1991, S. 454f.). Basierend

auf diesen theoretischen Grundlagen, ergibt sich Hypothese 1 (H1):
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H1: Produktbezogene negative Online-Bewertungen fuhren bei Konsumentinnen und
Konsumenten, die haufiger Online-Einkaufe tatigen, zu negativeren Einstellungen, als bei

jenen Konsumentinnen und Konsumenten, die weniger haufig Online-Eink&ufe tatigen.

Emotionen kénnen die Beurteilung eines Produkts hedonischer Dimension beeinflussen.

Manche Produktherstellerinnen und -hersteller nutzen diese Eigenschaft und versuchen, durch
hedonische Aspekte eine Assoziation, wie zum Beispiel eine Assoziation zu einem bestimmten
Herkunftsland, zu verstarken und dadurch eine positive Beurteilung dieser Produkte
herbeizufiihren (Leclerc, Schmitt & Dubé, 1994, S. 263).

Aus diesem theoretischen Befund leitet sich Hypothese 2 (H2) ab:

H2: Emotional positive Online-Bewertungen besitzen einen signifikant starkeren Einfluss auf
die Einstellung von Konsumentinnen und Konsumenten, die bereits eine positive Einstellung
gegeniber Online-Bewertungen aufweisen als bei jenen Konsumentinnen und Konsumenten,

die eine negative Einstellung gegeniiber Online-Bewertungen aufweisen.

Utilitarische Produkte weisen Eigenschaften mit nitzlichem Gebrauch auf, um ein Problem
I6sen zu kénnen. Diese Eigenschaften kénnen starker und einfacher in den Fokus negativer
Mundpropaganda treten (Batra & Ahtola, 1990, S. 161).

Daraus resultiert Hypothese 3 (H3):

H3: Emotional negative Online-Bewertungen wirken sich starker negativ auf die Einstellung
von Konsumentinnen und Konsumenten gegenlber funktionalen Produkten aus als

gegeniber hedonischen Produkten.

In Anlehnung aus der Herleitung der dritten Hypothese und der genannten Literatur (Batra &
Ahtola, 1990, S. 161), leitet sich entsprechend Hypothese 4 (H4) ab:

H4: Produktbezogene positive Online-Bewertungen wirken sich starker positiv auf die
Einstellung von Konsumentinnen und Konsumenten gegentber funktionalen Produkten aus

als gegeniber hedonischen Produkten.

53



3.2 Material und Instrumente

Um die in Kapitel 1 aufgestellte Forschungsfrage beziehungsweise die, dieser Arbeit
zugrundeliegenden, Hypothesen beantworten zu kénnen, wurde eine quantitative
Erhebungsmethode in Form einer Befragung, mithilfe eines Online-Fragebogens,
durchgefuhrt. Die Gewinnung préaziser, vergleichbarer, intersubjektiv gultiger empirischer
Informationen ist ein wichtiger Aspekt dieser Erhebungsmethode (Kromkrey, 2005, S. 3).
Dabei sollte der Einfluss von unterschiedlichen Online-Bewertungen auf die Einstellungen von
Konsumentinnen und Konsumenten gegenuber hedonischen und funktionalen Produkten
erhoben werden. Folglich wurde untersucht, wie sich Online-Bewertungen auf die Einstellung
der Konsumentinnen und Konsumenten auswirken. Eine hohe Anzahl an Teilnehmerinnen und
Teilnehmer sollte gewonnen werden, um eine mdglichst reprasentative Stichprobe zu erhalten.
Die Befragung erfolgte standardisiert und anonymisiert. Aufgrund der Verfligbarkeit des
Fragebogens Uber das Internet, war eine Teilnahme rund um die Uhr, unabhangig der Lokalitat
aller Befragten, moglich. Voraussetzung fur das Aufrufen des Fragebogens waren lediglich ein
Internetzugang und ein elektronisches Endgerat, wie beispielsweise ein Computer, Notebook

oder Handy.

Durch einen Online-Fragebogen kdnnen potentielle Teilnehmerinnen und Teilnehmer leichter
zur Umfrage bewegt werden, da die Vorteile von Flexibilitéat, Orts- und Zeitunabhangigkeit
vereint sind und ein Internetzugang am Handy oder zumindest Zuhause bei den meisten
Personen vorhanden ist. Zusatzlich bietet ein Online-Fragebogen Vorteile, was die Moglichkeit
seiner Auswertung betrifft. Durch die elektronische Form der Erhebung missen die erhobenen
Daten nicht manuell in das System eingegeben werden, um sie in digitaler Form zugéanglich
zu machen. Die erhobenen Daten liegen bereits in digitaler Form auf und kdénnen nach
beendeter Umfrage schnell und einfach in die flir die Auswertung notwendigen Programme

SPSS (IBM SPSS Statistics 24) und Microsoft Excel Ubernommen und eingepflegt werden.

Die gewonnenen Erkenntnisse der Untersuchung sollen den aktuellen Forschungsstand
erweitern. Sie dienen aul3erdem als Basis fiir die Kapitelpunkte Ergebnisse, Diskussion und
Ausblick dieser Arbeit. Durch die immer mehr an Bedeutung gewinnende Thematik und
Prioritat von Online-Bewertungen bei Kaufentscheidungen, stellen die Resultate dieser
Untersuchung eine informative Quelle dar und erganzen die bereits in diesem Feld
existierenden Untersuchungen. In der hierfiir durchgefiihrten Studie lag der Fokus auf positiv
als auch negativ ausgepragten Online-Bewertungen, die entweder rein sachlich und
produktbezogen (objektiv, utilitarisch) oder aber emotional (subjektiv, hedonisch) und nicht nur
produktbezogen formuliert waren. Von Interesse war die Auswirkung auf die Einstellung des
Produkts und die jeweilige, persdnliche Relevanz von Online-Bewertungen. Der Aufbau des

Fragebogens wird nachstehend erlautert:
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In der Einleitung des Fragebogens wurden die Teilnehmerinnen und Teilnehmer darauf
hingewiesen, dass es sich um eine Befragung im Rahmen einer Masterarbeit an der Ferdinand
Porsche FernFH, im Studiengang Betriebswirtschaft und Wirtschaftspsychologie, handelt und
das Thema ,Online-Bewertungen® zugrunde liegt. Zudem wurde die Bitte erteilt, die Fragen
ehrlich zu beantworten und eine voraussichtliche Bearbeitungsdauer von zehn Minuten
einzuplanen. Die Zusicherung von Anonymitat sowie die Daten vertraulich zu behandeln und

nur zum Zwecke der Masterarbeit zu erheben, wurde gegeben.

Im né&chsten Schritt wurde eine kurze Beschreibung Uber Fitness-Tracker angezeigt, sodass
alle Befragten dartber in Kenntnis gesetzt wurden, worum es sich bei diesem Produkt

handelte.

Im Fragebogen wurde in Bezug auf das gewahlte Produkt zwischen der funktionalen bzw.
hedonischen Dimension unterschieden sowie vier Produktbewertungen hinterlegt. Die
Produktbewertungen wurden produktbezogen positiv, produktbezogen negativ, emotional
positiv und emotional negativ formuliert. Den an der Befragung teilnehmenden Personen
wurde eine der beiden Produktdimensionen, das heif3t entweder hedonisch oder utilitarisch
zugeordnet. Im Hintergrund der Befragung wurden acht Fragebdgen hinterlegt, die nach Aufruf
der Umfrage randomisiert zugeteilt wurden. Die acht Fragebodgen differierten in der
Produktdimension sowie den Produktbewertungen. Die acht Fragebdgen setzten sich
zusammen aus einem Fragebogen hedonischer Dimension mit einer emotional positiven
Bewertung (base01), einem Fragebogen hedonischer Dimension mit einer emotional negativer
Bewertung (base02), einem Fragebogen hedonischer Dimension mit einer produktbezogenen
negativen Bewertung (base03), einem Fragebogen hedonischer Dimension mit einer
produktbezogenen positiver Bewertung (base04), einem Fragebogen utilitarischer Dimension
mit einer emotional positiven Bewertung (base05), einem Fragebogen utilitarischer Dimension
mit einer emotional negativen Bewertung (base06), einem Fragebogen utilitarischer
Dimension mit einer produktbezogenen negativen Bewertung (base07) und einem
Fragebogen utilitarischer Dimension mit einer produktbezogenen positiven Bewertung
(base08).

Den Teilnehmerinnen und Teilnehmern wurde eine Abbildung des Produkts gezeigt, wobei
das Zufallsprinzip entweder das hedonische oder das utilitarische Produkt zuwies. Die
befragten Personen wurden gebeten, die personliche Meinung zum abgebildeten Fitness-
Tracker in einer darunterliegenden funfstelligen bipolaren Skala (SD1), die Eigenschaftspaare
ausweisen, einzustufen. Die Skala, bei der es sich um ein semantisches Differential handelte,
und deren Auspragungen wurden der Studie von Voss et al. (2003) entnommen. Die darin
enthaltenen Eigenschaftspaare wurden fiir den Zweck dieser Untersuchung in deutscher
Sprache ubersetzt. Bei den Eigenschaftspaaren handelte es sich um die 24 Items ,nicht

effektiv vs. effektiv (SD1a), ,nicht hilfreich vs. hilfreich® (SD1b), ,unzweckmafig vs.
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zweckmanRig“ (SD1c), ,nicht notwendig vs. notwendig” (SD1d), ,unpraktisch vs. praktisch*
(SD1e), ,schédlich vs. vorteilhaft* (SD1f), ,nutzlos vs. nitzlich® (SD1g), ,sinnlos vs. sinnvoll
(SD1h), ,nicht effizient vs. effizient” (SD1i), ,nicht leistungsfahig vs. leistungsfahig® (SD1j),
»unhandlich vs. handlich® (SD1k), ,nicht problemlésend vs. problemlésend® (SD1I), ,nicht
spaldig vs. spafig“ (SD1m), Jangweilig vs. aufregend“ (SD1n), ,reizlos vs. reizvoll (SD10)",
Lunspannend vs. spannend® (SD1p), ,nicht unterhaltsam vs. unterhaltsam® (SD1q), ,hicht
frohlich vs. frohlich® (SD1r), ,unangenehm vs. angenehm® (SD1s), ,,nicht verspielt vs. verspielt"
(SD1t), ,nicht freudebringend vs. freudebringend® (SD1u), ,unamisant vs. amuisant® (SD1v),

,hicht sinnlich vs. sinnlich® (SD1w) und ,unlustig vs. lustig“ (SD1x).

Nachdem die Einstufung vorgenommen wurde, bekamen die teilnehmenden Personen eine
der vier Produktbewertungen (produktbezogen positiv, produktbezogen negativ, emotional
positiv, emotional negativ) zugewiesen, unabhangig von der davor vorgenommenen

Einstufung.

Nach dem Lesen dieser Bewertung sollte die Probandin bzw. der Proband die Einstufung in
der Skala (SD2) erneut vornehmen. Bei der Skala handelte es sich um dieselbe Skala (SD1
mit denselben 24 Items), die den befragten Personen bereits vor der Produktbewertung
gezeigt wurde (siehe im Codebuch SD2a bis SD2x). Das heif3t, auch bei dieser Skala handelte
es sich um zwei flnfstellige bipolare Skalen, die Eigenschaftspaare aufwiesen. Im Anschluss
wurden von den Teilnehmerinnen und Teilnehmern Angaben zu ihren Einstellungen zu Online-
Bewertungen in einer finfdimensionalen Skala (PB) vorgenommen. Diese Skala wurde eigens
fur diese Untersuchung angefertigt, mit dem Ziel, die Einstellung zu Online-Bewertungen zu
erfassen. Diese eigens angefertigte Skala enthielt die Variablen ,Ich kaufe regelmaRig ein.”
(PBa), ,Vor einem Kauf informiere ich mich vorab und lese mir Online-Bewertungen durch.”
(PBb), ,Bewertungen besitzen fir mich einen hohen Stellenwert.“ (PBc), ,Bewertungen
unterstitzen mich beim Einkauf.“ (PBd) und ,lch verfasse regelmaRig selbst Online-

Bewertungen.“ (PBe).

AbschlieRend wurden Fragen zu soziodemografischen Daten gestellt. Die erste Frage lautete
~Welches Geschlecht haben Sie?“ (DM1). Die Antwortmoglichkeit war mit ,mannlich“ und
,weiblich“ vorgegeben. Die nachste Frage lautete ,Welches Alter haben Sie?“ (DM2). Als
Antwort konnte in einem Textfeld ein numerischer Wert eingegeben werden. Eine weitere
Frage war ,Welchen Beruf haben Sie?“ (DM3). Hier konnte man zwischen ,Angestellter,
LJArbeiter, LJ/Auszubildender®, ,Praktikant®, ~Schiler”, ~Selbstandig®, L~Student”,
.Vertragsbediensteter oder Beamter” oder ,Sonstiges“ wahlen. Die letzte Frage war ,Welche
ist lhre hdchste abgeschlossene Ausbildung?* (DM4). Hier bestanden als Wahlmdglichkeiten
"Pflichtschule®, ,Lehre®, ,berufsbildende mittlere Schule ohne Matura®, ,berufshildende héhere

Schule mit Matura®, ,Universitat/Fachhochschule® und ,Sonstiges* zur Verfiigung.
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Der Fragebogen endete mit einer Danksagung fuir die Teilnahme und der Information, sich bei
Ruckfragen per E-Mail an die Autorin wenden zu durfen. Der Fragebogen mit allen vier
Produktbewertungen sowie dem hedonischen und dem utilitarischen Produkt sind im Anhang
ersichtlich.
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3.3 Untersuchungsteilnehmerinnen & -teilnehmer / Stichprobe

Bezugnehmend auf die Teilnehmerinnen und Teilnehmer wurde davon ausgegangen, dass
Personen, die einen Online-Fragebogen beantworten, auch im Umgang mit dem Internet
erprobt sind und somit Online-Bewertungen bereits aus der Praxis kennen. Zwar wurden im
Fragebogen demografische Daten erhoben, allerdings spielten diese keine allzu signifikante
Rolle hinsichtlich der Stichprobenzusammensetzung. Alle Felder waren als Pflichtfelder
festgelegt.

Eine Mindestanzahl der Teilnehmerinnen und Teilnehmer von 180 wurde angestrebt. Mit Ende
der Umfrage begannen 217 Personen den Fragebogen auszufillen, wobei 33 den Fragebogen
nicht komplett ausgefuillt, sondern abgebrochen haben. Insgesamt haben 184 Personen einen
Fragebogen vollstandig ausgefillt, davon 102 Frauen (= 55,4%) und 82 Manner (= 44,6%).
Das Durchschnittsalter der Befragten betragt 35,7 Jahre, wobei das Durchschnittsalter der
Manner mit 37,5 Jahren um rund 3,3 Jahre Gber dem Durchschnittsalter der Frauen liegt. Die
Verteilung der Teilnehmerinnen und Teilnehmer nach dem Alter ist in der nachfolgenden
Abbildung dargestellit.

Abbildung 8: Untersuchungsteilnehmerinnen und -teilnehmer nach Altersgruppe:

7% 7%

28%

M unter 20
16%
M 20 bis unter 30
m 30 bis unter 40
40 bis unter 50
W 50 bis unter 60

m 60 und alter

Quelle: eigene Darstellung

58



Aus dem oben angefihrten Tortendiagramm ist ersichtlich, dass der Grof3teil der Befragten
zwischen 20 und 40 Jahre alt ist. Jinger sind lediglich sieben Prozent der

Untersuchungsteilnehmerinnen und -teilnehmer, alter sind ein Drittel aller Personen.

Abbildung 9: Untersuchungsteilnehmerinnen und -teilnehmer nach hochster abgeschlossener
Schulbildung

Pflichtschule
H Lehre
= BMS
B AHS/BHS

359% 2% ® Uni/FH

B Sonstiges

Quelle: eigene Darstellung

Wie man im oben angeflihrten Tortendiagramm entnehmen kann, besitzen fast zwei Drittel der
befragten Personen eine Matura oder eine universitare Ausbildung, 17 % weisen eine Lehre
als hdchste abgeschlossene Ausbildung auf und bei sieben Prozent ist es eine berufsbildende
mittlere Schule. Bei rund vier Prozent ist ein Pflichtschulabschluss die letzte Ausbildungsform

und bei sieben Prozent ist es sonstige Aushildungsformen.

Etwas mehr als die Halfte der Befragten gibt als berufliche Tatigkeit an, in einem
Angestelltenverhéltnis zu sein, wahrend nur knapp drei Prozent Arbeiter sind. Jeweils rund
zehn Prozent sind Beamte oder selbststandig tétig. 15% sind noch Schulerinnen oder Schiler
beziehungsweise Studentinnen oder Studenten und die restlichen zehn Prozent Uben eine

sonstige berufliche Tatigkeit aus. Die nachstehende Grafik verdeutlicht dies.
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Abbildung 10: Untersuchungsteilnehmerinnen und -teilnehmer nach Beruf

10% 9% selbstandig

B Angestellter

B Beamter

W Arbeiter

B Schiler/Student

B Sonstiges

Quelle: eigene Darstellung

Den an der Befragung teilnehmenden Personen wurden fur die Produktbewertung nach der
ersten Einstufung unterschiedliche Arten der Bewertung vorgegeben. Sie wurden zuféllig nach
den Dimensionen ,positiv vs. negativ®, ,emotional vs. produktbezogen® und ,hedonisch vs.
funktional“ randomisiert. Fir die einzelnen Bedingungen ergaben sich die in der folgenden
Tabelle dargestellten  StichprobengrofBRen. Die  Aufteilung auf die einzelnen

Versuchsbedingungen kann durchaus als ausgewogen bezeichnet werden.

Tabelle 3: Verteilung der Versuchsbedingungen

Dimensionen n Anteil in %
emotional — positiv - hedonisch 23 12,5
emotional - negativ — hedonisch 25 13,6
produktbezogen - negativ — hedonisch 27 14,7
produktbezogen — positiv — hedonisch 27 14,7
emotional — positiv - funktional 22 12,0
emotional - negativ — funktional 22 12,0
produktbezogen - negativ — funktional 22 12,0
produktbezogen - positiv - funktional 16 8,7

Quelle: eigene Darstellung
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3.4 Deskriptive Beschreibung

In diesem Abschnitt werden die unterschiedlichen Skalen, die in der vorliegenden Arbeit fur
die Beantwortung der Hypothesen von Bedeutung sind, beschrieben.

Zundachst ist in der folgenden Abbildung dargestellt, wie die Personen vor der zugewiesenen
Produktbewertung Online-Bewertungen beziglich verschiedener Eigenschaften auf einer
funfstufigen Skala beurteilt haben. Dabei fallen die Einstufungen fir die verschiedenen
Eigenschaften sehr unterschiedlich aus. Wahrend fur die Adjektive ,handlich®, ,zweckmanig®,
Lnatzlich“ und hilfreich® die positive Zustimmung Gber 60% betrug und fir die Eigenschaften
.praktisch®, ,effektiv, ,vorteilhaft®, ,effizient®, ,sinnvoll“ sowie ,leistungsfahig“ noch bei Uber
50% lag, war sie fur die Adjektive ,fréhlich®, ,notwendig®, ,sinnlich® und ,lustig“ geringer als
30%.

Abbildung 11: Verteilung der Einstufungen von Online-Bewertungen

100%
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Quelle: eigene Darstellung

In der Folge wurden die Teilnehmerinnen und Teilnehmer der Untersuchung noch nach
allgemeinen Einstellungen zu Online-Bewertungen befragt. Die Ergebnisse zu den finf Fragen
sind in der nachfolgenden Abbildung zusammengefasst. Rund Dreiviertel der Befragten
stimmten der Aussage zu, dass sie regelmafig online einkaufen. Nur rund 17 % stimmten

dieser Aussage nicht oder gar nicht zu.
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Immerhin gaben tber 80% an, dass sie sich vor einem Kauf vorab informieren und sich Online-

Bewertungen durchlesen. Nur bei rund zehn Prozent traf dies eher oder gar nicht zu.

Die Bewertungen besalR3en aber nur fur etwas mehr als die Halfte der Befragten einen hohen
oder sehr hohen Stellenwert. Rund ein Viertel hatte dazu keine eindeutige Meinung, ca. 17 %

stimmten dem eher nicht oder gar nicht zu.

Eine deutliche Mehrheit von tGber 70% gab an, dass sie durch Online-Bewertungen beim
Einkauf unterstiitzt werden. Fir etwa ein Finftel war dies weder noch der Fall, fir etwas
weniger als zehn Prozent traf dies eher oder gar nicht zu.

Schliel3lich gaben etwas weniger als 15% der Befragten an, dass sie auch selbst regelmafig

Online-Bewertungen verfassen.

Abbildung 12: Verteilung der Einstellung zu Online-Bewertungen
100% I
H B
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% o
regelmafig  informiere mich hoher Einkauf selbst verfassen
online Stellenwert

B stimme gar nicht zu © stimme nicht zu © weder noch © stimme zu B stimme absolut zu

Quelle: eigene Darstellung
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3.5 Vorbereitende Analysen

Als vorbereitende Analyse wurde eine Faktorenanalyse zur Anwendung gebracht. Die
Faktorenanalyse ermoglicht eine Variablenstrukturierung sowie Variablenreduktion (Backhaus
et al. 2016, S.386) und unterstitzt die vereinfachte Bildung von Clustern. Im Fragebogen
wurde mitunter das semantische Differential von Voss et al. (2003) verwendet, welches die
beiden Dimensionen ,funktional® und ,hedonisch® mittels mehrerer Items erfasst. Mit einer
Faktorenanalyse wurde gepruft, ob sich diese beiden Dimensionen auch in der vorliegenden
Untersuchung nachweisen lassen. Die Ergebnisse sind in der folgenden Tabelle

zusammengefasst.

Tabelle 4: Ergebnisse der Faktorenanalyse der Skala von Voss et al. (2003)

Faktorladungen
Code ltems Dimension 1 Dimension 2
SDila nicht effektiv/effektiv 78 22
Sbib nicht hilfreich/hilfreich 83 19
SDic unzweckmanig/zweckmalig .82 .02
SD1d nicht notwendig/notwendig .52 41
SDle unpraktisch/praktisch 61 27
SD1f schadlichivorteilhaft 60 27
SDig nutzlos/niitzlich 78 24
SD1h sinnlos/sinnvoll .78 19
SD1i nicht effizient/effizient 81 18
SD1j nicht leistungsfahig/leistungsfahig .69 27
SDik unhandlich/handlich 40 22
SD1l nicht problemlésend/problemlésend .61 .29
SD1m nicht spaRig/spaRig 24 71
SD1n langweilig/aufregend 41 71
SDlo reizlos/reizvoll 56 .60
SD1p unspannend/spannend 43 .66
SD1q nicht unterhaltsam/unterhaltsam .29 .76
SD1r nicht frohlich/frohlich 14 70
SD1s unangenehm/angenehm .52 .54
SDit nicht verspielt/verspielt .-.03 .75
SD1u nicht freudebringend/freudebringend .49 .62
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SD1v

unamuisant/amiisant .26 73
SDlw nicht sinnlich/sinnlich 19 53
SD1x unlustig/lustig .16 .78

Quelle: eigene Darstellung

Grundsatzlich kann die vermutete Zweifaktorenstruktur der Skala von Voss et al. mit den
vorliegenden Daten gut nachvollzogen werden. Die Items SDla, SD1b, SD1c, SD1le, SDI1f,
SD1g, SD1h, SD1i, SD1j und SD1l, die im oberen Abschnitt der Tabelle 4 angefuhrt sind,
werden der Dimension ,utilitarisch“ zugeordnet. Die Items SD1m, SD1n, SD1p, SD1q, SD1r,
SD1t, SD1u, SD1v, SD1w und SD1x, die im unteren Abschnitt der Tabelle 4 angefiihrt sind,
werden der Dimension ,hedonisch® zugeordnet. Lediglich die Items SD1d, SD1k, SD1o und
SD1s werden keiner der beiden Dimensionen eindeutig zugeordnet, sodass sie fir die
Berechnung der Skala nicht herangezogen wurden. In der Folge wurden die Skalenwerte fir
die beiden Dimensionen fir jede Person berechnet und in den weiteren Analysen

herangezogen.

3.6 Durchfihrung der empirischen Untersuchung

Im Rahmen der vorliegenden Masterarbeit flir den Studiengang ,Betriebswirtschaft und
Wirtschaftspsychologie®* an der Ferdinand Porsche FernFH wurde im Februar
beziehungsweise Marz 2018 ein Fragebogen Uber die kostenlose Online-Plattform SoSci
Survey (https://www.soscisurvey.de) erstellt. Der Fragebogen war von 13.02.2018 bis
06.03.2018 online verfugbar und konnte unter folgender Adresse aufgerufen und beantwortet

werden: https://www.soscisurvey.de/onlinerev/.

Die Beantwortung des Fragebogens nahm in etwa zehn Minuten in Anspruch. Eine
Mindestanzahl der Teilnehmerinnen und Teilnehmer von 180 wurde angestrebt. Mit Ende der
Umfrage nahmen 184 Personen an der Befragung teil und haben diese abgeschlossen, wobei

217 Personen insgesamt die Befragung aufgerufen haben.

Der Link zum Fragebogen wurde mittels Online-Campus der Ferdinand Porsche FernFH,
Facebook, E-Mail und persdnlichem Kontakt an potentiell teilnehmende Personen tbermittelt.
Einige dieser Personen teilten den Link wiederum mit anderen Personen aus ihrem Umfeld,
um die Anzahl der Teilnehmerinnen und Teilnehmer zu erhdhen. Die Verbreitung der
Befragung erfolgte dadurch einem Schneeballsystem gleich. Kriterien, die die Teilnahme an
der Befragung einschrénkten, gab es nicht. Die einzige Voraussatzung, um an der Befragung
teilnehmen zu kénnen, war, die Kenntnis dariber zu besitzen, dass Online-Bewertungen

existieren. Durch den Online-Fragebogen konnten auch nur jene Personen auf die Befragung
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aufmerksam gemacht werden, die sich im Internet befinden, woraus sich ableiten l&asst, dass

diese Personen auch das Wissen uber die Existenz von Online-Bewertungen besitzen.

Vor der Durchfuhrung der offiziellen Befragung wurde mit 12 Teilnehmerinnen und
Teilnehmern ein Pre-Test durchgefihrt. Aufgrund der insgesamt vier hinterlegten
Produktbewertungen und den beiden Dimensionen, hedonisch und utilitarisch, gab es acht
Fragebogen-Varianten. Allerdings unterschieden sich die Fragebdgen der hedonischen von
den Fragebtgen der utilitarischen Dimension lediglich durch das Bild des dargestellten
Produkts. Aufgrund dessen resultierten vier Fragebogen-Varianten, basierend auf den
verschiedenen Auspragungen der Produktbewertungen, die es im Pre-Test zu testen galt.
Demzufolge wurde jede der vier Fragebogen-Varianten von drei Personen getestet, indem die
Personen den Fragebogen unter Beobachtung Schritt flir Schritt ausfillten und nebenbei ihre
Gedanken mitteilten. Die ausgewahlten Personen unterschieden sich in Alter und Geschlecht,
sodass ein breites Spektrum abgedeckt wurde. Der Pre-Test verfolgte das Ziel, eventuelle
Unklarheiten und Verbesserungsbedarf aufzuzeigen und die durchschnittliche Dauer einer
Durchfiihrung an der Befragung zu ermitteln. Der Pre-Test ergab, dass keine allzu grof3en
Verbesserungen notwendig waren. Die Fragen waren vorwiegend verstandlich formuliert.
Lediglich die demografischen Daten wurden etwas adaptiert, um den Teilnehmerinnen und
Teilnehmern hier eine eindeutige Zuordnung ermdoglichen zu kénnen. Ein technischer
Verbesserungsbedarf wurde nicht ermittelt, da aus technischer Sicht keine Fragen oder

Probleme auftraten.
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4 Ergebnisse

In diesem Kapitel werden die Hypothesen der vorliegenden Arbeit mithilfe von statistischen
Verfahren Uberprift. Fir den Mittelwertvergleich von zwei Gruppen wurden t-Tests fir
unabhéngige Stichproben durchgefihrt, fir den Vergleich von mehreren Gruppen die
Varianzanalyse. Das Signifikanzniveau wurde festgesetzt mit einen p-Wert von 5%. P-Werte
von kleiner als 10 % kénnen als tendenzielle Unterschiede eingestuft werden.

4.1 HypothesenuUberprifung

Hypothese 1:

Produktbezogene negative Online-Bewertungen fihren bei Konsumentinnen und
Konsumenten, die haufiger Online-Einkdufe tatigen, zu negativeren Einstellungen, als bei

jenen Konsumentinnen und Konsumenten, die weniger haufig Online-Eink&ufe tatigen.

Die Haufigkeit der Online-Eink&ufe wurde auf Basis der Antwortverteilung in drei Kategorien
zusammengefasst. Danach wurde untersucht, inwiefern flr diese drei Gruppen ein
Unterschied hinsichtlich der Veranderung der Einstellungsskalen vor und nach einer negativen
produktbezogenen Online-Bewertung nachgewiesen werden kann. Dazu wurde eine
multivariate Varianzanalyse (MANOVA) durchgefuihrt, mit der Haufigkeit der Online-Einkaufe
als Gruppenvariable und der Veranderung der Einstellungsskalen zwischen den beiden

Messzeitpunkten als abhéngige Variablen.

Die Mittelwerte und Standardabweichungen flr die aus der Faktorenanalyse abgeleiteten
Dimensionen, funktional und hedonisch, sind in der nachstehenden Tabelle
zusammengefasst. Negative Werte bedeuten, dass sich die Einstellung zu diesem Produkt
nach der Online-Bewertung verschlechtert hat. Das bedeutet, dass das Produkt vor der
Bewertung in einer positiveren Auspragung eingestuft wurde als nach der Bewertung. Die
Veranderungen sind, wie in der Tabelle ersichtlich, durchgangig negativ. Das bedeutet, dass
sich die Einstufungen nach der prasentierten negativen produktbezogenen Online-Bewertung

verschlechtert haben.
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Tabelle 5: Verdnderung der Dimensionen funktional und hedonisch nach negativer
produktbezogener Online-Bewertung differenziert nach Haufigkeit der Online-Einkaufe

Haufigkeit Online-Eink&ufe
gering (n=11) mittel (n=18) hoch (n=20)
Dimension Einstufung M Sd M Sd M Sd
funktional -1,76 1,22 -1,56 1,14 -1,56 1,10
hedonisch -0,81 1,13 -0,80 0,90 -0,79 0,89

Quelle: eigene Darstellung

Die Unterschiede in der Einstufung vor und nach der Veranderung sind fur die drei Gruppen
nur gering. Auch fur die beiden Dimensionen funktional (F(2,46)=0,14, p=.869) und hedonisch
(F(2,46)=0,01, p=.997) kann kein statistisch signifikanter Unterschied bezuglich der Haufigkeit

der Online-Einkaufe nachgewiesen werden.

Diese Hypothese kann, auf Basis der vorliegenden Daten, daher nicht bestatigt werden.

Hypothese 2:

Emotional positive Online-Bewertungen besitzen einen signifikant starkeren Einfluss auf die
Einstellung von Konsumentinnen und Konsumenten, die bereits eine positive Einstellung
gegeniber Online-Bewertungen aufweisen als bei jenen Konsumentinnen und Konsumenten,

die eine negative Einstellung gegentiber Online-Bewertungen aufweisen.

Die Einstellung zu Online-Einkaufen wurde aufgrund der Antwortverteilung in vier Kategorien
zusammengefasst. Auch hier wurde varianzanalytisch Uberpriift, ob zwischen diesen vier
Gruppen signifikante Unterschiede der Veranderung der Einstufungen zu Online-Bewertungen
nachgewiesen werden konnen, wenn ihnen emotional positive Online-Bewertungen
prasentiert werden. Die Ergebnisse in der folgenden Tabelle zeigen eine leichte Tendenz, dass
die Werte mit zunehmend positiver Einstellung zu Online-Bewertungen ansteigen. Allerdings
kann weder fur die funktionale Dimension (F(3,45)=0,86, p=.470), noch fiir die hedonische
Dimension (F(3,45)=0,93, p=.437) ein statistisch signifikanter Unterschied zwischen den

Gruppen nachgewiesen werden.
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Tabelle 6: Ver&nderung der Dimensionen funktional und hedonisch nach emotional positiver

Online-Bewertung differenziert nach Einstellung zu Online-Bewertungen

Einstellung zu Online-Bewertungen
schlecht mittel gut sehr gut
(n=9) (n=10) (n=19) (n=7)
Dimension Einstufung M Sd M Sd M Sd M Sd
funktional 0,20 | 0,23 | 0,05 | 0,80 | 0,19 | 0,53 | 0,47 | 0,30
hedonisch -0,07 | 0,65 | 0,17 | 0,78 | 0,34 | 0,65 | 0,36 | 0,41

Quelle: eigene Darstellung

Hypothese 3:

Emotional negative Online-Bewertungen wirken sich starker negativ auf die Einstellung von
Konsumentinnen und Konsumenten gegenlber funktionalen Produkten aus als gegenuiber

hedonischen Produkten.

Fur die Uberprifung des Unterschieds zwischen zwei Gruppen wurden t-Tests fiir
unabhangige Stichproben durchgefiihrt. Die Uberprifung der Veranderung der beiden
Dimensionen funktional und hedonisch getrennt nach Produktart ergibt die in der folgenden
Tabelle angeflhrten Ergebnisse. Es besteht eine Tendenz, dass die negativen Verénderungen
bei hedonischen Produkten auf beiden Dimensionen starker ausgepragt sind als bei
funktionalen Produkten. Die Unterschiede kénnen jedoch nicht als statistisch bedeutsam

nachgewiesen werden.

Tabelle 7: Veranderung der Dimensionen funktional und hedonisch nach emotional negativer

Online-Bewertung differenziert nach Art des Produktes

Produktart

hedonisch (n=27) | funktional (n=16)

Dimension Einstufung M Sd M Sd t-Wert p
funktional -1,05 1,26 -0,70 0,85 1,12 .269
hedonisch -0,60 1,13 -0,22 0,60 1,49 .146

Quelle: eigene Darstellung
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Hypothese 4

Produktbezogene positive Online-Bewertungen wirken sich starker positiv auf die Einstellung
von Konsumentinnen und Konsumenten gegeniber funktionalen Produkten aus als

gegeniber hedonischen Produkten.

Auch flur die diese Hypothese wurden die Unterschiede mittels t-Tests fir unabhangige
Stichproben untersucht. Die Uberprifung fiir die beiden Dimensionen funktional und
hedonisch haben fir die funktionale Einstufung eine stérkere positive Veranderung bei den
funktionalen Produkten ergeben als bei den hedonischen Produkten, wobei die Unterschiede
nicht grof3 genug sind, um sie mit der notwendigen Sicherheitswahrscheinlichkeit nachweisen
zu kénnen. Fir die hedonische Dimension sind die Unterschiede der Verdanderung fir die
beiden Produktarten nur sehr gering. Demzufolge kann die aufgestellte Hypothese nicht

nachgewiesen werden.

Tabelle 8: Veranderung der Dimensionen funktional und hedonisch nach produktbezogener

positiver Online-Bewertung differenziert nach Art des Produktes

Produktart

hedonisch (n=27) | funktional (n=16)

Dimension Einstufung M Sd M Sd t-Wert p
funktional 0,20 0,72 0,48 0,44 1,39 174
hedonisch -0,05 0,59 -0,03 0,46 -0,10 922

Quelle: eigene Darstellung
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5 Diskussion und Ausblick

5.1 Zusammenfassung der Studienergebnisse und Diskussion

Durch die Entwicklung des Internets sowie das Fortschreiten sozialer Medien wurden neue
Kommunikationsformen geschaffen, die sowohl die Rolle der Konsumentinnen und
Konsumenten als auch jene der Unternehmerinnen oder Unternehmer radikal veréndert haben
(Burton & Khammash, 2010, S. 230). Waren friher Erfahrungswerte und personliche Kontakte
eine der wichtigsten und beliebtesten Arten der Informationsbeschaffung (Blazevic et al., 2013,
S. 294), sind diese heutzutage durch die neuen informationellen Austauschméglichkeiten
mittlerweile weitgehend verdrangt worden (Haug & Kuper, 2010, S. 118). Waren friher
Kundinnen und Kunden Grofdteils passive Rezipientinnen und Rezipienten bei
Produktentwicklung, Auswahl und Vertrieb, werden diese nun aktiv in diese Bereiche des
Unternehmens integriert (Haug & Kuiper, 2010, S. 188). Daruber hinaus hat sich die
personliche Mundpropaganda nun auch in eine elektronische Form namens Electronic-Word-
of-Mouth, kurz eWOM, verwandelt Electronic-Word-of-Mouth wird nun in unterschiedlichsten
Varianten von und fur Konsumentinnen und Konsumenten praktiziert (King, Pradeep & Bush,
2014, S. 167), wie zum Beispiel in Form von Blogs, Social Media- oder Facebook-Gruppen,
die einen zentralen Anker fir die Bewertung und Einschatzung von Produkten darstellen
(Wiedmann et al., 2011, S. 332). Hennig-Thurau et al. (2004) identifizierten in ihrer
Untersuchung jene Elemente, die auf Zufriedenheit basieren und in weiterer Folge zu Word-
of-Mouth flhren. Diese Faktoren setzen sich unter anderem aus der Unterstiitzung anderer
Konsumentinnen und Konsumenten, der Extraversion, positiven sozialen Rickmeldungen

sowie 6konomischen Anreizen zusammen.

Produktbewertungen stellen fir Internetnutzerinnen und -nutzer eine der zentralen
Kaufentscheidungskriterien dar (www.springerprofessional.de, 02.10.2017). Folglich sind
Rezessionen und Produktbewertungen, sowohl positiver als auch negativer Art, direkt und
untrennbar mit dem Erfolg beziehungsweise Umsatz eines Unternehmens verbunden (Chen
et al.,, 2001, S. 19; Chevalier & Mayzlin, 2006, S. 345ff.; Clemons et al., 2006, S. 149ff.).
Aufgrund der Menge an Informationen im Internet, sind Internetnutzerinnen und Internetnutzer
nicht in der Lage, alle verfligbaren Bewertungen zu lesen. Folglich entscheiden das Interesse
sowie die individuellen Bedurfnisse an bestimmten Produkten oder Dienstleistungen dariber,
welche Bewertungen de facto gelesen werden, indem eine gezielte Suche durchgefiihrt wird
(Sen & Lerman, 2007, S. 77).

Um den Begriff der Produktbewertung néher zu definieren, wurde in der vorliegenden Arbeit,
auf Grundlage der Studien von Ahtola, Cheema & Papatea, und Voss et al. zwischen

hedonischen und funktionalen Produkten unterschieden. Hedonische Produkte sind vor allem
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durch die Attribute der Asthetik (Marchand, 2012, S. 70) und Emotion (Diefenbach &
Hassenzahl, 2017, S. 61) gekennzeichnet. Die unmittelbare erste Reaktion von
Konsumentinnen und Konsumenten auf hedonische Produkte ist im Wesentlichen von
emotionalen Reaktionen beeinflusst, die dafiir verantwortlich sind, ob ein Produkt als gut oder
schlecht wahrgenommen wird (Franke, 2013, S. 9). Hedonische Produkte weisen also
subjektiv asthetische sowie materielle Attribute auf, die durch eine kurze Lebensdauer als auch
durch eine idealtypisch nach kurzer Zeit abfallende Diffusionskurve, und somit durch einen
Absatzriickgang gekennzeichnet sind (Marchand, 2012, S. 70). Utilitarische beziehungsweise
funktionale Produkte weisen objektive und qualitativ greifbare Merkmale auf (Marchand, 2012,
S. 70).

Produktherstellerinnen und -hersteller machen sich diese hedonischen Aspekte haufig
zunutze, um dadurch bei den Konsumentinnen und Konsumenten eine positive Beurteilung
des Produkts herbeizufihren (Leclerc, Schmitt & Dubé, 1994, S. 263). Die hedonische
Dimension wirft die Frage auf, ob das Produkt die Konsumentinnen und Konsumenten so
fuhlen I&sst, sie sie es sich winschen (Batra & Ahtola, 1990, S. 161). Da diese Dimension auf
psychologischen Mechanismen und individueller Bewertung beruht, ist davon auszugehen,
dass die Beurteilung einer hedonischen Qualitat schwieriger zu erfassen ist als die einer
utilitarischen (Diefenbach & Hassenzahl, 2017, S. 61). In hedonischen Konsumsituationen ist
der Nutzen als ein sich stéandig anderndes Ergebnis eines emotionsbasierten, intertemporal
vergleichenden, mehrphasigen Bewertungsprozesses zu sehen und weniger als ein statisch
errechneter Zustand (Franke, 2013, S. 353). Ubersteigt ein Produkt die Erwartungshaltung
hinsichtlich der utilitarischen Qualitat, fiihrt dies zu stiller Zufriedenheit. Ubersteigt jedoch ein
Produkt die Erwartungshaltung hinsichtlich der hedonischen Qualitat, fihrt dies zu Freude und
Begeisterung (Chitturi et al. 2008, S. 702ff.). Eine positiv wahrgenommene
Produktperformance tragt neben den hedonischen Aspekten des Konsums dazu bei, bei den
Konsumentinnen und Konsumenten positive Emotionen hervorzurufen (Franke, 2013, S.
3009ff.).

Online-Bewertungen sind in den Bereichen E-Commerce und eWOM eines der bedeutendsten
und zentralsten Konsumentenbeeinflussungskriterien. 49% der Online-Shopperinnen und
Online-Shopper kaufen aufgrund von Empfehlungen von sozialen Online-Diensten. Weiters
sind Produktbewertungen erheblich daflr verantwortlich, nicht nur die Beurteilung von
Produkten seitens der Konsumentinnen und Konsumenten zu beeinflussen, sondern auch die
Wahrscheinlichkeit, das Produkt zu kaufen, als auch die Conversion-Rate von Online-Shops
signifikant zu steigern. Bei Verbindung einer emotionalen Grundhaltung mit einer kognitiven
Bewertung entsteht die Einstellung fir ein Kommunikationsobjekt seitens der Nachfragerinnen
und Nachfragern. Oft besitzen die existierenden Einstellungen und die davon abgeleiteten

Images einen direkten Einfluss auf die Kaufabsicht, die Loyalitat oder die Weiterempfehlung
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(Kroeber-Riel, 2013, S. 232). Fir Unternehmen ist es daher naheliegend, nicht nur
Produktbewertungsprozesse einzufiihren, sondern diese auch im Sinne von Aufbau und
Pflege der Kundenloyalitdt laufend zu warten. Weiters empfehlen bereits 69% der
Konsumentinnen und Konsumenten Produktbewertungen an in ihre Freundinnen und
Freunde, Familie oder Kolleginnen und Kollegen weiter, indem sie diese mit innen teilen (Haug
& Kiper, 2010, S. 122). In Zeiten steigender Digitalisierung und einer beachtlichen Zunahme
der Internetnutzung tGber die letzten Jahre (www.ard-zdf-onlinestudie.de, 03.03.2018), werden
sich Unternehmen nicht mehr, wie im letzten Jahrhundert, die Frage stellen, ob sie einen
Online-Shop einrichten sollen, um in Zukunft auf dem Markt zu tUberleben - die Frage lautet
vielmehr, wie sie konkret vorgehen sollen, um aktiv und pro-aktiv Kundinnen und Kunden in
den Produktprozess einzubinden und wie sie das Feedback der Kundinnen und Kunden
sinnvoll nutzen kénnen. Aufgrund der gesteigerten Bedeutung von Online-Bewertungen fur die
Unternehmensumwelt war es nun das Ziel der vorliegenden Masterarbeit, diesen Prozess
nach unterschiedlichsten Kriterien sowohl wissenschaftlich zu diskutieren als auch in

statistischer, empirischer Form zu erheben.

Die dieser Arbeit zugrundeliegende Hypothese (H1) besagt, dass produktbezogene negative
Online-Bewertungen bei Konsumentinnen und Konsumenten, die haufiger Online-Einkaufe
tatigen, zu negativeren Einstellungen fuhren, als bei jenen Konsumentinnen und
Konsumenten, die weniger haufig Online-Einkaufe tatigen. Diese Hypothese konnte aufgrund
der vorliegenden Daten nicht bestétigt werden. Es konnte nicht nachgewiesen werden, dass
in einer der 24 Einstufungsskalen, die der Befragung als semantisches Differential zugrunde
gelegt wurden, ein signifikanter Unterschied bestand. Das bedeutet, dass anzunehmen ist,
dass die Haufigkeit von Online-Einkdufen und das daraus resultierende Vertrauen keinen
moderierenden Einfluss bei produktbezogenen Bewertungen fiir Konsumentinnen und
Konsumenten besitzen. Es ist fir Unternehmen daher essentiell, bei produktbezogenen
Online-Bewertungen entsprechend schnell zu reagieren, da Konsumentinnen und

Konsumenten bereits nach dem ersten Kauf eines Produkts beeinflusst werden kdnnen.

Im Gegenzug dazu wurde in der vorliegenden empirischen Arbeit ebenfalls untersucht, ob
emotional positive Online-Bewertungen einen signifikant starkeren Einfluss auf die Einstellung
von Konsumentinnen und Konsumenten, die bereits eine positive Einstellung gegeniber
Online-Bewertungen aufweisen, besitzen, als jene Konsumentinnen und Konsumenten, die

eine negative Einstellung gegeniiber Online-Bewertungen aufweisen (H2).

Diese formulierte zweite Hypothese konnte in der fir diese Arbeit durchgefiihrten
Untersuchung nicht verifiziert werden. Die Ergebnisse zeigen zwar eine leichte Tendenz, dass
die Werte mit zunehmend positiver Einstellung zu Online-Bewertungen ansteigen, jedoch kann
weder fur die funktionale noch fur die hedonische Dimension ein statistisch signifikanter

Unterschied zwischen den Gruppen nachgewiesen werden.
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Da utilitarische Produkte Eigenschaften mit nutzlichem Gebrauch aufweisen, um ein Problem
I6sen zu konnen und diese Eigenschaften stéarker und einfacher in den Fokus negativer
Mundpropaganda treten kdnnen (Batra & Ahtola, 1990, S. 161), wurde weiters untersucht, ob
sich emotional negative Online-Bewertungen starker negativ auf die Einstellungen von
Konsumentinnen und Konsumenten gegeniber funktionalen als gegeniber hedonischen
Produkten auswirken (H3). Auch diese Hypothese konnte anhand der vorliegenden Studie

nicht bewiesen werden.

Analog zur vorhin erwahnten Hypothese (H3), wurde bei der letzten Hypothese (H4) die
Annahme vertreten, dass sich produktbezogene positive Online-Bewertungen starker positiv
auf die Einstellung von Konsumentinnen und Konsumenten gegenuber funktionalen Produkten
als gegeniber hedonischen Produkten auswirken. Bei der funktionalen Dimension konnte ein
starkerer positiver Zusammenhang als bei der hedonischen Dimension nachgewiesen werden,
jedoch sind die Unterschiede nicht grof3 genug, um sie als statistisch signifikant erachten zu

koénnen.

Sieht man sich die Ergebnisse der Untersuchung an, so kann zusammenfassend festgehalten
werden, dass positive Beschreibungen von Online-Bewertungen, statistisch gesehen, keinen
nachweisbaren signifikanten Einfluss besitzen und sich diese auch nicht entsprechend positiv
auf die Einstellung von Konsumentinnen und Konsumenten auswirken. Durch das Lesen der
Bewertungen wird folglich keine positivere Einstellung hinsichtlich des bewerteten Produkts

entwickelt.

5.2 Handlungsempfehlungen fir die Praxis

Auf Basis der Literaturanalyse und der vorliegenden Ergebnisse der fur die Arbeit
durchgefuihrten empirischen Untersuchung, werden nun mdogliche Handlungsempfehlungen

fur das Praxisumfeld nahegelegt.

Produktbewertungen, speziell in elektronischer Form, besitzen einen wesentlichen Einfluss auf
die Kaufentscheidung potentieller Konsumentinnen und Konsumenten. Durch die Einfliihrung
eines Customer Sales-Managements und eines laufenden Monitorings, kénnen Unternehmen
abgegebene Produktbewertungen tracken. Mithilfe eines andauernden Monitorings kénnen
Unternehmen im Idealfall schnell agieren, um bei negativen Bewertungen geeignete
Gegenmalinahmen zu ergreifen und im Zuge dessen adaquat und rechtzeitig
entgegenzusteuern (Haug & Kuper, 2010, S. 123f.). Fir Unternehmen sind auch positive
Bewertungen von Relevanz, deshalb sollte zwar speziell negativen Bewertungen
Aufmerksamkeit geschenkt werden, jedoch sind positive Bewertungen ebenso zu beachten,

weshalb auch ihnen Augenmerk geschenkt werden soll. Diese kdnnen beispielsweise als
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Indikator oder in weiterer Folge als eine Kennzahl dienen, um sich mit dem Mitbewerb

vergleichen und behaupten zu kénnen.

Kundinnen und Kunden sind stets auf der Suche nach einer Begriindung, die ihren Kauf
rechtfertigen. Diese Eigenschaft konnen Online-Shop-Betreiberinnen und Online-Shop-
Betreiber nutzen, indem sie den Absatz der Produkte, die Erh6hung der Zufriedenheit und eine
Zunahme der Loyalitat der Kundinnen und Kunden durch Rezensionen fordern, und im Idealfall
steigern (Wiedmann et al., 2011, S. 344). Durch Social Media kdnnen die Einstellungen von
Konsumentinnen und Konsumenten so beeinflusst werden, dass diese sich dazu entscheiden,
ein bestimmtes Produkt zu kaufen. Unternehmen sollten daher bemuiiht sein, Konsumentinnen
und Konsumenten zu motivieren, Uber ihre Produkte, ihre Dienstleistungen oder ihr
Unternehmen zu sprechen. Fur Konzerne ist es daher unerlasslich, sich auf die Verbesserung
der Qualitat ihrer Produkte und Dienstleistungen zu fokussieren (Abzari et al., 2014, S. 826).
Fur Unternehmen ist es in der heutigen Zeit auRerdem von besonderer Relevanz, Stakeholder
zu generieren, Blogger und Communities fur sich zu gewinnen oder ihr Produkt durch
Kooperationen mit bekannten Instagram-Personlichkeiten oder Youtuberinnen und Youtubern
zu vermarkten und empfehlen zu lassen. Es gilt, das Umfeld fur sich zu gewinnen und alle

Stakeholder aktiv in den Prozess der Vermarktung einzubinden.

Ein maRgebliches entscheidendes Kriterium fiir Besucherinnen und Besucher von Online-
Shops liegt in der Glaubwirdigkeit von Produktbewertungen, wenn die Bewertungen in
weiterer Folge fir ihre Kaufentscheidungen herangezogen werden sollen. Die Glaubwirdigkeit
kann durch Einfihren eines Verifizierungssystems erhtht werden, indem bei positiver
Verifizierung, die Echtheit einer Nutzerin oder eines Nutzers garantiert werden kann (Haug &
Klper, 2010, S. 123). Gedanklich missen Unternehmen die steigende Bedeutung sozialer
Medien wahrnehmen und bestmdglich nutzen. Der Aufbau eines aktiven Kundinnen- und
Kundenmanagements kann als Handlungsempfehlung fur Unternehmen ausgesprochen

werden, da dadurch Vertrauen und Glaubwirdigkeit aufgebaut werden.

Nicht nur (potentielle) Konsumentinnen und Konsumenten sind fir Unternehmen von groRem
Interesse, auch die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sind in diesen Prozess miteinzubinden.
Das Personal ist einzuschulen und auf einen gleichwertigen Stand zu bringen. Das Personal
eines Unternehmens muss sich der Macht und des Ausmafles von Online-Bewertungen
bewusst sein. Sie sollten sich in einem fortlaufenden und wachsenden Prozess integrieren,
sich mit dem Unternehmen in die richtige Richtung bewegen und angemessen reagieren
kénnen. In Zukunft werden Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter aller Ansicht kein passiver Kanal
mehr sein, sondern sich zu einem aktiven Kanal verandern. Im taglichen Arbeitsprozess
missen die Existenz und das mdgliche Ausmaf3 von Eletronic-Word-of-Mouth, speziell in Form

von Online-Bewertungen, prasent sein, um auch entsprechend agieren zu kénnen.
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5.3 Grenzen der Studie und Ausblick

In diesem Abschnitt sollen die vorliegende Masterarbeit kritisch reflektiert sowie die Grenzen
der Studie aufgezeigt werden. Des Weiteren wird ein Ausblick auf weitere, in Zukunft mégliche,
Forschungsfelder gegeben.

Sieht man sich die StichprobengroRe der durchgefihrten Studie an, mag diese mit 184
befragten Personen (n = 184) auf den ersten Blick als hinreichend wahrgenommen werden.
Fuhrt man sich jedoch vor Augen, dass es sich um eine randomisierte Zuteilung handelt, in
welcher einerseits zwischen hedonischer und utilitarischer Dimension und andererseits
zwischen vier unterschiedlichen Produktbewertungen unterschieden wird, kommt man
insgesamt auf acht Fragebogenvarianten, die fiir die empirische Erhebung notwendig sind.
Ausgehend von den gesamten 184 Teilnehmerinnen und Teilnehmern ergibt sich so eine
durchschnittliche Anzahl von 23 befragten Personen pro Fragebogenvariante. Zwar wurde die
Befragung mit einer Randomisierung, die auf eine gleichmaRige Verteilung der verschiedenen
Fragebdgen achtete, durchgefuhrt, allerdings ist eine durchschnittiche Anzahl von 23
befragten Personen als relativ gering anzusehen. Aufgrund der Restriktionen einer
Masterarbeit war eine weitaus hohere Anzahl von Teilnehmerinnen und Teilnehmern leider

nicht maoglich.

Zusatzlich sei darauf hingewiesen, dass bei einer gleichmafigen Verteilung der
Fragebogenvarianten Uber die Betreibersoftware des SoSci-Survey zwar die Fragebdgen
gleichméaRig den zu befragenden Teilnehmerinnen und Teilnehmern zugewiesen wurden,
jedoch nicht Uberpruft wurde , ob die Fragebdgen auch tatsachlich komplett beantwortet
wurden, da das Programm auch abgebrochene Fragebtgen automatisch zur Anzahl der
zugeordneten Fragebogenvarianten zahlte. Aus diesem Grund konnte eine exakte
Gleichverteilung nicht stattfinden. In vorliegender Befragung war die tatsachliche Anzahl der

befragten Personen je Fragebogenvariante zwar relativ, aber nicht exakt gleichverteilt.

Weiters gilt es die Grenzen bei der Stichprobenzusammensetzung zu beachten. Bei der
vorliegenden Befragung handelte es sich um die Zusammensetzung durch eine
Zufallsstichprobe. Dabei wurde nicht auf eine gleichméaRige Verteilung der Attribute, wie
beispielsweise Geschlecht, Alter oder Ausbildung geachtet. Rickblickend héatte hier die
Autorin die Zusammensetzung der Zufallsstichprobe im Fokus behalten und rechtzeitig
einlenken kbénnen, sodass eine relativ ausgewogene Verteilung der Attribute gewahrleistet
gewesen ware. An dieser Stelle soll angemerkt werden, dass diese Vorgehensweise mit einem
sehr groRRen ressourcentechnischen und zeitlichen Aufwand verbunden gewesen ware, der
zudem das standige Monitoring und Einschreiten bei einer beobachtbaren Ungleichverteilung

vorgesehen hatte. Gemall den ressourcentechnischen und zeitlichen Restriktionen, die
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wahrend einer Vollzeitbeschaftigung tUber ein nebenberufliches Fernstudium verfasst sind,

ware dieses Prozedere allerdings nur bedingt umsetzbar gewesen.

Ein Punkt, der ebenfalls kritisch zu betrachten ist, ist der, dass mit Sicherheit nicht alle
befragten Personen an einem Fitness-Tracker, der als Produkt dem Fragebogen zugrunde
gelegt wurde, interessiert waren. Fur diejenigen Personen, die nicht wussten, was ein Fitness-
Tracker ist, war eine Kurzbeschreibung tber das Produkt im Fragebogen integriert. Trotz der
vorhandenen Beschreibung besal3en, aller Voraussicht nach, nicht alle Teilnehmerinnen und
Teilnehmer Bezug, Interesse und Erfahrung zu dem Produkt. Hier sei insbesondere auf das
Interesse hingewiesen, das ausschlaggebend fir das Involvement ist, das neben
Produkteigenschaften, Art des Produktnutzens und wahrgenommenem Produktrisiko, als
einer der wichtigsten Einflussfaktoren von Eletronic-Word-of-Mouth gesehen wird (siehe
Kapitel 2.1.5). Aus dem zum Telil fehlenden Involvement kann wiederum abgeleitet werden,
dass die Auswirkung der Bewertung auf die Einstellung von Konsumentinnen und
Konsumenten bei vorhandenem Involvement voraussichtlich starker wahrgenommen werden
wirde. Das heil3t, in einer realen Situation der Kaufentscheidung wirden sich die
Konsumentinnen und Konsumenten mehr Uber das Produkt informieren und eine adaquate
Kenntnis und ein starkeres Involvement entwickeln, das mit einem Produktinteresse
einhergeht (Mittal & Lee, 1989, S. 365).

Auch ist anzumerken, dass die Antwortformate bei Einstufungen anhand einer flnfstufigen
Auspragung der Skala vorzunehmen waren, obwohl Teilnehmerinnen und Teilnehmer in
solchen Fallen gerne zur ,Tendenz zur Mitte“ neigen. In Anbetracht dessen ware eine

mehrstufige Skala, die eine gerade Zahl aufweist, als sinnvoller anzusehen gewesen.

Die Skala des im Fragebogen verwendeten semantischen Differentials zur Einstufung der
Einstellung gegeniiber dem Produkt wurde von Burmester et al. (2002) entnommen und von
der Autorin eigenstandig ins Deutsche (bersetzt. Durch diese Ubertragung und einer damit
einhergehenden mdoglichen differierenden Auffassung der jeweiligen Bedeutung im deutschen
Sprachraum der in der Skala ausgewiesenen Eigenschaftspaare, konnte es hierbei zu
Verzerrungen der Einstellungswahrnehmung gekommen sein. Basierend auf zusatzlichen
Recherchen kénnte in Zukunft im Rahmen einer weiteren Untersuchung eine eigene Skala
entwickelt werden, die von Beginn an deutsche Eigenschaftspaare aufweist und nach

Erhebung entsprechend auf Reliabilitat getestet und tberprift wird.

Zukinftige Forschungsarbeiten zu diesem Thema, das explizit mit hedonischen und
utilitarischen Produktdimensionen und -wahrnehmungen einhergeht, erscheinen Uberaus
interessant. Angedacht werden konnte eine wissenschaftliche Abhandlung, die praxisnah
vollzogen wird, und somit tatsachliche Interessentinnen und Interessenten oder aber auch

bestehende Konsumentinnen und Konsumenten eines bestimmten Produkts, als
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Teilnehmerinnen und Teilnehmer zur Befragung heranzieht. Dadurch konnten ein bereits
bestehendes Interesse am dem jeweiligen Produkt sowie ein vorhandenes Involvement
angenommen werden.

Weiters wére eine Untersuchung, die nicht nur die Auswirkung der Einstellungen von
Konsumentinnen und Konsumenten hedonischer bzw. funktionaler Produkte, auf Basis einer
prasentierten Produktbewertung, erhebt, sondern auch die Auswirkung bei zusatzlicher
Darstellung eines Sterne-Bewertungssystems, welches die Anzahl aller abgegebenen
Bewertungen von Konsumentinnen und Konsumenten hinsichtlich des Produkts darstellt, von

grol3em Interesse.
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Anhang

Anhang A: Fragebogen

FERDOINAND PORSCHE

FERN [FZ])

FERDINAMND PORSCHE

FERN [FZ])

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer,

im Rahmen meiner Masterarbeit an der Ferdinand Porsche FernFH (Studiengang Betriebswirtschaft und Wirtschaftspsychologie)

beschaftige ich mich mit dem Thema ,,Online-Bewertungen®,

Bitte beantworten Sie die Fragen ehrlich. Die Beantwortung des Fragebogens nimmt ca. 10 Minuten Zeit in Anspruch. Die Teilnahme ist
vollig anonym. Riickschllsse auf lhre Person sind keinesfalls mdglich. Die Daten werden natirlich vertraulich behandelt und werden

ausschlieBlich zum Zwecke der Masterarbeit erhoben.
Vielen Dank fir lhre Bereitschaft und Teilnahme an der Umfrage.

Mit freundlichen GriiBen

Tamara Pirker, BA

tamara.pirker@mail.fernfh.ac.at

Tamara Pirker, Ferdinand Porsche FernFH — 2018 0% ausgefilillt



FERDIMAND PORSCHE

FERN 3] )

Sollten Sie nicht wissen, was ein Fitness-Tracker ist, lesen Sie sich bitte die folgende Kurzbeschreibung durch.

Kurzbeschreibung Fitness-Tracker:

Ein Fitness-Tracker ist ein tragbares elektronisches Gerdt zur Aufzeichnung und Versendung fitness- und gesundheitsrelevanter Daten wie
etwa Laufstrecken, Energieum-satz und in manchen Fillen auch Herzschlagfrequenz oder Schlafgualitat. Die Bezeich-nung wird
hauptsachlich fir am Kérper tragbare elektronische Uberwachungsgerite verwendet, welche (in vielen Fillen drahtlos) mit einem

Computer oder Smartphone fir die Datenerfassung Gber einen langeren Zeitraum synchronisiert werden.”

(Quelle: Wikipedia, Abruf am: 05.02.2018 um 21:05 Uhr)

Tamara Pirker, Ferdinand Porsche FernFH — 2018 149 ausgsfilit



Durch Randomisierung Zuteilung des hedonischen oder utilitarischen Produkts.
Einstufung des Produkts vor Zuteilung der Bewertung: hedonische Dimension

FURADSNAND FORBCHE

FERN 3] )

a
8

\‘e-‘___ s

Bitte stufen Sie lhre Meinung zum abgebildeten Fitness-Tracker ein:

nicht effektiv. () () () (3 () effektiv

nicht hilfreich

e e e e

hilfreich

unzweckmaiig

.8 ees

ZweckmaBig

nicht notwendig

O S

notwendig

unpraktisch

s ees

praktisch

schadlich

. @@ ..

vorteilhaft

nutzlos

OO0

niitzlich

sinnlos

CORCRCNCHC

sinnvoll

nicht effizient

ONCRCHCHCS

effizient

nicht leistungsfahig

RS

leistungsfahig

unhandlich

L

handlich

nicht problem|@send

e ...

problemldsend

nicht spaBig

LR

spakig

langweilig

LR

aufregend

reizlos

ve e s e

reizvoll

unspannend

.88 e e

spannend

nicht unterhaltsam

@lelelele]

unterhaltsam

nicht frohlich

LR

frihlich

unangenehm

aseEe

angenehm

nicht verspielt

LR

verspielt

nicht freudebringend

Ooo0Q0

freudebringend

unamisant

elelelele]

amisant

nicht sinnlich

L

sinnlich

unlustig

LR

lustig

Tamara Pirker, Ferdinand Porsche FernFH — 2018

269% aumgefilt



Einstufung des Produkts vor Zuteilung der Bewertung: utilitarische Dimension

FERCINAND FORSGHE

FERN F3])

Bitte stufen Sie lhre Meinung zum abgebildeten Fitness-Tracker ein:

nicht effektiv (3 (O (O (O (O effekv
nicht hilfreich (") (3 () (3 (") hilfreich
unzweckmagig () () () (0 () zweckmaRig
nicht notwendig ) () () (3 () notwendig
unpraktisch () () () () () praktisch
schadiich () () (3 (O () vorteilhaft
nulos () (3 () () () nistlich
sinnlos ) () () (3 () sinnvoll
nicht effizient () () () (3 () effizient
nicht leistungsfahig ) () ( () Ieistungsfahig
unhandlich () () (3 (3 (3 handlich
nicht problemlidsend () () (y( ) (3 problemldsend
nichtspagig (O (O (O (O (O spaBig
langweilig ) () () ) (3 aufregend
reizlos () () () reizvoll
unspannend ({3 ( ) spannend
nicht unterhaltsam () () (3 ) (J unterhaltsam
nichtfrohlich () () () () () fréhlich
unangenehm () (1 () () () angenehm
nichtverspielt ) () () () () verspielt
nicht freudebringend () () () () () freudebringend
unamisant () ) (3 ) () amisant
michtsinnlich () () () () () sinnlich
unlustig C 'C 'D 'D 'D lustig

Tamara Pirker, Ferdinand Porsche FernFH — 2018

269% ausgefiit



Vier Produktbewertungen, die den Teilnehmerinnen und Teilnehmern randomisiert zugeteilt

wurden.

Produktbewertung: emotional positiv

FEMDHMAND POMBCHE

FERN [FZ])

Lesen Sie sich nun folgende Produktbewertung durch:
Tolles Teil!l! Super Preis-Leistung!

Ich habe relativ lange auf die Veroffentlichung dieses Fitness-Trackers gewartet und ihn nach Verdffentlichung voller Spannung sofort
bestellt. Und was soll ich sagen? Das Warten hat sich gelohnt. Man bemerkt bereits an der Verpackung die Hochwertigkeit und Qualitat
des Produkts. Auch das Produkt selbst ist perfekt verarbeitet. Ein tolles, leichtes, robustes Armband, das man beim Tragen kaum bemerkt
und das idberhaupt nicht stort. Die Anzeige sieht gut aus und ist auch bei direkter Sonneneinstrahlung noch gut lesbar. Man kann diesen
Tracker auch abseits des Sports super tragen, da das Design sehr ansprechbar ausfallt und auch sehr gut z.B. zur Abendgarderobe passt.
Sehr schén anzusehen! Ich kinnte mir keinen besseren Fitness Tracker vorstellen! Wirde den Tracker jedem empfehlen, der auf perfekte
Funktion und Qualitat Wert legt! Ein echt genialer Tracker!

Tamara Pirker, Ferdinand Porsche FernFH — 2018 A3% ausgefiillt

Produktbewertung: emotional negativ

FERDIMNAND FORSCHE

FERN [Z3]1)

Lesen Sie sich nun folgende Produktbewertung durch:
Ich finde, der Fitness Tracker ist eine absolute Frechheit!

Der Preis fir dieses Teil ist einfach unverschamt. Die Bedienung funktioniert nicht wirklich. Fir Kinderfinger vielleicht passend, aber fir
Finger eines Erwachsenen unbrauchbar.

Moch hinzukommt die miserable Anzeige, die obendrein bei Sonnenlicht nicht lesbar ist. Das drgert mich ungemein! Selbst die
Verarbeitung ldsst zu wiinschen (brig. Die Verbindung zwischen Armband und Bedienteil ist bereits beim zweiten Mal tragen so stark
abgewetzt, dass ich einem l&ngeren Gebrauch sehr kritisch gegeniiberstehe. Auch der getrackte Kalorienverbrauch und die Schritte sind
unglaubwiirdig. Sehe deshalb keinen Sinn darin diesen Tracker zu tragen! Mein Fazit: Es gibt wesentlich bessere, zuverldssigere und

giinstigere Produkte am Markt als diesen Schrott. Ich empfehle diesen Tracker auf keinen Fall weiter!

Tamara Pirker, Ferdinand Porsche FernFH — 2018 43% ausgefilllt



Produktbewertung: produktbezogen positiv

FERDIMAND PORBCHE

FERN 31 )

Lesen Sie sich nun folgende Produktbewertung durch:

Die Bedienbarkeit des Fitness Trackers ist sehr einfach und nutzerfreundlich gestaltet. Die Reaktionsgeschwindigkeit ist duBerst schnell!
Die getrackten Werte, wie beispielsweize der Kalorienverbrauch und Tagesaktivitdt an sich sind sehr wahrheitsgetreu. Der Tracker wurde
hinsichtlich der getrackten Werte mit professionellen Ger&ten verglichen und bestand den Vergleich anstandslos. Die Funktionalitdt des
Schrittzihlers ist so gut wie schrittgenau. Abweichungen zu den tatsdchlichen Schritten sind so minimal, dass sie zu vernachlassigen sind.
Die Akkuleistung ist perfekt. Die Ladezeit maximal 30 Minuten — verglichen mit anderen Trackern liegt hier die Akku- und Ladezeit weit
{iber dem Durchschnitt. Das Armband ist sehr robust und der Tracker sogar wasserdicht. Selbst die Synchronisierung zwischen Tracker und

Handy/Tablett funktioniert problemlos.

Tamara Pirker, Ferdinand Porsche FernFH — 2018 43% ausgefillt

Produktbewertung: produktbezogen negativ

FERDINANDG PORBCHE

FERN 1)

Lesen Sie sich nun folgende Produktbewertung durch:

Die Bediembarkeit des Fitness Trackers weist schwere Mangel auf. Die Reaktionsgeschwindigkeit ist sehr langsam. Die getrackten Werte,
wie beispielsweise Kalorienverbrauch und Tagesaktivitdt an sich weichen stark von realistischen Werten ab. Die Funktionalitdt des
Schrittzéhlers weist ebenso starke Schwachen auf. Die Abweichung zu den tatsdchlich gegangenen Schritten ist zu grof. Die Akkuleistung
ist sehr schwach. Die Ladezeit betrdgt um die zwei Stunden — verglichen mit anderen Trackern liegt hier die Akku- und Ladezeit weit unter
dem Durchschnitt. Das Armband ist schnell abgenitzt. Selbst die Synchronisierung zwischen Tracker und Handy/Tablett funktioniert nur

celten fehlerfrei.

Tamara Pirker, Ferdinand Porsche FernFH — 2018 43% ausgefilllt



Einstufung des Produkts nach Zuteilung der Bewertung: hedonische Dimension

FERMDRAND PORBCHE

FERN [ )

Nachdem Sie die vorhin gezeigte Produktbewertung gelesen haben, geben Sie bitte emeut lhre Meinung zum Fitness-Tracker an.

Wie wiirden Sie den Fitness-Tracker nun beruteilen, nachdem Sie die Bewertung gelesen haben?

pice etk () (0 0) 0 e

nicht hilfreich 0 (3 (3 () hilfreich

unzweckmaBig () (0 (3 () () zweckmaBig

nicht notwendig () () () () (") notwendig

unpraktisch () () (3 () () praktisch

schadlich () () () () () vorteilhaft

nutzios () (OO () nalich

sinnlos () (3 (a0 () sinowoll

nicht effizient () () () () () effizient

nicht leistungsfahig () () () () () leistungsfahig

unhandlich () () (0 ({7 handlich

nicht problemigsend () (3 ( () problemldsend

nicht spaig () () (O (O () spaBig

langweilig () () () () aufregend
reizlos () () () (3070 reizvoll

unspannend () () () () () spannend

nicht unterhaltsam () () (3 () unterhaltsam

nicht fréhlich () () () () () frahlich

unangenehm () () () () () angenehm

J
J

nicht verspiett () () () () () verspielt

() (i) freudebringend
(3 () amisant
(O sinnlich

wnlustie (O 2 O OO lustig

O
J

nicht freudebringend

)

—

unamiisant [

nicht sinnlich () (7

.
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Einstufung des Produkts nach Zuteilung der Bewertung: utilitarische Dimension

FERDINAND FORBCHE

FERN 3] )

Nachdem Sie die vorhin gezeigte Produktbewertung gelesen haben, geben Sie bitte emeut Ihre Meinung zum Fitness-Tracker an.

Wie wiirden Sie den Fitness-Tracker nun beruteilen, nachdem Sie die Bewertung gelesen haben?

nicht effektiv () () () (3 () effektiv

nicht hilfreich

.6 e a e

hilfreich

unzweckmakig

.8 a8 e

zweckmalig

nicht notwendig

o e e e

notwendig

unpraktisch

LR

praktisch

schadlich

e ee e

vorteilhaft

nutzlos

o000

nitzlich

sinnlos

ey

sinnvoll

nicht effizient

& . e e

effizient

nicht leistungsfahig

Y

leistungsfahig

unhandlich

LY

handlich

nicht problem|Gsend

COCOO

problemldsend

nicht spalig

.8 e s

spakig

langweilig

.. e

aufregend

reizlos

Qo000

reizvoll

unspannend

olelelele]

spannend

nicht unterhaltsam

LY

unterhaltsam

nicht fréhlich

Oa00C0O

frohlich

unangenehm

CHORCHONC)

angenehm

nicht verspielt

LY

verspielt

nicht freudebringend

Qo000

freudebringend

unamisant

olelelele]

amisant

nicht sinnlich

.8 e s

sinnlich

unlustig

& .. e

lustig
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FERDINAND PORSSHE

FERN EZ])

Bitte geben Sie an, wie Sie Produktbewertungen im Internet prinzipiell gegeniberstehen.

stirmme gar - stimme stimme
nicht zu nicht zu  weder noch stimme zu  absolut zu

Ich kaufe regelmaig online ein. ) ] ) - -

Vor einem Kauf informiere ich mich vorab und lese mir Online-Bewertungen durch. - - ) - -
Bewertungen besitzen fiir mich einen hohen Stellenwert. O ) ) i I
Bewertungen unterstiitzen mich beim Einkauf. () ) ) [l ()
lch verfasse regelmakig selbst Online-Bewertungen. (:) {:} O O O

Tamara Pirker, Ferdinand Porsche FernFH — 2018 T1% ausgefillt



FRRCSE R RS

FeERM 1)

Welches Gacchlecht haben Sie?

i mannlich

Welches Alter haben Sie?

Welchen Beruf haben Sie?

i1 Angesteliter
i1 Arbeiter

7] Aussubildender
7| Praktikant

7] Schiiler

7] selbstindig

7] Student

i1 Mertragsbediensteter oder Baamtar

i) Sonstiges

Welche ist lhre hichste abgeschlossenen Sushildung?

i1 Pllichtschule

i1 Lehre

i1 berufshildentde mittlene Schule ohne Matura
i1 berufshildende hihere Schule mit Matura
{71 Universitat/Fachhochschube

i) Sonstiges

Tamara Pirker, Ferdinand Parsche FermFH — 201E B el




FERDINAND PORBCHE

FERN [FZ])

Vielen Dank fiir Ilhre Teilnahme!

Ich mé&chte mich ganz herzlich fir hre Mithilfe und Teilnahme an der Umfrage bedanken.
Sollten Sie noch Rickfragen besitzen, stehe ich Ihnen per Mail natiirlich gerne zur Verfiigung (tamara.pirker@ mail fernfh.ac.at).

lhre Antworten wurden gespeichert. Sie kénnen das Browser-Fenster nun schlieBen.

Tamara Pirker, Ferdinand Porsche FernFH — 2018



Anhang B: Codebuch

Code Frage Antwortformat
SD1 Bitte stufen Sie ihre Meinung zum abgebildeten Fitness-Tracker ein.
SD1a | nicht effektiv - effektiv Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = héchste Auspragung
SD1b | nicht hilfreich - hilfreich Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = héchste Auspragung
SD1c | unzweckmé&Rig - zweckmé&nig Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = héchste Auspragung
SD1d | nicht notwendig - notwendig Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = héchste Auspragung
SD1e | unpraktisch - praktisch Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = héchste Auspragung
SD1f | schadlich - vorteilhaft Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = hdchste Auspragung
SD1g | nutzlos - nitzlich Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = hdchste Auspragung
SD1h | sinnlos - sinnvoll Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = héchste Auspragung
SD1i nicht effizient - effizient Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = héchste Auspragung
SD1j nicht leistungsféhig - leistungsfahig Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = héchste Auspragung
SD1k | unhandlich - handlich Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = héchste Auspragung
SD1l nicht problemldsend - problemlésend Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = héchste Auspragung
SD1m | nicht spaflig - spafdig Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = héchste Auspragung
SD1n | langweilig - aufregend Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung




5 = héchste Auspragung

SD1o | reizlos - reizvoll Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = héchste Auspragung
SD1p | unspannend - spannend Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = héchste Auspragung
SD1qg | nicht unterhaltsam - unterhaltsam Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = héchste Auspragung
SD1r | nicht fréhlich - fréhlich Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = héchste Auspragung
SD1s | unangenehm - angenehm Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = héchste Auspragung
SD1t | nicht verspielt - verspielt Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = héchste Auspragung
SD1u | nicht freudebringend - freudebringend Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = hdchste Auspragung
SD1v | unamisant - amisant Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = hdchste Auspragung
SD1w | nicht sinnlich - sinnlich Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = héchste Auspragung
SD1x | unlustig - lustig Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = héchste Auspragung
SD2 Nachdem Sie die vorhin gezeigte Produktbewertung gelesen haben, geben Sie bitte erneut Ihre

Meinung zum Fitness-Tracker an. Wir wiirden Sie den Fitness-Tracker nun beurteilen, nachdem
Sie die Bewertung gelesen haben?

SD2a | nicht effektiv - effektiv Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = héchste Auspragung
SD2b | nicht hilfreich - hilfreich Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = héchste Auspragung
SD2c¢ | unzweckmaRig - zweckmaRig Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = héchste Auspragung
SD2d | nicht notwendig - notwendig Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung




5 = héchste Auspragung

SD2e | unpraktisch - praktisch Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = héchste Auspragung
SD2f | schadlich - vorteilhaft Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = héchste Auspragung
SD2g | nutzlos - nitzlich Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = héchste Auspragung
SD2h | sinnlos - sinnvoll Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = héchste Auspragung
SD2i nicht effizient - effizient Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = héchste Auspragung
SD2j nicht leistungsféhig - leistungsfahig Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = héchste Auspragung
SD2k | unhandlich - handlich Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = hdchste Auspragung
SD2| nicht problemlésend - problemlésend Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = hdchste Auspragung
SD2m | nicht spafdig - spafig Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = héchste Auspragung
SD2n | langweilig - aufregend Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = héchste Auspragung
SD2o | reizlos - reizvoll Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = héchste Auspragung
SD2p | unspannend - spannend Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = héchste Auspragung
SD2qg | nicht unterhaltsam - unterhaltsam Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = héchste Auspragung
SD2r | nicht fréhlich - frohlich Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung

5 = héchste Auspragung
SD2s | unangenehm - angenehm Skalal-5

1 = niedrigste Auspragung




5 = héchste Auspragung

SD2t | nicht verspielt - verspielt Skalal-5
1 = niedrigste Auspragung
5 = héchste Auspragung
SD2u | nicht freudebringend - freudebringend Skalal-5
1 = niedrigste Auspragung
5 = héchste Auspragung
SD2v | unamisant - amisant Skalal-5
1 = niedrigste Auspragung
5 = héchste Auspragung
SD2w | nicht sinnlich - sinnlich Skalal-5
1 = niedrigste Auspragung
5 = héchste Auspragung
SD2x | unlustig - lustig Skalal-5
1 = niedrigste Auspragung
5 = héchste Auspragung
PB Bitte geben Sie an, wie Sie Produktbewertungen im Internet prinzipiell gegeniiberstehen.
PBa Ich kaufe regelmaRig ein. Skalal-5
1 = niedrigste Auspragung
5 = héchste Auspragung
PBb Vor einem Kauf informiereich mich vorab und lese mir | Skalal -5
Online-Bewertungen durch. 1 = niedrigste Auspragung
5 = hdchste Auspragung
PBc Bewertungen besitzen fir mich einen hohen | Skalal-5
Stellenwert. 1 = niedrigste Auspragung
5 = hdchste Auspragung
PBd Bewertungen unterstiutzen mich beim Einkauf. Skalal-5
1 = niedrigste Auspragung
5 = héchste Auspragung
PBe Ich verfasse regelméafig selbst Online-Bewertungen. Skalal-5
1 = niedrigste Auspragung
5 = héchste Auspragung
DM1 | Welches Geschlecht haben Sie? 0 = weiblich
1 = mannlich
DM2 | Welches Alter haben Sie? Textfeld
DM3 | Welchen Beruf haben Sie? 0 = Angestellter

1 = Arbeiter

2 = Auszubildender
3 = Praktikant

4 = Schler

5 = selbstandig

6 = Student

7 = Vertragsbediensteter oder Beamter

8 = Sonstiges




DM4 | Welche ist Ihre héchste abgeschlossene Ausbildung? | 0 = Pflichtschule

1 =Lehre

2 = berufshildende mittlere Schule ohne
Matura

3 = berufshildende hohere Schule mit
Matura

4 = Universitat/Fachhochschule

5 = Sonstiges




Anhang C: Rohdaten

2zas
qzas
ezas
X1as
MTQs
ATAs
ntas
1as
STas
tas
bras
dras
o1as
utas
wtas
ITas
ATas
ftas
ITas
ytas
3ras
J1as
a1as
pTas
21as
qras
e1as

CASE QUESTNNR

Nr.

4
4
4
4
2
5
4
4
4
5
2
5
4
4
4
5
5
4
4
4
1
1
4
3
4
4

22 base06
23 base08
30 base07
35 base02
36 baseOl
39 base03
40 base05
56 base07
57 base03
59 base02
61 base07
63 baseOl
64 base08
68 base04
69 base05
71 base06
75 base06
76 baseO1
77 base04
78 base01
80 base04
81 base05
82 base07
83 basel1
84 base02
85 base01

1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26



2zas
qzas
ezas
x1as
MTQs
ATAs
ntas
yas
STas
tas
btas
dras
o1as
utas

wtas

ITas
ATas
ftas

ITas

ytas
3ras
J1as

a1as
pTAs
21as
qras
e1as

CASE QUESTNNR

Nr.

4
2
2
3
5
4
4
4
5
1
3
4
3
3
3
5
3
4
4
4
5
4
4
5
4
5
3

86 base07
88 basell
89 base05
90 base03
92 base08
93 baseO1
94 base05
96 base07
97 base04
98 base05
99 base01
100 base03

27
28
29
30
31

32

33
34
35
36
37
38
39
40

101 base08
102 base02

103 base07

41

104 base02

42

108 base06

43

112 base08
113 base03
116 base07
117 base04
118 base05
119 base07
120 base04
122 base03
127 base03
130 base03

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53



2zas
qzas
ezas
x1as
MTQs
ATAs
ntas
yas
STas
tas
btas
dras
o1as
utas
wtas
ITas
ATas
ftas
ITas
ytas
3ras
J1as
a1as
pTAs
21as
qras
e1as

CASE QUESTNNR

Nr.

3
4
4
4
4
1
4
4
1
4
4
4
3
4
3
3
4
2
3
3
4
3
5
4
4
3
3
3

131 base08
132 base04
135 base08
145 base03
150 base07
161 base07
164 base07

54
55
56
57

58
59
60
61

183 base03
194 base04
203 base01

62

63

207 base0O1

64
65

219 base06
66 221 base02

222 base02
68 225 base04

67

243 base05
70 246 base02

69

251 base03
257 base05

71

72

260 base06
74 292 base02
75 325 base04
76 331 base02

77 336 baseO1

73

78 347 base06
79 353 base05

80 359 base02

376 base05

81



2zas
qzas
ezas
x1as
MTQs
ATAs
ntas
yas
STas
tas
btas
dras
o1as
utas
wtas
ITas
ATas
ftas
ITas
ytas
3ras
J1as
a1as
pTAs
21as
qras
e1as

CASE QUESTNNR

Nr.

2
4
4
4
5
4
2
4
4
3
4
4
4
3
3
3
3
4
3
2
4
2
3
4
3
3
5
4

377 base03
83 392 base05
84 412 base01
85 416 base04

86 435 base03

82

87 436 base03

88 443 base05

89 447 base07

90 454 base01

462 base04
92 470 base06
93 482 base04

94 483 base04

91

95 504 base04

96 515 base08
97 524 base03

98 525 base03

99 527 baseO1
100 529 base06

530 base07

101
102
103

534 base02

535 base02
104 537 base08

538 base06
106 540 base03

105

542 base04

108 551 base06

107

556 base04

109



2zas
qzas
ezas
x1as
MTQs
ATAs
ntas
yas
STas
tas
btas
dras
o1as
utas
wtas
ITas
ATas
ftas
ITas
ytas
3ras
J1as
a1as
pTAs
21as
qras
e1as

CASE QUESTNNR

Nr.

3
4
4
4
3
3
3
2
4
3
3
2
2
1
4
4
4
3
2
3
2
5
2
4
3
3
5
3

110 558 base06

563 base05

111
112

570 base05

113 571 base07
114 575 base07
115 579 base03
116 582 base02

590 base03

118 593 base05
119 597 base07
120 599 base01

117

601 base05

121
122

605 base06

123 606 base02
124 609 base01
125 611 base04
126 612 base04
127 613 base08
128 614 base07
129 615 base02
130 620 base05

621 baseO1

131
132

626 base05

133 630 baseO1
134 635 base02

637 base06
136 638 baseO1

135

642 base04

137



2zas
qzas
ezas
x1as
MTQs
ATAs
ntas
yas
STas
tas
btas
dras
o1as
utas
wtas
ITas
ATas
ftas
ITas
ytas
3ras
J1as
a1as
pTAs
21as
qras
e1as

CASE QUESTNNR

Nr.

4
4
4
2
2
3
4
3
4
5
4
5
4
5
4
3
1
5
3
2
4
3
3
3
5
2
5
4

138 654 base02
139 656 base02
140 657 base06

665 base04

141
142

667 base04

143 669 base03
144 670 base04
145 671 base08
146 672 base04
147 673 base02
148 674 base02
149 675 base02
150 676 base08

678 base01

151
152

689 base03

153 698 base07
154 700 base06
155 704 base02
156 707 base06
157 708 base08
158 709 base06

713 base06

160 715 base02

159

716 base07

161
162
163

721 base05
724 base08

164 726 base03

728 base03

165



2zas
qzas
ezas
x1as
MTQs
ATAs
ntas
yas
STas
tas
btas
dras
o1as
utas
wtas
ITas
ATas
ftas
ITas
ytas
3ras
J1as
a1as
pTAs
21as
qras
e1as

CASE QUESTNNR

Nr.

4
4
3
4
4
5
4
2
4
4
4
4
4
4
4
5
5
3
3

166 729 base06

732 base04

168 735 base04

167

738 base03
170 742 base07

169

743 base01

171
172
173

746 base03

751 base08

174 752 base05
175 753 base01
176 754 base02
177 756 base03
178 757 base03
179 758 base08
180 759 base07

765 base04

181
182

767 base06

183 768 base06
184 773 base05



TING
€ING
rING
TING
24d
pad
29d
qgd
edd
xzas
mzas
AZas
nzas
1as
szas
Jzas
bzas
dzas
ozas
uzas
weas
1zas
Aeas
fzas
Izas
yzas
3zas
jzas
azas
pzas

Nr.

34
27
33
25

38
32
37
60
55
55
26
45

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

54

16
36
24
28
28
35
35
26
28
41

22
23
24
25
26
27
28

30
40
34
26
46



TING
€ING
rING
TING
24d
pad
29d
qgd
edd
xzas
mzas
AZas
nzas
1as
szas
Jzas
bzas
dzas
ozas
uzas
weas
1zas
Aeas
fzas
Izas
yzas
3zas
jzas
azas
pzas

Nr.

40
27
37
37
34
41

29
30
31

32

33
34
35
36
37
38
39
40

23

50
40
29
48

52
48

41

35
30
22
54
60

42

43

44
45

46

17
38
43

47

48

49

21

50
51

33
25

52

38
54
48

53
54
55
56

37
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24d
pad
29d
qgd
edd
xzas
mzas
AZas
nzas
1as
szas
Jzas
bzas
dzas
ozas
uzas
weas
1zas
Aeas
fzas
Izas
yzas
3zas
jzas
azas
pzas

Nr.

30
50
24
60
30
30
44
25

57

58
59
60
61

62

63

64
65

39
29
56
57
30
35
39
45

66
67

68
69

70
71

72

32
37
42

73
74
75
76
77
78
79
80
81

28
46

55
46

25

40
35

82

43

83

31

84
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pad
29d
qgd
edd
xzas
mzas
AZas
nzas
1as
szas
Jzas
bzas
dzas
ozas
uzas
weas
1zas
Aeas
fzas
Izas
yzas
3zas
jzas
azas
pzas

Nr.

63

85

55
26

23

86
87

88
89

42

60
27
35
53
35
51

90
91

92

93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112

51

21

22

19
24
24

19
20
20
26
24
22

18
22

19
20
24
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TING
24d
pad
29d
qgd
edd
xzas
mzas
AZas
nzas
1as
szas
Jzas
bzas
dzas
ozas
uzas
weas
1zas
Aeas
fzas
Izas
yzas
3zas
jzas
azas
pzas

Nr.

21

113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133

30
18
19
19
13
24
21

19
35
36
24
30
40
27
37
24
25

29
36
54
29
25

134
135

33
38
34
31

136
137

138
139

60

140
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24d
pad
29d
qgd
edd
xzas
mzas
AZas
nzas
1as
szas
Jzas
bzas
dzas
ozas
uzas
weas
1zas
Aeas
fzas
Izas
yzas
3zas
jzas
azas
pzas

Nr.

30
31

141
142
143

62

62

144
145

23

34
26
60
45

146
147

148
149

53
29
26
30
44
50
60
40
41

150
151
152
153

154
155

156
157

158
159

16
32
35

160
161
162
163

52
43

35

164
165

44
60
28
51

166
167

168
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qgd
edd
xzas
mzas
AZas
nzas
1as
szas
Jzas
bzas
dzas
ozas
uzas
weas
1zas
Aeas
fzas
Izas
yzas
3zas
jzas
azas
pzas

Nr.

60
34
44
60
37
32
30
48

169
170
171
172
173

174
175

176
177

19
38
32
37
32

178
179

180
181
182
183

19
23

47

184



