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1 Einleitung

Mundpropaganda, im Englischen als Word-of-Mouthiteket ist keine Neuer-
scheinung in der Geschichte der Menschheit. Scledntausenden von Jahren
kommunizieren Personen untereinander, um sich gegenEmpfehlungen und
Ratschlage zu erteilen. Was einst Menschen davivielalgiftige Beeren zu essen
oder bei der Jagd verletzt zu werden, hat sich erlauf der Evolution und der
Industrialisierung weiterentwickelt. Der in denzieth Jahrhunderten zunehmende
Handel sorgte dafiir, dass Empfehlungen nun UbetuRte und Dienstleistungen
verbreitet wurden. In einer Zeit, in der BetrugamGeschaftspartnern gang und
gabe war, dienten die Empfehlungen und Erfahrungstie anderer als Schutz-
mechanismus, um von schlechter Ware und Betrugkens zu bleiben.

Dieses Prinzip hat sich bis in die heutige Zeitdesetzt, und Word-of-Mouth
(WOM) hat trotz staatlicher Uberwachungsorgane es@edeutung nicht verlo-
ren. Heutzutage liegt der Schwerpunkt des WOM zmeint mehr auf der Ab-
wendung von Betrug, jedoch hat sich der modernesment auf die Verbrei-
tung von Informationen Uber Qualitdt und NutzenesirProduktes fokussiert.
Empfehlungen tUber Produkte und Dienstleistunged allgegenwartig. In wel-
chem Restaurant ist das Essen am leckersten, wekhensmittel schmecken
gut, oder welches Automobil hat die beste Qualifai® Beantwortung dieser
Fragen durch Familienmitglieder oder Bekannte Iatre signifikanten Einfluss
auf die Entscheidung des Fragestellenden. 70% dasutnenten vertrauen den
Ratschlagen aus dem personlichen Umfeld, der Wegrburgegen schenken nur
59 Prozent ihr VertrauenGleichzeitig sagen 10% der Menschen den anderen
90% durch Empfehlungen und WOMas sie kaufen, undvo sie es kaufen sol-
len? Die rasante Entwicklung fortschrittlicher Kommuailonstechnologien in
den letzten Jahrzehnten hat dazu gefiihrt, dassewbhl positive als auch nega-
tive Berichte Uber Unternehmen und Produkte schib#r grof3e Distanzen
verbreiten konnen. Informationen, die vor hundattrén nur in einem kleinen
Kreis oder Netzwerk von Personen kursiert warengji@ren nun Hunderttausende

Empfanger.

L vgl. Chiarelli, N. (2006), S. 42.
2Vgl. Santo, B. (2006), S. 29.



