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Geleitwort 
 

Produktempfehlungen von Kunden und Kundenmeinungen gehören zu 
den stärksten Kaufbeeinflussungsfaktoren überhaupt, was auch in vielfäl-
tigen empirischen Studien immer wieder nachgewiesen wurde. Entspre-
chend hat die sog. Word of Mouth- (WoM-)Forschung im Marketing eine 
lange Tradition, und es existiert hierzu eine umfangreiche Forschungslite-
ratur. Durch das Internet und hier insbesondere das Social Web (Web 
2.0) hat die WoM-Forschung nicht nur eine Renaissance erlebt, sondern 
WoM für die Kaufentscheidung hat auch nochmals deutlich an Bedeutung 
gewonnen. Die Vielfalt des Meinungsaustauschs unter aktuellen sowie 
potenziellen Kunden hat durch Social-Media-Anwendungen nicht nur 
„explosionsartig“ zugenommen, sondern durch die elektronische Vernet-
zung zwischen Kunden eine enorme Reichweite erreicht und ist heute in 
Echtzeit möglich. Insbesondere negative Äußerungen von Nachfragern 
gegenüber Produkten oder Anbietern können durch negative Rückkopp-
lungen in sozialen Netzen zu sog. Shitstorms führen, die für Unterneh-
men zu einer echten „Bedrohung“ werden können. 

Allerdings ist es ebenfalls dem Social Web zu verdanken, dass Unter-
nehmen die Kunden-Kommunikation beobachten, darin eingreifen und 
diese auch beeinflussen können. Dabei ist jedoch die Besonderheit von 
WoM zu beachten, dass der Wert der WoM-Kommunikation gerade darin 
besteht, dass sie unbeeinflusst von der Anbieterseite erfolgt. Die direkten 
Eingriffsmöglichkeiten von Unternehmen in die WoM-Kommunikation 
erscheinen deshalb zunächst einmal als begrenzt. Allerdings sind Unter-
nehmen gut beraten, die Inhalte der WoM-Kommunikation (sog. User 
generated Content; UGC) zu beobachten, in die eigene Kommunikation 
aktiv einzubinden und so auch die Glaubhaftigkeit der eigenen Kommuni-
kation zu erhöhen. 
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Vor diesem Hintergrund geht die Arbeit von Wolf der zentrale For-
schungsfrage nach, wie sich Informationen in sozialen Medien verbreiten, 
und welche Auswirkungen die Einbeziehung von Konsumenten in die 
unternehmerischen Kommunikationsprozesse auf die interpersonelle 
Informationsverteilung hat. Zur Beantwortung der Forschungsfrage ist die 
Schrift neben dem Einleitungs- und dem Schlusskapitel in drei Hauptkapi-
tel untergliedert: 

Dabei werden in Kapitel 2 die für die Thematik erforderlichen Grundlagen 
gelegt. Basierend auf einer umfassenden Literatursichtung werden vier 
zentrale Erscheinungsformen von Social Media (soziale Netzwerke; 
Weblogs/Blogs; kollaborative Projekte; Sharing-Angebote) herausgestellt 
und fünf zentrale Funktions-prinzipien von Social Media abgeleitet. Kapi-
tel 3 bildet mit der Entwicklung des sog. AJAT-Modells der Informations-
verteilung in sozialen Medien das Herzstück der vorliegenden Arbeit. Das 
Modell beschreibt den Verlauf von der Bewusstwerdung von Informatio-
nen bis hin zu dessen (positiver oder negativer) Weiterleitung im sozialen 
System. Dabei werden kritische Phasen im Prozess des Modells identifi-
ziert, die alle überschritten werden müssen, damit es auch zu einer 
Weiterleitung von Informationen an das soziale System durch eine Per-
son kommt. Weiterhin werden in diesem Kapitel auch Motivkategorien 
bzgl. der Teilnahme von Personen an der Kommunikation in sozialen 
Medien abgeleitet und grundlegende Konzepte der Einbindung von 
Konsumenten in unternehmerische Kommunikationsprozesse diskutiert. 
In Kapitel 4 erfolgt schließlich die empirische Prüfung der vor allem in 
Kapitel 3 behandelten theoretischen Zusammenhänge. Die Betrachtun-
gen konzentrieren sich dabei auf die Partizipation von Nachfragern im 
Rahmen der Kommunikationspolitik sowie die Reaktionsmöglichkeiten 
von Unternehmen auf UGC. 

Die in der Schrift vorgenommene Untersuchung der Auswirkungen der 
Kundenpartizipation in Vermarktungsprozessen nimmt mit den verschie-
denen einbezogenen Negativerlebnissen (leichte und starke Diskonfirma-
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tion) einen bisher in der Literatur nur wenig untersuchten Fokus ein. 
Basis ist dabei die aufwändige Inszenierung eines fiktiven Beteiligungs-
prozesses, mit dem die Befragten mit unterschiedlichen Partizipationser-
gebnissen konfrontiert und hinsichtlich entstehender Unterschiede 
analysiert werden konnten. Insgesamt liefert die Schrift von Wolf eine 
Reihe innovativer Elemente, die vor allem in folgenden Aspekten zu 
sehen sind: 

 Sachlogische Ableitung von vier Motivkategorien und fünf Primärmo-
tiven bzgl. der Teilnahme von Personen an der Kommunikation in so-
zialen Medien und deren empirische Fundierung mittels qualitativ-
quantitativ angelegter Metaanalyse von bestehenden, empirischen 
Studien sowie daraus abgeleitete Bestimmung aggregierter Effekt-
größen.  

 Entwicklung eines Modells zur Informationsverteilung in sozialen 
Medien (sog. AJAT-Modell) und Identifikation von „kritischen Phasen“ 
im Verlauf der Informationsdiffusion. 

 Ableitung von drei (generischen) Einbindungstypen durch eine um-
fangreich angelegte und sorgsam durchgeführte komparative Analy-
se von 30 Fallstudien und damit verbundenen Erfolgsfaktoren. Alle 
Fallstudien konnten den herausgearbeiteten Einbindungstypen zuge-
ordnet werden.  

 Aufwendige empirische Untersuchung mittels eines faktoriellen 
Untersuchungsdesigns, durch das die Auswirkungen möglicher un-
ternehmerischer Reaktionen und Handlungsweisen auf den wahrge-
nommenen Einfluss der Teilnehmer sowie die Bereitschaft zur 
positiven und negativen Kommunikation untersucht werden konnten. 
Dies wird in der Marketingliteratur bisher nur in Form von „Ratschlä-
gen“ angeboten und nicht empirisch untersucht. 

Wolf behandelt in seiner Arbeit insgesamt eine sowohl für die Unterneh-
menspraxis als auch für die Wissenschaft innovative Thematik und liefert 
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eine Vielzahl an Ideen, wie Unternehmen mit User Generated Content in 
sozialen Medien umgehen können. Es wird gezeigt, wie Unternehmen die 
Kundenkommunikation mitgestalten und für die eigenen Kommunikati-
onsziele einsetzen können. 

Vor obigem Hintergrund wünsche ich der vorliegenden Arbeit sowohl in 
Wissenschaft als auch in der Praxis eine breite Resonanz. 

 

 

Trier, im Juni 2016 Univ.-Prof. Dr. Rolf Weiber 
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1 Chancen von Kundenkommunikation für das 
Marketing 

Seit Beginn des neuen Jahrtausends sind mit den rasanten Entwicklun-
gen des Internets auch viele neue Möglichkeiten entstanden, die eigenen 
Meinungen und Gefühle gegenüber anderen Menschen darzustellen 
(Tsimonis/Dimitriadis 2014, S. 328; Gallaugher/Ransbotham 2010, 
S. 198). Williams et al. (2012, S. 127) stellen in diesem Zusammenhang
fest: „The 21st century is experiencing a communication explosion, 
sparked by social media” – und präsentieren damit den aus ihrer Sicht 
maßgeblichen Treiber dieser Entwicklungen: soziale Medien1. Dass die 
Bedeutung sozialer Medien in den vergangenen Jahren einen stetigen 
Zuwachs zu verzeichnen hat, zeigt sich auch in der Entwicklung der 
Internet-Suchanfragen, wie in Abbildung 1 am Beispiel der Suchmaschi-
ne Google dargestellt. 

Abbildung 1: Entwicklung des Social Media-Suchvolumens seit 2004 
(Quelle: Google Trends, Abfrage am 20.11.2015)

Angetrieben durch die rasante Durchdringung der Gesellschaft, gehen 
auch viele Unternehmen dazu über, diese neuen Kanäle und die darin 

1  Die Begriffe Social Media und soziale Medien werden im weiteren Verlauf dieser Arbeit
synonym verwendet. 

Suchvolumen
(relativ)
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stattfindende Kommunikation als Teil ihrer Marketingaktivitäten einzuset-
zen (Busemann/Gscheidle 2012; S. 380 ff.; Kaplan/Haenlein 2010, 
S. 59 f.; Gallaugher/Ransbotham 2010, S. 197; Hautz et al. 2014, S. 1).  

Dabei hat bereits die „klassische“ Word-of-Mouth-Forschung in den 
vergangenen fünf Jahrzehnten immer wieder den hohen Einfluss nach-
fragerseitiger Meinungen zu Produkten oder Unternehmen auf die Repu-
tation einer Marke sowie die Kaufentscheidung belegt (Anderson 1998; 
Dichter 1966; Sundaram/Mitra/Webster 1998; Ahrens et al. 2013). Ähn-
lich der traditionellen WoM-Kommunikation, die sich hauptsächlich inner-
halb der primären Bezugsgruppe vollzieht, konnte in den vergangenen 
Jahren auch für die elektronische WoM-Kommunikation eine hohe Effek-
tivität bei der Beeinflussung produkt- bzw. leistungsbezogener Einstel-
lungen und Meinungen nachgewiesen werden (Avery/Resnick/ 
Zeckhauser 1999.; Steffes/Burgee 2009; Hung/Li 2007; Hennig-Thurau 
et. al. 2004; Hung/Li 2007; Lee/Park/Han 2008).  

Durch Social Media-Anwendungen wie z. B. Facebook oder Twitter hat 
sich die Bedeutung von Word-of-Mouth (WoM) bzw. eWoM jedoch 
nochmals deutlich verstärkt (Blazevic et al. 2013, S. 295; Williams et al. 
2012, S. 127; Weiber/Wolf 2013, S. 210; Kaplan/Haenlein 2011, S. 255). 
Insbesondere die einfache sowie kostengünstige Erreichbarkeit und die 
hohe Anzahl der über soziale Medien miteinander verbundenen Perso-
nen haben die Häufigkeit und den Umfang des Meinungsaustauschs, 
dessen Geschwindigkeit und vor allem dessen Reichweite unter den 
Nachfragern deutlich erhöht (van der Lans/van Bruggen 2010, S. 260; 
Palfrey/Gasser 2008, S. 2 ff.; Bolton et al. 2013, S. 248). Vor dem Hinter-
grund aktueller ökonomischer, technologischer und gesellschaftlicher 
Entwicklungen ist davon auszugehen, dass die Bedeutung der eWoM-
Kommunikation als Informationsquelle sowie die Bedeutung sozialer 
Medien als Kommunikationskanal auch weiterhin zunimmt. 
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Ökonomische Entwicklungen 

Ausgehend von einer ansteigenden Menge an Produkten und Dienstleis-
tungen, geringer werdenden Differenzierungsmöglichkeiten und zuneh-
menden kommunikativen Maßnahmen der Unternehmen, entsteht für die 
Konsumenten eine Situation permanenter Informationsüberlastung (vgl. 
hierzu u. a. die Ausführungen von Iyengar/Lepper 2000; Weiber/Bathen 
2013). Im Kontext dieser Entwicklungen bildet die Aufmerksamkeit der 
Rezipienten die kritische Ressource aller kommunikativen Aktivitäten 
(Schertler 2012, S. 33 f.). Die Auswirkungen steigender Informations-
mengen für die Vermarktung von Produkten wurden von Simon bereits 
1971 unter dem Begriff der Aufmerksamkeitsökonomie adressiert (Simon 
1971, S. 40 f.). Demnach führt die große Informationsfülle zu einem 
zunehmenden Aufmerksamkeitsmangel. In der Konsequenz verliert die 
klassische Unternehmenskommunikation zunehmend an Bedeutung für 
die Kaufentscheidung (Godes et al. 2005, S. 417). An deren Stelle tritt 
stattdessen die Meinung anderer Konsumenten, deren Verfügbarkeit 
aufgrund der technologischen Entwicklungen immer besser wird.2 

                                                      
2  Simon (1971) artikulierte als einer der Ersten das Problem von Aufmerksamkeit als 

knappes Wirtschaftsgut und stellt fest, dass „[...] a wealth of information creates a pov-
erty of attention and a need to allocate that attention efficiently among the overabun-
dance of information sources that might consume it” (S. 40-41). Hiernach wird aufgrund 
der zunehmenden Inhalte und der daraus resultierenden Informationsüberlastung (In-
formation Overload) die Aufmerksamkeit der Rezipienten zunehmend zum limitierenden 
Faktor. Er stellt in seinen Ausführungen weiterhin fest, dass Anbieter i. d. R. versuchen, 
ihren Anwendern möglichst viele Informationen zur Verfügung zu stellen, anstatt im 
Sinne der Aufmerksamkeitsökonomie die relevanten von den irrelevanten Informationen 
zu filtern (Simon 1996, S. 143-144). Die Aufmerksamkeitsökonomen suchen auf dieser 
Basis nach theoretischen Ansatzpunkten, um den Informationsfluss im Kontext der 
Aufmerksamkeitsknappheit effizient zu gestalten. Einige Autoren spekulieren sogar, 
dass in Zukunft sog. Aufmerksamkeitstransaktionen (attention transactions) die finanzi-
ellen Transaktionen (financial transactions) in unseren ökonomischen Systemen erset-
zen könnten (Goldhaber 1997). 
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Technologische Entwicklungen 

Der technologische Fortschritt innerhalb der Informations- und Kommuni-
kationstechnologien (kurz: IuK-Technologien) und insbesondere der 
Einbezug neuer Medien verändern umfassend die Art und Weise, wie 
Menschen nach Information suchen, Informationen aufnehmen und diese 
auch wieder an andere Menschen verteilen (Pindur 2013, S. 3; 
Wirtz/Nitzsche/Ullrich 2012, S. 217 f.; Greve 2011, S. 16 ff.). Die vielfälti-
gen Informations- und Kommunikationsmöglichkeiten der Social Media-
Kanäle bieten dabei diverse Formen für Nachfrager, Informationen und 
Kommunikationspartner gezielt auszuwählen sowie die eigenen Meinun-
gen einer breiten Masse zugänglich zu machen. Gleichzeitig beschleuni-
gen die neuen Technologien den Austausch zwischen den Konsumenten 
sowie zwischen Konsumenten und Unternehmen (Zinnbauer/Schnitzer 
2008, S. 6), wodurch sich das Informationsmedium „Internet“ zu einer 
interaktiven Mitmachplattform entwickelt hat (Rossmann 2011, S. 56). Mit 
der zunehmenden Integration von Internettechnologien in mobile Endge-
räte und alltägliche Gegenstände (Ubiquitous Computing) werden diese
Entwicklungen zusätzlich beschleunigt (Hörstrup 2012, S. 6 f.) 

Gesellschaftliche Entwicklungen 

Neben den ökonomischen und technologischen Entwicklungen sind die 
Veränderungen im Informations- und Kommunikationsverhalten auch auf 
die erhöhte Interaktionsbereitschaft und einen erhöhten Interaktionsgrad 
zwischen den Konsumenten zurückführbar (Weiber/Fälsch 2007, 
S. 90 ff.). Darüber hinaus bestehen auch erhöhte Bereitschaften, in den
Unternehmensprozessen mitzuwirken (Consumer Empowerment, vgl. 
Abschnitt 3.4.1). Der ehemals passive Konsument nimmt so immer mehr 
eine aktive Rolle ein (Horster/Gottschalk 2012, S. 230; Berthon/ 
Pitt/Campbell 2008, S. 6 ff.; Blank/Reisdorf 2012, S. 537 f.). Die zuneh-
mende Interaktivität zwischen Unternehmen und Konsumenten sowie 
zwischen den Konsumenten selbst bildet hierbei einen zentralen Unter-
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schied zwischen sozialen Medien und klassischen Massenmedien und ist 
gleichzeitig Treiber der hohen Akzeptanz dieser Anwendungen (Smith 
2009, S. 559 f.). 

Das Zusammenspiel dieser drei Entwicklungsbereiche mündet in einer 
zunehmenden Nutzung sozialer Medien sowie gleichzeitig, aufgrund 
wachsender Kommunikationsmengen, in einem Bedeutungsanstieg der 
kundenseitigen WoM-Kommunikation (Abbildung 2). 

 
Abbildung 2:  Treiber der Social Media- und WoM-Entwicklungen 

1.1 Problemstellung der Arbeit 
Die dargestellten ökonomischen, technologischen und gesellschaftlichen 
Entwicklungen und die daraus folgenden Auswirkungen für das Leben 
und das Konsumverhalten vieler Menschen münden konsequenterweise 
in einer zunehmenden Bedeutung von Social Media für die internen und 
externen Marketingaktivitäten von Unternehmen (Bernoff/Li 2008, 
S. 38 f.; Berthon/Pitt/Campbell 2008, S. 6 ff.; Bruhn et al. 2011, S. 36; 
Kaplan/Haenlein, 2011, S. 253 ff.). 

Der von den Nutzern sozialer Medien erzeugte User Generated Content 
(UGC) bietet den Unternehmen einerseits Chancen, andererseits birgt er 
aber auch Risiken: Als Chancen für Unternehmen sind vor allem die 
vereinfachten Möglichkeiten der Einbindung von Nachfragern in die 
Wertschöpfungsprozesse von Unternehmen zu nennen (z. B. Ber-
thon/Pitt/Campbell 2008, S. 6 f.; Forster 2015, S. 6 f.) und die sich aus 
positivem eWoM ergebenden verstärkenden Wirkungen auf z. B. die 

Zunehmende Social Media-Nutzung

Zunehmende WoM-Bedeutung

Ökonomische Entwicklungen

• Stärkerer Wettbewerb
• Begrenzte Aufmerksamkeit

Technologische Entwicklungen

• IuK-Technologien
• Ubiquitous Computing

Gesellschaftliche Entwicklungen

• Steigende Kommunikation
• Erhöhte Interaktion
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Kaufwahrscheinlichkeit, die Kundenbindung oder die Reputation eines 
Unternehmens (Gruen/Osmonbekov/Czaplewski 2006, S. 451 ff.). Dem-
gegenüber entstehen Risiken vor allem dadurch, dass Unternehmen 
zunehmend in ihrer Kontrolle über die eigenen Prozesse beschnitten 
werden (Gebauer/Füller/Pezzei 2013, S. 1516) und bei negativer Kom-
munikation sog. Shitstorms oder auch Firestorms erheblich schaden 
können (Pfeffer/Zorbach/Carley 2014, S. 117). Ein Ansatzpunkt zur 
Stärkung von positivem eWoM und zur Minderung der Risiken von nega-
tivem eWoM besteht darin, dass Unternehmen den ohnehin aktiven 
Nachfrager verstärkt in die eigenen Prozesse einbeziehen (z. B. Oetting 
2009; Berthon/Pitt/Campbell 2008) und ihn an der unternehmerischen 
Kommunikation partizipieren lassen (Berthon/Pitt/Campbell 2008, S. 6 f.; 
Weiß 2007, S. 23).  

Die Ausgangssituation einer zunehmenden Nutzung sozialer Medien 
sowie einer steigenden Bedeutung von WoM-Kommunikation stellt Un-
ternehmen dabei vor neue, vielschichtige Herausforderungen: 

So erhöhen die Integration sozialer Medien in die unternehmerische 
Kommunikationspolitik sowie die gesteigerte Nutzeraktivität die Anforde-
rungen an das Management der Unternehmenskommunikation. Um die 
gewünschte Wirkung zu erzielen, müssen Informationen zur richtigen Zeit 
am richtigen Ort platziert werden. Gleichzeitig lösen die Netzwerkstruktu-
ren der sozialen Medien das bisher dominierende, einseitige Sender-
Empfänger-Modell ab. Dabei müssen sich die Unternehmen aufgrund 
des technologischen Fortschritts permanent mit wandelnden Rahmenbe-
dingungen auseinandersetzen (Mrkwicka/Schögel/Herhausen 2013, 
S. 45 f.). 

►Herausforderung 1:  Steigende Komplexität des Manage-
ments der Kundenkommunikation 

►Herausforderung 2:  Steigende Interaktionserwartungen von 
Konsumenten 
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Weiterhin geben soziale Medien den Nutzern eine bessere Kontrolle über 
den Kommunikationsprozess. Mit der fortschreitenden Vernetzung ge-
winnen das in sozialen Medien verbreitete Wissen sowie die Erfahrungen 
der Nutzer zunehmend an Relevanz für die Reputation von Unterneh-
men. 

►Herausforderung 3:  Steigende Relevanz von Kundeninterak-
tionen für die unternehmerische Wert-
schöpfung 

Darüber hinaus erlauben Social Media-Anwendungen den Konsumenten, 
tiefer in die Wertschöpfungsstufen der Anbieter einzugreifen. Diese 
verlieren so zwar zunehmend die Hoheit über ihre eigenen Prozesse, 
können andererseits jedoch durch eine geeignete Ausgestaltung der 
Kundenintegration sowie durch Nutzung von Informationen aus den 
Kundeninteraktionen ihre eigenen Angebote effektiver gestalten und 
Unsicherheiten der Nachfrager reduzieren. Soziale Medien und die darin 
stattfindenden Kommunikationsprozesse eröffnen somit vollkommen 
neue Chancen in der Leistungsvermarktung. 

►Herausforderung 4:  Steigende Relevanz von Kundenintegra-
tion für die unternehmerische Wertschöp-
fung 

Aufbauend auf diesen Herausforderungen und den damit einhergehen-
den Möglichkeiten, liegen die Anforderungen an Marketing und Manage-
ment aktuell und in Zukunft darin, den Informationsfluss auf der 
Kundenebene umfassend zu verstehen und, aufbauend auf diesen 
Erkenntnissen, geeignete Informationen aufzubereiten und an die richti-
gen Adressaten zu streuen. Die Zielsetzung dieser Bemühungen muss 
es dabei immer sein, die Weichen für eine erfolgreiche Informationsver-
teilung zu stellen und so eine möglichst große kommunizierende Masse 
zu kreieren. Dieser Zielsetzung folgen auch die Forschungsfragen der 
vorliegenden Arbeit. 



8 

1.2 Eingrenzung und Forschungsfragen 
Die zuvor dargestellten Herausforderungen bilden den Ausgangspunkt 
der vorliegenden Arbeit. Um diesen zu begegnen, müssen Kundeninter-
aktionsprozesse so abgebildet werden, dass sich hieraus zum einen 
geeignete Eingriffschancen des Anbieters identifizieren lassen, aber zum 
anderen auch Gefahrenpotenziale dieser Eingriffe antizipiert werden 
können. 

Vor diesem Hintergrund verfolgt die vorliegende Arbeit das Ziel, die Rolle 
der Partizipation als Determinante der Word-of-Mouth-Bereitschaft zu 
identifizieren und deren Einflussstärke zu bestimmen. Die grundlegende 
Forschungsfrage der Arbeit lautet daher: 

 

Wie verbreiten sich Informationen in sozialen Medien, und welche Aus-
wirkungen auf die interpersonelle Informationsverteilung hat eine Einbe-
ziehung von Konsumenten in die unternehmerischen Kommunikations-
prozesse? 

 

Der relativen Neuartigkeit dieses Forschungsbereiches ist es dabei 
geschuldet, dass noch zahlreiche Forschungslücken bestehen. So wei-
sen u. a. Bolton et al. (2013, S. 257 f.) auf die mangelnde Auseinander-
setzung mit den Bedürfnissen und Verhaltensweisen von SoM-Nutzern 
hin. Auch die Auswirkungen der unterschiedlichen Partizipationsmotive 
auf das anschließend gezeigte Verhalten werden bisher in der wissen-
schaftlichen Literatur nur unzureichend betrachtet. Hildebrand et al. 
(2013, S. 15) stellen weiterhin fest: „At this point, little is known about the 
consequences of incorporating social interaction into the product self-
design process.” Bezogen auf die möglichen negativen Auswirkungen, 
konstatieren auch Gebauer/Füller/Pezzei (2013, S. 1517): „While sub-
stantial experience has been gained from the literature addressing the 


