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Traditionelles WOM
vs. eWOM
In der Filmindustrie

Allzu leicht gehen Unternehmen davon aus, dass Kommentare und Bewertungen aus
dem Internet einen entscheidenden Einfluss auf das Verhalten von Konsumenten haben.
In diesem Artikel wird auf die Besonderheiten der Word-of-Mouth-Kommunikation

im sozialen Umfeld bzw. im Internet beim Konsum von Filmen eingegangen und im
Rahmen einer empirischen Studie gezeigt, dass sich junge Konsumenten vorwiegend
auf Empfehlungen von Familienmitgliedern, Freunden und Bekannten verlassen.

Prof. Dr. Thomas Aichner, Prof. Dr. Oswin Maurer, Denise Frotscher, B.Sc.
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Systemen (z.B. Pay-TV oder Blu-Ray) und Video-

on-Demand (z.B. Netflix) generieren in Europa ei-
nen jéhrlichen Umsatz von mehr als 40 Milliarden Euro
(Cabrera Blazquez et al., 2019). Damit reprdsentiert die
Filmindustrie einen wesentlichen Baustein der Unterhal-
tungsbranche, der 6konomisch wichtig ist und einen gros-
sen Anteil der taglich verfiigbaren Freizeit von Konsumen-
ten in Anspruch nimmt. Aktuell verbringen Europder
durchschnittlich etwa 4 Stunden pro Tag mit dem Konsum
von TV-Inhalten. Am niedrigsten ist dieser Wert mit 2
Stunden in der deutschsprachigen Schweiz, in Osterreich
liegt er mit ca. 3 Stunden ebenfalls unter dem Durchschnitt,
in Deutschland mit knapp unter 4 Stunden tdglich am
Durchschnitt. Der Medienkonsum hat tiber alle Altersklas-
sen hinweg seit Jahrzehnten konstant zugenommen und
sich mittlerweile auf einem hohen Niveau eingependelt.
Lediglich die Art des Zugriffs, beispielsweise bei Filmen,
hat sich gedndert: Urspriinglich waren Filme dem Kino
vorbehalten, anschliessend wurden sie auch im Fernsehen,
dann auf Videokassetten, DVDs, dem Internet, Blu-Rays
und schliesslich tiber Video-on-Demand-Plattformen ange-
boten, die per Smart-TV, PC, Tablet oder Smartphone zu-
ganglich sind. Die Digitalisierung hat somit auch die Film-
industrie vollkommen erreicht.

Einen wichtigen Aspekt in der Vermarktung von Fil-
men bilden neben den klassischen Werbemassnahmen auch
professionelle Kritiken und Empfehlungen von Familie,
Freunden und anderen Konsumenten. Diese Weiterempfeh-
lungen koénnen positiv, negativ oder neutral sein (Eggert &
Helm, 2000) und die Kaufentscheidung von Konsumenten
beziiglich des Erfahrungsprodukts Film erheblich beein-
flussen. Die informelle Kommunikation zwischen Konsu-
menten iiber Produkte und Dienstleistungen wird als
Mundpropaganda bzw. Word-of-Mouth (WOM) bezeichnet
(Liu, 2006). Positives WOM hebt dabei die Stdrken eines
Angebotes hervor und ermutigt andere Konsumenten zum
Kauf, wahrend negatives WOM dessen Schwiéchen aufzeigt
und vom Kauf abrét (Dellarocas, Zhang & Awad, 2007).
Findet dies iiber digitale Kandle wie z.B. soziale Medien
statt, wird von elektronischem bzw. electronic Word-of-
Mouth (eWOM) gesprochen.

Zahlreiche Studien haben die Bedeutung von WOM und
eWOM in der Filmbranche belegt und aufgezeigt, dass Be-
wertungen von Kritikern und Konsumenten einen wesentli-
chen Einfluss auf den wirtschaftlichen Erfolg von Filmpro-
jekten haben (Liu, 2006; Baek, Oh, Yang & Ahn, 2017).
Positive Rezensionen fiihren zu mehr Kinobesuchen und

E inspielergebnisse von Kinos, Home-Entertainment-
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steigern damit den Umsatz, wahrend der Effekt bei negativen
Bewertungen gegenteilig ist (Craig, Greene & Versaci,
2015). Das hdngt damit zusammen, dass positives WOM als
Qualitétssignal verstanden wird, welches hilft, die Unsicher-
heit beziiglich der Qualitét eines Films zu verringern. In der
Forschung besteht Einigkeit dariiber, dass WOM-Kommuni-
kation generell als glaubwiirdiger empfunden wird als An-
bieterkommunikation (Craig et al., 2015). Es stellt sich auf-
grund des Megatrends Digitalisierung jedoch die Frage, ob
sich WOM und eWOM in ihrem Einfluss auf die Kaufbereit-
schaft bei Filmen unterscheiden und welche der beiden For-
men von Konsumenten als verlédsslicher empfunden wird.

1. Funktionsweise von traditionellem und
elektronischem Word-of-Mouth

WOM und eWOM werden als eine Art von sozialem Einfluss
gesehen, welcher Kaufentscheidungen beeinflusst (Cheung
& Thadani, 2012). Haufig wird argumentiert, dass Werbe-
massnahmen die Nachfrage zwar anregen koénnen, der Ge-
samterfolg eines Produktes aber auch von den Erfahrungen
der Konsumenten und den daraus resultierenden, anschlies-

Associate Professor of Marketing

Department of Business Administration

www.johncabot.edu/faculty/thomas-aichner

Dekan, Full Professor of Marketing

Fakultat fir Wirtschaftswissenschaften

WIFO - Institut fur Wirtschaftsforschung

denise.froetscher@handelskammer.bz.it

www.unibz.it/de/faculties/economics-management/
academic-staff/person/973-oswin-maurer

63



Spektrum Kommunikation

64

Zusammenfassung

Seit Jahren liegt der Fokus vieler Forschungspro-
jekte und Anstrengungen von Unternehmen auf
der Untersuchung und Optimierung von elektro-
nischem WOM, soziale Interaktionen werden
haufig ignoriert. Obwohl junge Konsumenten
sowohl| Empfehlungen aus dem sozialen Umfeld
als auch aus dem Internet als grundsatzlich
hilfreich wahrnehmen, besteht bei ihnen mit
Bezug auf Filmempfehlungen eine klare Prafe-
renz fr traditionelles Word-of-Mouth (WOM).
Die vorliegenden Ergebnisse zeigen, dass die
Rolle sozialer Interaktionen im Offline-Bereich
unterschatzt wird und fihren zum Schluss, dass
Forschung und Praxis sich mit einem besseren
Verstandnis von Weiterempfehlungen ausser-
halb des Internets auseinandersetzen mussen.

senden WOM-Aktivitdten abhéngt (Gopinath, Thomas &
Krishnamurthi, 2014). Eine zentrale Rolle spielen dabei die
Ubermittlung von (a) Produktinformationen, (b) der wahr-
genommenen Eignung zur Lésung des Problems und (c) der
allgemeinen Zufriedenheit.

In Anlehnung an Baek et al. (2017) kann traditionelles
WOM als die miindliche, direkte Kommunikation iiber eine
Marke, ein Produkt oder eine Dienstleistung zwischen einem
Empfanger und einem Kommunikator, der vom Empfanger
als nicht gewerblich wahrgenommen wird, definiert werden.
Dabei konnen sich Konsumenten sachlich tiber Produkte
austauschen, wodurch das wahrgenommene Kaufrisiko sinkt
(Walsh, Kilian & Zenz, 2010). WOM ist vielmehr eine er-
gdnzende als eine ersetzende Information (Liu, 2006), was
bedeutet, dass Kunden sich nicht ausschliesslich auf Weiter-
empfehlungen verlassen, sondern diese zusammen mit ande-
ren Informationen in den Entscheidungsprozess integrieren.
Traditionelles WOM verbreitet sich zudem langsam und
setzt in der Regel physische Néhe voraus, weil es auf person-
licher Interaktion und sozialen Kontakten mit Freunden oder
Bekannten beruht (Craig et al., 2015). Der sich ergebende
Nachteil einer begrenzten Reichweite steht dem zentralen
Vorteil gegentiber, dass der Empfanger den Sender kennt und
die Glaubwiirdigkeit der Nachricht besser einschdtzen kann
(Cheung & Thadani, 2012). Aus wissenschaftlicher Sicht ist
relevant, dass WOM nicht direkt beobachtbar ist, da es meist
privat von einer Person zur anderen weitergegeben wird.

Dies unterscheidet WOM vom digitalen Austausch via
eWOM (Walsh et al., 2010).

Elektronisches WOM (eWOM) ist jede positive oder
negative Aussage eines potenziellen, aktuellen oder friihe-
ren Kunden iiber ein Produkt oder ein Unternehmen, die
iiber das Internet einer Vielzahl von Personen und Instituti-
onen bereitgestellt wird (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh
& Gremler, 2004). Damit ist, neben der digitalen Form, der
mogliche Wirkungsgrad ein weiteres Unterscheidungskri-
terium von eWOM zu traditionellem WOM, da theoretisch
alle potenziellen Kunden erreicht werden konnen, die sich
auf Blogs, Rezensionsseiten, sozialen Medien oder anderen
digitalen Kanélen tiber Produkte und Dienstleistungen in-
formieren (Yeap, Ignatius & Ramayah, 2013). Weitere Ei-
genheiten von eWOM sind die anonyme und meist schrift-
liche Kommunikation (Lis & Korchmar, 2013) sowie die
einfache Zuginglichkeit (Cheung & Thadani, 2012). Aus-
serdem miissen sich die beteiligten Personen bei eWOM
nicht zur selben Zeit am selben Ort aufhalten, oder direkt
miteinander kommunizieren. Diese Griinde, so argumentie-
ren Baek et al. (2017), machen eWOM generell einflussrei-
cher als traditionelles WOM.

11 WOM und eWOM bei Filmen

Bei Filmen handelt es sich um ein Unterhaltungsprodukt
mit relativ geringen Kosten fiir Nutzer (Kim, Park & Park,
2013). Unabhéngig von positiven oder negativen Erfahrun-
gen kommt es dabei generell zu keinen Wiederholungskéau-
fen (Droste, 2014). Da Filme Erfahrungsgiiter sind, konnen
Konsumenten die Qualitédt vor dem Konsum nicht einschét-
zen (Yeap et al., 2013; Baek et al., 2017). Aus diesem Grund
spielen sowohl WOM als auch eWOM fiir die Filmindustrie
eine essenzielle Rolle, sie wirken sich direkt auf den Mark-
terfolg von Filmen aus (Liu, 2006). Zahlreiche spezialisier-
te Webseiten, wie z.B. Internet Movie Database (IMDb)
oder Yahoo!Movies, bieten Informationen und die Mog-
lichkeit zur Bewertung von Filmen an. Veréffentlicht wer-
den Bewertungen und Rezensionen von Konsumenten und
professionellen Kritikern zu Themen wie Filmbesetzung,
Handlung, Testvorfiihrungen und personlichen Erfahrun-
gen (Chakravarty, Liu & Mazumdar, 2010). Filmspezifi-
sche Rezensionsseiten gelten aufgrund der Interaktion zwi-
schen unterschiedlichen Nutzern als soziale Medien und
werden als Service-Review-Webseiten klassifiziert (Aich-
ner & Jacob, 2015).

Vor allem an sogenannten ,,Sleeper films“ (z.B. My Big
Fat Greek Wedding) zeigt sich der besondere Einfluss von
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WOM. ,,Sleeper films* werden erst in spdteren Phasen des
Lebenszyklus erfolgreich, d.h., nachdem sich filmspezifi-
sche Aussagen der Konsumenten verbreitet haben (Karniou-
china, 2011). WOM-Aktivitdten konnen jedoch schon vor
dem offiziellen Filmstart entstehen (Chakravarty et al.,
2010). Die Entstehung von WOM vor der Premiere eines
Films wird vor allem von Faktoren wie der Hohe des Produk-
tionsbudgets (Craig et al., 2015) oder bekannten Schauspie-
lernamen begiinstigt (Karniouchina, 2011). Eine erhohte
Weiterempfehlungsrate vor dem Filmstart zeigt sich auch bei
Fortsetzungen erfolgreicher Filme. eWOM vor der Erstver-
offentlichung ist fiir Filmunternehmen ein wichtiger Indika-
tor, da es Auskunft dariiber gibt, iiber welche Kenntnisse
potenzielle Kinobesucher vorab verfiigen und ob sie Interes-
se am Film haben (Craig et al., 2015). Insgesamt héngt der
Erfolg eines Films somit von der Bereitschaft von Konsu-
menten ab, positive Meinungen tiber einen Film zu verbrei-
ten (Walsh et al., 2010).

Die Literatur befasst sich iiberwiegend mit zwei Fakto-
ren, Volumen und Valenz, von eWOM in der Filmbranche.
Das Volumen zeigt die Anzahl der WOM-Interaktionen, die
Valenz misst Aussageninhalte, d.h. ob sie positiv oder nega-
tiv formuliert sind (Liu, 2006). Beide Faktoren geben Aus-
kunft iiber die generelle Bekanntheit und Einstellung gegen-
iiber einem Film (Jong & Burgers, 2013). Jedoch beeinflusst
die Anzahl der Bewertungen die Filmeinnahmen starker als
deren Valenz (Liu, 2006; Kim et al., 2013). Dies begriindet
sich daraus, dass ein grosses WOM-Volumen die Aufmerk-

Trotz der
voranschreitenden
Digitalisierung, spielen
Online-Rezensionen
im Vergleich zu person-
lichen Empfehlungen
immer noch eine
untergeordnete

Rolle.
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samkeit erhoht und es wahrscheinlicher wird, dass Konsu-
menten den Film wahrnehmen und ihn sich schliesslich an-
sehen (Liu, 2006). Dieser Effekt ldsst sich selbst dann beob-
achten, wenn Meinungen nicht besonders positiv oder iiber-
wiegend negativ sind. WOM-Quantitét ist also wichtiger als
Qualitét. Die Verbreitung von negativen Rezensionen durch
Konsumenten und Kritikern wird jedoch als relevant emp-
funden, da negative Aussagen die Einnahmen aus der Ver-
marktung von Filmen ausserhalb des Kinos (z.B. Blu-Ray-
Verkdufe sowie Ausstrahlung im Free- und Pay-TV) reduzie-
ren konnen (Walsh et al., 2010).

1.2 Konsumenten und professionelle Filmkritiker

Kaufentscheidungen bei Filmen werden oft auf Grundlage
von Online-Rezensionen getroffen, die von Konsumenten
oder Filmkritikern verfasst wurden (Droste, 2014). Wah-
rend Konsumenten in ihren Aussagen meist ihre eigene
Sichtweise und Meinung &ussern, verfolgen professionelle
Kritiker das Ziel, neutral iiber den Film zu informieren
(Jong & Burgers, 2013). Kritiken enthalten zudem meist Be-
wertungen zu technischen und gestalterischen Aspekten des
Films, wohingegen Konsumenten oft andere Kinobesucher
ermutigen oder davor warnen wollen, den Film zu sehen
(Chakravarty et al., 2010). Obwohl beide Arten von Kom-
munikation die Wahl des Filmes beeinflussen, halten poten-
zielle Konsumenten WOM bzw. eWOM fiir bedeutender als
professionelle Kritiken (Tsao, 2014).
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Grundsatzlich schenken Konsumenten negativen Aus-
sagen grossere Aufmerksamkeit als positiven (Cheung &
Thadani, 2012). Der dadurch entstehende negative Einfluss
auf die Filmwahl ist noch starker ausgepréagt, wenn Konsu-
menten und Kritiker ibereinstimmende negative Bewertun-
gen abgeben (Tsao, 2014). Bei Filmen mit positiven und
negativen Rezensionen kénnen umfangreiche Diskussionen
iiber die Qualitadt des Filmes entstehen, die zusatzliches
WOM und Aufmerksamkeit erzeugen (Karniouchina, 2011),
was sich positiv auf die Umsétze auswirken kann.

1.3 Spielt traditionelles WOM (noch) eine Rolle?

Die bestehende Literatur greift vorzugsweise auf eWOM von
filmspezifischen Rezensionsseiten, sozialen Netzwerken
und anderen eWOM-Plattformen zuriick, um die Bedeutung
von Weiterempfehlungen in der Filmbranche zu untersuchen
(z.B. Liu, 2006; Duan, Gu & Whinston, 2008; Hennig-Thu-
rau, Wiertz & Feldhaus, 2015). Das ist darauf zuriickzufiih-
ren, dass eWOM im Internet miihelos zugédnglich ist und
Rezensionen bzw. Bewertungen einfach beobachtbar sind.

rein Bruchteil _
der \‘Zluunden be’re'\\'\g"r S\C\’r\\
mit eigenen Rezensione
oder Bewertungen
an eWOM.

Bei einer ausschliesslichen Beriicksichtigung von eWOM
bleibt der Einfluss von traditionellem WOM auf die Kaufent-
scheidung allerdings unbeachtet. Daraus lassen sich die fol-
genden Fragen ableiten: Beeinflussen sowohl traditionelles
als auch elektronisches WOM die Entscheidung von Konsu-
menten bei der Wahl von Filmen? Welche der beiden WOM-
Kommunikationsformen wird hinsichtlich des Informations-
gehaltes als verldsslicher wahrgenommen?

Abb. 1: Faktoren, welche die Filmwahl
beeinflussen

Filmtrailer, TV-Werbung
L 75,6%

Filmvorschldage von Freunden/Bekannten
I 780%
Bewertungen und Rezensionen im Internet
. 37,2%

Filmvorschldage im Internet

I 27,0%

Plakatwerbung, Anzeigen in Zeitschriften

I 9.6%

Quelle: Eigenauskunft, Mehrfachnennungen méglich, N=344.

2. Methodische Vorgehensweise

Um diese Forschungsfragen zu beantworten, wurde eine
Online-Befragung unter deutsch- und italienischsprachigen
Studenten der Freien Universitdt Bozen durchgefiihrt
(N=344, nur vollstandige Fragebogen), welche per E-Mail
und Facebook eingeladen wurden und den Fragebogen wahl-
weise auf Deutsch oder Italienisch beantworten konnten.
Das Durchschnittsalter der Respondenten betrug 23,2
Jahre, 73,3% waren weiblich und 26,7% mannlich. Als
Muttersprache gaben 50,6% Italienisch, 37,5% Deutsch,

5% beide Sprachen und 7% eine andere Muttersprache

an. Die insgesamt 17 Fragen wurden teilweise oder voll-
standig von Gendall, Hoek, Edwards und Glantz (2016)
bzw. Solimini, Mannocci, Di Thiene und La Torre (2012)
tibernommen und aktualisiert (z.B. Video-on-Demand) er-

- gdnzt. Umfragen konnen aufgrund eingeschrénkter Beurteil-

barkeit durch die Befragten methodisch zwar problematisch
sein, eignen sich jedoch insbesondere bei der Erforschung
von traditionellem WOM besonders gut, da die Umfrageteil-
nehmer so direkt {iber ihre Kommunikationsgewohnheiten
befragt werden konnen (Dellarocas et al., 2007).

3. Die Wichtigkeit von WOM vs. eWOM
in der Kundenwahrnehmung

Bei der Entscheidung, einen bestimmten Film zu sehen,
spielen zahlreiche Faktoren eine Rolle (Abbildung 1). Am
haufigsten wurden die von den Film- und TV-Studios pro-
duzierten und ausgestrahlten Filmtrailer und TV-Werbung
genannt (75,6%), knapp gefolgt von Filmvorschldagen von

Marketing Review St. Gallen 22020



Freunden und Bekannten, also traditionellem WOM
(74,1%). Ausserdem sind die im Internet gefundenen Infor-
mationen von Bedeutung, wobei Bewertungen und Rezen-
sionen bzw. eWOM (37,2%) den Filmvorschldgen von Kri-
tikern (27,0%) vorgezogen werden. Plakatwerbung und
Anzeigen in Zeitschriften (9,6%) werden hingegen von we-
nigen Befragten beriicksichtigt.

Nur knapp 74% der Teilnehmer gaben an, Filmvorschldge
iber ihr soziales Umfeld einzuholen. Die Frage, ob diese Art
der Weiterempfehlungen fiir die Entscheidung wichtig sei,
einen bestimmten Film anzusehen, antworteten hingegen
94,2% mit ,,Ja*“. Nur 1,5% bzw. 11,6% der Respondenten
fiihrten an, sich nie bzw. fast nie mit Familie, Freunden oder
Bekannten {iber Filme zu unterhalten, wohingegen 11,9%
dies sehr oft, 29,4% oft und 45,6% manchmal tun. Auch auf
die explizite Frage, ob WOM bzw. Empfehlungen aus dem
sozialen Umfeld bei der Wahl eines Films berticksichtigt
werden, wurde mehrheitlich zustimmend geantwortet. Sol-
che Empfehlungen werden von 9,3% sehr oft, von 43,6% oft,
von 38,4% manchmal, von 7,8% fast nie und von 0,9% nie
berticksichtigt. Die Ergebnisse der Befragung zeigen auch,
dass ausnahmslos alle Teilnehmer bereits mindestens einmal
ihrem sozialen Umfeld einen Film empfohlen bzw. davon
abgeraten haben: 20,1% machen dies sehr oft, 36,3% oft und
36,0% manchmal. Diese Ergebnisse bestdtigen, dass traditi-
onelles WOM als wichtige Entscheidungshilfe fiir die Wahl
von Filmen angesehen wird.

Im Gegensatz dazu wurden Filmvorschldge aus dem In-
ternet bzw. Online-Rezensionen und -Bewertungen als deut-

Kernthesen

1. Word-of-Mouth (WOM) bzw. Empfehlungen
als informelle Kommunikation zwischen
Konsumenten beeinflussen die Kaufbereit-
schaft fur Filme.

2. Junge Konsumenten finden sowohl traditionelles
WOM als auch eWOM bei der Wahl von Filmen
grundsatzlich hilfreich.

3. Im direkten Vergleich wird traditionelles WOM
als wesentlich verldsslicher wahrgenommen als
eWOM.

4. Alle Befragten haben Filme bereits persénlich
an Freunde weiterempfohlen, aber nur 23,8%
teilen ihre Erfahrungen auch online.
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Tabelle 1: Vergleich zwischen WOM und eWOM

wWOoM
Ist WOM /eWOM hilfreich bei der Entscheidung?

Ja, ist hilfreich
Nein, ist nicht hilfreich

94,2%
5,8%
Wie oft informieren sich Konsumenten via WOM /eWOM?
Sehr oft 1,9%
Oft 29,4%
45,6%
1,6%
Nie 1,5%

Manchmal

Fast nie

Wie oft beteiligen sich Konsumenten aktivan WOM /eWOM?

Sehr oft 20,1%
Oft 36,3%
36,0%
Fast nie 7,6%
Nie 0,0%

Manchmal

eWOM

72,7%
27,3%

16,3%
28,8%
33,4%
151%
6,4%

0,9%
0,3%
4,9%
17,7%
76,2%

Quelle: Eigenauskunft, N=344.

lich weniger relevant wahrgenommen. Weniger als 40% der
Befragten gaben an, dass eWOM ihre Kaufentscheidung
beeinflusst, wihrend dieser Prozentsatz fiir WOM bei
94,2% lag. Es ldsst sich allerdings ein dhnliches Antwort-
muster wie bei WOM erkennen: 72,7% der Respondenten
gaben an, dass Weiterempfehlungen im Internet hilfreich
sind, wobei sich 16,3% sehr oft, 28,8% oft, 33,4% manch-
mal, 15,1% fast nie und 6,4% nie online informierten, wenn
sie auf der Suche nach einem Film waren. Wie in Tabelle 1
dargestellt, liegen diese Werte zwar leicht unter denen von
WOM, aber sie weisen klar darauf hin, dass eWOM eben-
falls eine wichtige Rolle in der Entscheidungsfindung spielt.
Aufschlussreich ist ein Vergleich der Bereitschaft der Be-
fragten, Filme via eWOM zu bewerten oder zu kommentie-
ren. 76,2% der Umfrageteilnehmer gaben an, noch nie eine
Filmbewertung im Internet vorgenommen zu haben, 17,7%
fast nie und etwa 6% manchmal, oft oder sehr oft. Damit
zeigt sich ein wesentlicher Unterschied zwischen traditio-
nellem WOM und eWOM, da einerseits alle Teilnehmer
gute Filme weiterempfehlen bzw. ihre Freunde und Bekann-
ten vor schlechten Filmen warnen, andererseits aber weni-
ger als 24% dasselbe im Internet machen. Wahrend WOM
auf eine wesentlich aktivere Gemeinschaft baut und alle
Filmkonsumenten als Teil der Meinungsbildung umfasst,
reprasentiert eWOM eine passive Kommunikationsform, bei
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Abb. 2: Konsumenten verlassen sich bei der Wahl von Filmen wesentlich
wahrscheinlicher auf Aussagen aus dem sozialen Umfeld als aus dem Internet

44,5%

Verlassen sich Verlassen sich
ausschliesslich auf vorwiegend auf
Aussagen aus dem  Aussagen aus dem

sozialen Umfeld sozialen Umfeld

Verlassen sich
eher auf Aussagen
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Sowohl
als auch

Verlassen sich
eher auf Aussagen
aus dem
Internet

Verlassen sich
ausschliesslich auf
Aussagen aus dem

Internet

Verlassen sich
vorwiegend auf
Aussagen aus dem
Internet

Quelle: Eigenauskunft, N=344.

der die meisten Personen die Meinungen und Rezensionen
weniger zur Informationsgewinnung nutzen.

Um einen direkten Vergleich zwischen WOM und
eWOM in Bezug auf den wahrgenommenen Informations-
gehalt und die Glaubwiirdigkeit zu erméglichen, mussten
die Umfrageteilnehmer die Frage beantworten, ob sie sich

bei der Wahl eines Filmes eher auf Informationen aus dem
sozialen Umfeld oder aus dem Internet verlassen. Wie in
Abbildung 2 dargestellt, tendieren Konsumenten dazu, den
Aussagen von Familie, Freunden und Bekannten eher zu
vertrauen, obwohl 44,5% sich sowohl auf WOM und
eWOM verlassen.
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4. WOM dominiert eWOM

Die Ergebnisse zeigen, dass sowohl WOM, als auch elektro-
nisches WOM (eWOM) Film-Konsumenten in deren Ent-
scheidungsfindungsprozess beeinflussen. Bemerkenswert ist,
dass sich die Respondenten dabei vorzugsweise auf traditio-
nelles WOM verlassen. Beriicksichtigt man die Tatsache, dass
die Umfrage online durchgefiihrt wurde und mit durch-
schnittlich 23,2 Jahren junge Konsumenten antworteten, ste-
hen die gewonnenen Erkenntnisse im Gegensatz zum Vorur-
teil, das Leben junger Menschen spiele sich vorwiegend im
Internet ab. Der Einfluss von traditionellem WOM im Bereich
Film zeigt sich auch daran, dass ausnahmslos jeder Befragte
bereits jemandem aus dem sozialen Umfeld einen Film emp-
fohlen oder von einem bestimmten Film abgeraten hat.

Konkret bedeutet dies fiir Unternehmen, dass die Wahr-
scheinlichkeit fiir die Generierung von positivem oder negati-
vem WOM im privaten Umfeld wesentlich hoher ist als durch
eWOM. Positives eWOM ist zwar ein einfach zu messender
Indikator fiir Kundenzufriedenheit, klammert jedoch einen
wesentlichen Teil der Bevolkerung aus und zeichnet damit ein
verzerrtes Bild, was zu falschen Einschatzungen und Entschei-
dungen durch Manager fiithren kann. Da es sich bei Filmen um
ein Unterhaltungsprodukt handelt, konnen die vorliegenden
Ergebnisse auch Aufschluss tiber die Rolle von WOM und
eWOM in anderen Branchen geben, wie z.B. in der Musik- und
Eventindustrie, Sportaktivitdten oder im Tourismus.

Die bestehende Literatur beriicksichtigt hauptsdchlich
filmspezifisches eWOM, um dessen Bedeutung fiir die Kon-
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sumbereitschaft bei Filmen zu ermitteln. Die Wirkung von
traditionellem WOM auf die Entscheidungsfindung von Kon-
sumenten wird weitestgehend ausser Acht gelassen. Zukiinfti-
ge Forschungsprojekte sollten sich deshalb beiden Formen der
Mundpropaganda widmen und unilaterale Forschungsergeb-
nisse sollten von Praktikern kritisch betrachtet werden. %

Handlungsempfehlungen

1. Bedenken Sie, dass die Wahrscheinlichkeit fur
die Generierung von positivem oder negativem
WOM im privaten Umfeld wesentlich hdher ist
als mit eWOM.

2. Vermeiden Sie einen singularen Fokus auf
eWOM und schaffen Sie ein Umfeld, in dem
Ihre Kunden dazu ermutigt werden, positive
Erfahrungen mit Familie und Freunden zu teilen.

3. Verwenden Sie zur Messung von Kunden-
zufriedenheit und WOM-Aktivitaten nicht
ausschliesslich Online-Rezensionen, da diese
nur einen kleinen Teil der Kunden reprdsentie-
ren, die ihre Erfahrungen teilen.

4. Seien Sie Forschungsergebnissen und Empfeh-
lungen gegenuber kritisch eingestellt, falls diese
fir die Messung oder Beeinflussung von WOM
ausschliesslich auf das Internet ausgelegt sind.
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