Geleitwort des Herausgebers

Die Weiterempfehlung gilt in vielen Branchen als eine wesentliche Determinante
des Unternehmenserfolgs, da Konsumenten in Weiterempfehlungen eine einfa-
che und glaubwiirdige Entscheidungsgrundlage fir Kaufentscheidungen sehen,
die die Risiken einer Fehlentscheidung reduziert. Es wird angenommen, dass die
Relevanz von Empfehlungen desto eher eine Kaufentscheidung beeinflusst, je
unsicherer die beurteilbaren Eigenschaften eines Produkts oder eine Dienstleis-
tung sind oder desto gréBer das zur Verfiigung stehende Angebot ist. Aktuelle
Marktentwicklungen, wie z.B. die zunehmende Homogenitit von Leistungsan-
geboten sowie eine wachsende Zahl von Kommunikationskanilen, fordern des-
halb die Bedeutung der Weiterempfehlung. Vor diesem Hintergrund unterneh-
men Anbieter vielfiltige Versuche, Weiterempfehlungen durch Marketingaktivi-
titen, unter anderem durch das Angebot von Primien an Kunden fiir erfolgreiche
Weiterempfehlungen zu stimulieren.

Es ist in vielen Fillen fraglich, inwiefern solche Kunden-werben-Kunden-MaB-
nahmen einen Erfolgsbeitrag leisten. Erhéhen sie die Zahl neu akquirierter Kun-
den, oder nutzen Kunden solche Pramien fiir Empfehlungen an Kunden, die sich
ohnehin fiir die Leistung des Unternehmens entschieden hitten? Leidet die
Glaubwiirdigkeit der Weiterempfehlung darunter, wenn ein potenzieller Neu-
kunde weiB, dass der Empfinger eine relativ hohe Primie erhalt? Ist vice versa
einer geringen Primie iberhaupt ein Einfluss auf das Weiterempfehlungsverhal-
ten anzunehmen?

Die Anwendung von Kunden-werben-Kunden-MaBnahmen ist deshalb so popu-
lar, weil sich die Wirkung anderer Einflussfaktoren nur schwer eindeutig Marke-
tingaktivititen zuordnen ldsst, so z.B. der Einfluss von Instrumenten der
Leistungs-, Kommunikations-, Preis- oder Beziehungsgestaltung. Diese Instru-
mente geben ebenfalls Anlisse zur Weiterempfehlungsabgabe, sind in Bezug auf
Kundenakquisition jedoch schwer uberpriifbar, zumal die Wirkung zusitzlich
von Merkmalen des Senders und dessen Beziehung zum Empfinger abhéngt.

Studien zu den genannten Einflussfaktoren wurden bislang innerhalb von Model-
len durchgefiihrt, die nur zum Teil Riickschliisse auf unternehmensseitige MaB-
nahmen ermdglichen. Meist untersuchten sie allgemeine Konstrukte wie z.B. die
Kundenzufriedenheit als , globale* Determinanten der Weiterempfehlungsabga-
be. Um feststellen zu konnen, welche konkreten Weiterempfehlungsanlisse be-
stehen und wie diese eventuell von Unternehmen genutzt werden konnen, um die
Abgabe von Weiterempfehlungen zu fordern, ist jedoch eine detailliertere Be-
trachtung notwendig.
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Auf Basis verhaltenstheoretischer Mechanismen der Equitytheorie sowie des Im-
pression Managements zeigt der Verfasser in der vorliegenden Arbeit auf, wel-
che Motive grundsitzlich zur Weiterempfehlungsabgabe fithren konnen. Es las-
sen sich dabei zum einen unternehmensseitig — direkt oder indirekt —
beeinflussbare Determinanten der Weiterempfehlung und zum anderen Kommu-
nikationsbediirfnisse von Kunden, wie z.B. Hilfsbereitschaft oder die Neigung
zur Selbstdarstellung, als moderierende Faktoren identifizieren.

Als Grundlage eines Wirkungsmodells wird der Stand der Forschung zu den ein-
zelnen Determinanten aufgearbeitet und in ein Modell integriert, das einen hohen
Erklarungsgehalt sowie — durch die Einbindung von Incentives sowie weiterer
,unternehmensnaher Determinanten wie Image, Leistungsqualitit und Bezie-
hungsqualitit — eine bessere Steuerbarkeit im Hinblick auf die Weiterempfeh-
lungsabgabe zum Ziel hat.

Nach einer empirischen Konzeptualisierung der Modellkonstrukte iiberpriift der
Verfasser die aufgestellten Hypothesen unter Einsatz von Strukturgleichungsmo-
dellen anhand des Partial Least Squares(PLS)-Verfahrens. Dabei kommt ein ex-
perimentelles Design zur Anwendung, in dem die Incentivehohe einer Kunden-
werben-Kunden-MaBnahme variiert wird und so gemeinsam mit den weiteren
Determinanten die Weiterempfehlungsursachen umfassend analysiert werden.

Es zeigt sich, dass die Weiterempfehlungsabsicht zu einem hohen Anteil (ca. 70
Prozent) durch die beriicksichtigten Determinanten erkldrt wird. Dabei trigt ein
Incentive zwar deutlich, jedoch im Verhiltnis zu den weiteren Ursachen nicht
ubermaBig zur Weiterempfehlungsabsicht bei. Personliche Faktoren spielen
ebenfalls eine wichtige Rolle fir die Bedeutung einzelner Determinanten und
sind fiir die Kundensegmentierung ebenfalls relevant.

Im letzten Kapitel der Arbeit entwickelt der Verfasser ein auf den empirischen
Ergebnissen aufbauendes Konzept zur Messung und Steuerung von Weiteremp-
fehlungen, das konkrete MaBnahmen fiir die praktische Umsetzung eines Weiter-
empfehlungsmanagements beinhaltet.

Der Verfasser hat durch seine Arbeit wesentliche Impulse fir die weitere wissen-
schaftliche Forschung iiber die Analyse und Steuerung des Weiterempfehlungs-
verhaltens geleistet. Der Herausgeber verbindet mit der Verdffentlichung daher
die Hoffnung, dass die vorliegende Arbeit auf breites Interesse st68t und als Aus-
gangspunkt fiir weitere Untersuchungen die ihr gebiithrende Anerkennung erhalt.

Basel, im Februar 2008 Prof. Dr. Manfred Bruhn





