44| transfer,

Werbeforschung & Praxis

PRAXIS 1 0172011

Empfehlungsservices auf PKW-Websites — Line
aktuelle Bestandsaufnahme
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Mit der Digitalisierung vieler Medien ging von Anfang an
eine Entwicklung neuer Werbeformen einher. Dies gilt vor
allem fiir das Internet. Zu diesen neuen Werbeformen zéh-
len Banner, Interstitials, Streamings, In-Game Advertising
und Advertising Games sowie E-Mail-Werbung, Werbe-
placement in E-Mails und Website-Sponsoring (vgl.
Silberer 1997, 1999, 2000; Fritz 2004; Schulz et al. 2008).
Diese Entwicklung hilt nach wie vor an, was sich unter
anderem an den Versuchen ablesen lédsst, mit sogenannten
Empfehlungsservices die Weiterempfehlung von Websites
bzw. Webinhalten seitens der Webnutzer zu stimulieren und
zu unterstiitzen. Analog zum ,,Word-of-Mouth* soll das
,,Word-of-Mouse“ das Marketing moglichst gewinnbrin-
gend - so Langner (2005) - unterstiitzen.

Mit dem onlinebasierten Empfehlungsservice, auch elect-
ronic word-of-mouth” genannt, werden vielfach grofle
Hoffnungen verbunden. Im Vordergrund steht dabei die
Erwartung, dass mit solchen “Diensten” eine schnelle und
kostenlose Verbreitung von Botschaften gelingt, auch eine
schnelle, breitenwirksame Site-Promotion. Auflerdem
konne dabei das Vertrauen wirksam werden, das in einer
”Privatkommunikation” grofer ist als bei jener Werbung,
deren Inhalte die Anbieter allein gestalten (Frey 2002;
Wilson 2002, Grunder 2003, Langner 2005). Allein schon
der Begriff des ,,viralen Marketings“ soll verdeutlichen,

transfer Werbeforschung & Praxis, 57 (1), 44-52

dass sich auf solchen Wegen Werbebotschaften verbreiten
wie Viren, denen sich nur wenige, mit grolen Abwehrkréften
ausgestattete Personen entziehen konnen (vgl. Kotler/
Armstrong 2006, S. 571). Marketingberaterin Schiiller
(2010) argumentiert in diesem Zusammenhang damit, dass
Menschen eher auf Freunde als auf Werbung horen, dass pri-
vate Empfehlungen ,,die besten Verkdufer seien und dass
sich diese Empfehlungen mit einem richtig konzipierten
Online-Marketing stimulieren lassen. Empfehlungsmarketing
sei ,,der beste Umsatzbeschleuniger aller Zeiten™ und deshalb
ein ,,Zukunftstrend*.

Neben den optimistischen Aussagen kennt die Praxis auch
vorsichtige Einschitzungen. Alexander Miihl von deepblue
media meinte zum Beispiel in einem Interview (am
7.10.2009): ,,.Das Einbinden von Empfehlungsservices auf
Websites gehort heute zum absoluten Standard, trotzdem bin
ich skeptisch beziiglich ihrer Effektivitit und denke, dass nur
eine Minderheit der Personen diesen Service nutzt.“ Selbst in
der Wissenschaft divergieren die Meinungen. Wahrend einige
Autoren den Empfehlungsservices im Internet eine grofie
Bedeutung zuschreiben (z.B. Carmody 2004, S. 107;
Sweeney et al. 20006, S. 66; Usborne 2001, S. 53), relativieren
andere die Wirksamkeit solcher Mallnahmen und verweisen
dabei auf die Gefahr, dass dieses Instrument ,,iiberbean-
sprucht® wird (z.B. O'Keefe 2008, S. 113; Standring 2007, S.
56; Stanionis 2006, S. 26). Auch stellt sich die Frage nach
den rechtlichen Grenzen einer solchen Praxis, denn der
Empfinger einer Empfehlungsmail wird nicht gefragt, ob er
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eine solche Mail erhalten will (zu anderen Formen des elect-
ronic word-of-mouth s. Henning-Thurau/Hansen 2001;
Henning-Thurau et al. 2004). Das Landgericht Niirnberg-
Fiirth sah in seiner Entscheidung vom 4.3.2004 den betreffen-
den Empfehlungsservice bzw. die dabei versandte Mail als
unzumutbare Beléstigung und somit als rechtswidrig (LG
Niirnberg-Fiirth 2004). Im Rahmen des Berufungsverfahrens
urteilte das Oberlandesgericht Niirnberg am 25.10.2005 &hn-
lich, wenn auch etwas differenzierter: Ein wettbewerbsrecht-
licher VerstoB3 liege dann vor, wenn die versandte Mail neben
der Empfehlung des Absenders weitere Werbung, so z.B.
Hinweise auf Sonderangebote, enthélt (OLG Niirnberg 2005).

Eine sachgerechte Beurteilung von Empfehlungsservices
setzt deren Kenntnis voraus. Deshalb sollen in diesem
Beitrag die tatséchlich praktizierten Empfehlungsdienste
am Beispiel einer Branche etwas ndher betrachtet, das
angebliche Marketing-Virus unter das Mikroskop - so
Zorbach (2001) - gelegt werden. Dieser Beitrag soll aber
auch eine Grundlage fiir kiinftige Werbewirkungsstudien
liefern, die der Vielfalt moglicher Varianten Rechnung tra-
gen und des Weiteren die Chance einer fundierten und dif-
ferenzierten Wirkungsabschétzung verbessern.

2. Die Grundstruktur eines

Empfehlungsservice

Ein Empfehlungsservice besteht aus drei Elementen — der
Startflache, oft auch Button genannt, dem Formular und der
Mail. Sieht ein Websitebesucher die auf einer Seite darge-
botene Startfliche und damit die Einladung, den Empfeh-
lungsservice zu nutzen, kann er die Startfliche anklicken.
Darauthin wird ihm ein Formular angeboten, auf dem er die
Mailadresse des ,,Freundes® oder die Mailadressen mehre-
rer ,,Freunde“ eintragen kann. Er sicht dann auch, welche
weiteren Angaben noch erbeten werden. Will der
Websitebesucher die Empfehlungsmail versenden, erteilt er
den Befehl ”Senden”. Mit dem Versand gelangt die Mail in
die Mailbox des Adressaten, dem es dann freisteht, die Mail
zu 6ffnen oder auch ungedffnet abzulegen oder zu 16schen.

Abb. 1: Startflachen-Beispiel

Abb. 2: Formular-Beispiel

Die Startflache

Die Startfliche kann unterschiedlich gestaltet sein (vgl.
Hutchison 2008, S. 104-107; Sernovitz et al. 2009, S. 19f.):
Als Button, als Text und als Bild. Jede der drei Darstel-
lungsformen stellt einen Hyperlink zu einem Tell-a-Friend-
Formular dar (Miiller, 2008, S. 26). Das Beispiel in
> Abbildung 1 enthdlt unten rechts die Startfliche
”> Empfehlen”.

Das Formular

Wird eine Startfliche angeklickt, erscheint ein Formular, in
das die Mailadresse des Absenders und die des Adressaten
einzutragen ist. Dariiber hinaus kdnnen i.d.R. persénliche
Botschaften, z.B. Griile, Griinde und Kommentare einge-
tragen werden. Durch die Eingabe der erbetenen Daten in
das Formular kommuniziert er diese an den zustindigen
Mail-Server (Heinle et al. 2006, S. 55). Damit der
Empfehlungsvorgang abgebrochen werden kann, wird
zumeist eine Zuriicksetzen-Schaltfliche eingebunden. Und
anhand eines Verifizierungsmoduls kann der Betreiber ggf.
priifen, ob es sich beim Absender um eine reale Person han-
delt. Das in > Abbildung 2 dargestellte Formular erbittet
neben den soeben genannten Angaben einen “Betreff” und
eroffnet dem Absender die Moglichkeit, die Mail auch an
sich selbst zu senden und dann anzuschauen.

Die Mail

Nach der Eingabe aller erforderlichen Informationen in das
Formular und dem Sendebefehl wird die Mail vom betrei-
bereigenen Mail-Server an den Posteingangsserver des
Empfangers versandt. Dort kann sie vom Empfénger mithil-
fe seines E-Mail-Programms oder E-Mail-Browsers gedoff-
net werden. Wie jede E-Mail entspricht die Empfehlungs-
mail dem im ,,Request For Comments“ (RFC 5322) festge-
legten Format. Demnach besteht die Mail aus einem
Header, dem Textkérper (dem Body) und der Signatur
(McBee 2009, S. 22ff)). Das in » Abbildung 3 dargestellte
Beispiel enthilt eine relativ kurze personliche Nachricht
(von den Verfassern per Fettdruck hervorgehoben). Dies
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Abb. 3: Mail-Beispiel

Von: gsilber@gwdg.de
Cc: gsilber@gwdg.de
Betreff: Audi S5 Cabrio 3.0

An: info@guentersilberer.de

Sie haben eine E-Card aus dem Audi Konfigurator mit folgender Nachricht erhalten:
Gefillt Dir dieses Auto auch? MFG G. Silberer
Um zu Threr E-Card zu gelangen, folgen Sie einfach dem Link.

http://ak4-de.audi.de/entry?mandant=accx-de&ecardid=1284626045819
Sie gelangen direkt zu dem Audi, auf den Sie in der E-Card aufmerksam gemacht wurden.

Sie konnen die Einstellungen fiir das Fahrzeug #ndern und zum Beispiel eine andere
AuBenfarbe oder Ausstattung auswihlen.

Vielleicht haben Sie ja jetzt Lust bekommen, auch eine E-Card mit Ihrem Traumauto zu
versenden?

Wie das geht, erfahren Sie im Audi Konfigurator: http://ak4-de.audi.de/entry?mandant=accx-
de

Viel SpaB mit dem Audi Konfigurator wiinscht Thnen

Ihr Audi Team

verdeutlicht den keineswegs seltenen Umstand, dass der
grofite Teil der Mail vom Anbieter des Empfehlungs-
dienstes und nicht vom Absender selbst gestaltet worden ist.

Die Empfehlungsmail ist eine computergenerierte Nach-
richt. Die benétigten Daten werden dem Formular entnom-
men und dienen so der automatischen Erstellung der
Betreffzeile, des Aufbaus, der Information, des Contents
wie auch der Signatur und dem Anhang der Mail. In ihrem
Body enthidlt die Empfehlungsmail oft mehrere Anklick-
moglichkeiten. In » Abbildung 3 sind es zwei Links — zum
einen der Link auf die empfohlene Seite, zum anderen der
Link auf den Car Configurator, verbunden mit dem
Hinweis, dass das dort konfigurierte ”Traumauto” wieder
weiterempfohlen werden kann.

3. Kriterien fiir die Beschreibung

eines Empfehlungsservice

Sollen einzelne Empfehlungsdienste ndher beschrieben
werden, so erfordert dies eine sinnvolle Kriterienauswahl.
Im Folgenden werden relevante Kriterien benannt und kurz
erldutert, und zwar fiir alle drei Elemente eines Empfeh-
lungsservice.

Merkmale der Startflache

Fir die Startfliche ist deren Sichtbarkeit und daher die
Platzierung innerhalb einer Website und innerhalb einer
Page von Bedeutung. Dariiber hinaus kommt es darauf an,
den User zum Anklicken zu bewegen. Hieraus ergeben sich
folgende Kriterien:

. die Platzierung innerhalb einer Website (sie kann auf
der Startseite oder auf darunter liegenden Seiten oder
auf beiden erfolgen)

. die Platzierung auf einer Page (so kann die
Startfliche z.B. in der Navigationsleiste oder in der
Nihe des Contents angebracht sein)

. die Gestaltung der anklickbaren Startfliche (ein sol-
cher Link ist benutzerfreundlich gestaltet, wenn er
gut zu erkennen bzw. gut zu lesen ist und wenn die
auf der Startfliche angebrachte Aufforderung leicht
zu verstehen ist) und

. die Gestaltung solcher Click-Anreize, die iiber eine
gute Gestaltung der Startfliche hinausgehen, so z.B.
die Mboglichkeit, Bonuspunkte zu erwerben oder
Mitglied in einer Community zu werden.

Merkmale des Formulars

Beim Formular kommt es in erster Linie darauf an, dass es
richtig und moglichst vollstdndig ausgefiillt wird, mit ande-
ren Worten: dass dabei kein Abbruch erfolgt. Dies hidngt
u.a. davon ab, welche Datenmenge abgefragt wird, welche
Hilfestellungen angeboten werden, wie das Formular aufge-
baut ist und wie gut der Absende-Befehl erkennbar ist. Die
Gestaltung des Formulars soll aber auch die Bereitschaft
des Weiterempfehlens stiitzen — eine entsprechende Moti-
vation fordern. Dies unterstreicht die Relevanz folgender
Kriterien:

. die angeforderte Datenmenge bzw. der Umfang der
angeforderten Angaben,
. die Personalisierungsofferte bzw. die Moglichkeit,

dem Empféanger eine personliche Nachricht zukom-
men zu lassen,

. die Unterstiitzung des Senders bei der Ausfiillung des
Formulars, z.B. Hinweise auf Fehler, die einen
Versand verhindern wiirden, sowie die Informationen
iiber den erfolgreichen Versand der Mail,

. das Layout bzw. Aufbau des Formulars, z.B. die hori-
zontale und vertikale Anordnung auszufiillender
(Text- und Adress-)Felder,

. das ,,Schaltflaichendesign“ bzw. Platzierung und
Erkennbarkeit des ,,Absenden-Befehls* und
. die ,,Verifizierung* des Senders als real existierende

Person, wodurch ein Missbrauch des Empfehlungs-
service durch Spam-Bots verhindert werden kann.

Merkmale der Mail

Aus der Sicht des Websitebetreibers, der den Empfeh-
lungsservice einsetzt, soll die Mail vom Empfinger geoftf-
net werden und eine Art Werbeeffekt entfalten. Fiir die
Offnung der Mail ist die Gestaltung des Headers von zent-
raler Bedeutung. Bei der Gestaltung des Body kommt es
darauf an, dass die in der Mail enthaltenen Werbebot-
schaften positiv aufgenommen werden, aber auch dazu fiih-
ren, dass die empfohlene Website besucht wird. Je stiarker
die Personalisierung, desto groBer die Chance, dass die
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Mail nicht als kommerzielle Werbung, sondern als Emp-
fehlung eines Freundes mit dhnlichen Interessen oder
Priferenzen angesehen wird. Das Vorhandensein einer
Signatur bzw. konkreter Angaben zur betreffenden Firma
kann bewirken, dass eine Mail als professionell und serids
eingestuft wird. Jedenfalls sollten sich die beschreibungsre-
levanten Kriterien auf Header, Body und Signatur beziehen:

. Beim Header wire zu fragen, ob die Nennung des
Absenders und Formulierung des Betreffs eine
Personalisierung erkennen lassen.

. Beim Body kommt es auf den Umfang, den Inhalt
und die Gestaltung an. Der Umfang des Inhalts reicht
von einer einsilbigen Empfehlung mit Angabe des
Links bis hin zur umfangreichen Darbietung von Text
und Bildinhalten. Es ldsst sich auch fragen, ob meh-
rere Links angeboten werden. Dariiber hinaus wére
auf die Personalisierung des Body einzugehen: auf
die personliche Ansprache des Adressaten bzw.
Empfingers, die Nennung des Sendernamens im
Inhalt und die personliche Schluss- oder GruB3formel
am Ende des Body.

. Beziiglich der Signatur ist auf deren Vorhandensein
und — falls vorhanden — auf deren Inhalt und damit
die Angaben zur initiierenden Firma zu achten.

. Von Bedeutung ist auch das Sendeformat. Hier kann
zwischen einem reinen Textformat bzw. dem Plain
Text und einem HTML-Format unterschieden wer-
den. Letzteres Dbietet erweiterte gestalterische
Maglichkeiten, auch die Verwendung von Grafiken.
Grafische Gestaltungen werden allerdings bei vielen
E-Mail-Programmen und Browsern beim Empfanger
automatisch geblockt, konnen jedoch auf Wunsch
dargestellt werden.

. AuBerdem kommt es auf das Layout an. Gemeint ist
damit vor allem der Aufbau des Textes, ob eine
geeignete Typografie verwendet wird und ob anspre-
chende Grafiken eingesetzt werden.

. Von Bedeutung sind schlieBlich die Anklick-
moglichkeiten: So ldsst sich priifen, wieviele
Anklickmdglichkeiten innerhalb der Mail bzw. des
Body existieren, welche Links angeboten werden,
z.B. ein Hyperlink zur empfohlenen Seite, was
besonders nahe liegt, und ob die E-Mail-Adresse des
Senders zum Anklicken kommuniziert wird, so dass
sich das empféngereigene E-Mail-Programm offnet
und eine Antwort, z.B. ein Dankeschon, verfasst und
versandt werden kann.

4. Die empirische Studie

Um die oben angesprochenen Auspriagungen der Empfeh-
lungsservices im heutigen Online-Marketing in Erfahrung
zu bringen, wurde eine Studie durchgefiihrt. Die Auswahl
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fiel auf die PKW-Branche, und dies aus zwei Griinden:
Zum einen herrscht in dieser Branche ein starker
Wettbewerb unter den Anbietern, was den Einsatz neuer
Werbeformen immer begiinstigt. Zum anderen handelt es
sich bei PKW um Produkte, denen viele ein besonderes
Interesse entgegenbringen und insofern eine Privatkommu-
nikation zu PK W-relevanten Themen begiinstigen.

In die Studie wurden alle nennenswerten PK W-Anbieter im
deutschsprachigen Raum und damit deren deutschsprachig
gestaltete Websites einbezogen. Dabei waren Hersteller-
Websites und Hindler-Websites gleichermallen von
Interesse. Bei der Auswahl der Sites wurde auf deren
Popularitdt und Auffindbarkeit, auf den Umfang ihrer
Nutzerschaft und auf die Nennung der Sites auf anderen
Websites geachtet — konkret auf den sog. ,,Seitwert*, weil
dieser jene Kriterien beriicksichtigt (Mosemann/Kose 2009,
S. 69 ff.). Die ,,Seitwerte” der relevanten Sites konnten dem
Bewertungsportal www.seitwert.de entnommen werden.
Die dort présentierte Website-Bewertung erfolgt anhand
einer Skala von 0 bis 100.

Ein Blick auf die bekannten Websites und den Seitwert lief3
schnell erkennen, dass etwa 30 Anbieter in Frage kommen
und dass diese alle einen Seitwert von >35 aufweisen.
Einbezogen wurden letztlich 13 Websites aus dem
Premium- oder Luxussegment (u.a. BMW, Audi, Porsche,
Maserati, Jaguar) und 13 Websites aus dem Segment der
Massenanbieter, die vor allem im Bereich der unteren und
Mittelklasse anzusiedeln sind (u.a. VW, Seat, Skoda, Opel,
Fiat, Citroén, Peugeot, Suzuki). Als Websites mit
Empfehlungsservices wurden insgesamt 23 Automarken mit
26 Websites identifiziert und ndher betrachtet. Die
Differenz erklart sich daraus, dass BMW und VW mit
jeweils zwei Seiten vertreten sind: BMW mit dem BMW
Car Configurator und mit BMW TV, VW mit VW Home
und VW Zubehor.

Der entwickelte Kriterienkatalog und die dabei vorgesehene
Skalierung der verschiedenen Kriterien waren zuvor einem
Pretest unterworfen worden, um die Machbarkeit und die
Erfassung wichtiger Aspekte der im Web vorhandenen
Empfehlungsservices beurteilen und ggf. anpassen zu kon-
nen. In diesen Pretest wurden insgesamt 90 Websites aus
verschiedenen Branchen einbezogen (vgl. Henning 2009).

Bei den 26 Websites, die einen Empfehlungsservice enthiel-
ten, war zunidchst die Startfliche zu beschreiben und
anschlieBend anzuklicken. Das sich dann 6ffnende
Formular war ebenfalls zu bescheiben und anschlielend
auszufiillen. Beim Ausfiillen der Formulare wurden immer
dieselben Angaben zum Sender und zum Empfanger
gemacht. Als Empfanger fungierte immer der Absender
selbst, und zwar unter Angabe einer anderen E-Mail-
Adresse bei einem anderen E-Mail-Service. Die so versand-
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te Empfehlung konnte dann als empfangene Mail gedffnet
und nach Header, Body und Signatur ndher beschrieben
werden. Allen Beschreibungen lag folgendes Skalierungs-
konzept zugrunde:

Merkmale und Auspragungen der Startflache:

. Platzierung: Homepage — Innere Seiten — auf beiden
vorhanden

. Positionierung: Meniileiste — contentnah — unterer
Rand

. Darstellungsform: Button — Hypertext — Bildelement

. Design: benutzerfreundlich — weniger benutzer-
freundlich

. Incentives: vorhanden — nicht vorhanden

Merkmale und Auspragungen des Formulars:

. Datenmenge: hoch — mittel — niedrig

. Personalisierung: hoch — niedrig — keine

. Unterstiitzung des Senders: bearbeitungsbezogen —
fehlerbezogen — keine

. Schaltflichendesign: benutzerfreundlich — weniger
benutzerfreundlich

. Layout: benutzerfreundlich — weniger benutzer-
freundlich

. Verifizierung: vorhanden — nicht vorhanden

Merkmale und Auspragungen der Mail:

. Personalisierung Header: hoch — niedrig — keine

. Personalisierung Body: hoch — niedrig — keine

. Sendeformat: Plain Text — HTML

. Layout: benutzerfreundlich — weniger benutzer-
freundlich

. Signatur: vorhanden — nicht vorhanden

. Integrierter Content: Hyper-Link — Bildelemente —
beides — nicht vorhanden

Ergebnisse der Studie

und deren Interpretation

> Tabelle 1 gibt dariiber Auskunft, wie sich die Merkmale
der untersuchten Empfehlungsservices in der PK W-Branche
verteilen.

Die meisten Startflachen finden sich auf den hinteren Seiten
des Webauftritts — meist in der Nahe des relevanten Inhalts.
Beziiglich der seiteninternen Platzierung konnte festgestellt
werden, dass 61,5% der Startflichen contentnah und 38,5 %
in der Meniileiste der Website platziert waren. Ein GroBteil
dieser Startflichen ist als Hypertext gestaltet. Aulerdem
konnen die meisten als benutzerfreundlich eingestuft wer-
den. Benutzerfreundlich wurde eine Startflache eingestuft,

wenn sie eine Schriftgrofe groBer als 10, eine geeignete
Schriftart und Typografie hatte. Spezielle Anreize, die das
Anklicken der Startfliche férdern sollen, werden nicht ein-
gesetzt.

Die Datenmenge, die in den Formularen abverlangt wird,
ist in der Regel weder grofl noch klein. Fast jedes dritte
Formular er6ffnet nennenswerte Personalisierungsmoglich-
keiten. Eine fehlerbezogene Unterstiitzung des Users findet
héufig statt. Auch sind die meisten Formulare recht benut-
zerfreundlich gestaltet. Eine Verifizierung wird nur selten
vorgenommen.

Die Mails, die im Falle eines vollstindigen Ausfiillens des
Formulars versandt werden, zeigen meist nur eine begrenz-
te Personalisierung von Header und Body. Sie werden etwa
zur Hélfte als Plain Text bzw. HTML-Format versandt. Der
iiberwiegende Teil dieser Mails ist mit einer Signatur verse-
hen. Sie enthalten oft Hyperlinks und sind in aller Regel
benutzerfreundlich gestaltet.

Ein Vergleich der Empfehlungsservices im Premiumsegment
und im Massen- bzw. unteren und mittleren Segment ldsst
keine groBen Unterschiede erkennen. Nennenswert sind
lediglich Unterschiede beziiglich der Personalisierung und
der Contentintegration. Im Premiumsegment ist die
Personalisierung sowohl bei der Abfrage im Formular als
auch bei der Gestaltung der Mail etwas starker ausgepragt
als im unteren und mittleren Segment. Au3erdem werden im
Premiumsegment in den Mails etwas mehr Bilder eingesetzt
als im unteren und mittleren Segment.

5.1. Homogene Cluster als Vertreter sogenannter
Empfehlungs-Typen

Um die Frage nach relativ homogenen Gruppen oder grund-
legenden Typen in der Gesamtheit aller erfassten
Empfehlungsservices beantworten zu konnen, wurde eine
Clusteranalyse durchgefiihrt. Dabei war zundchst ein
Ahnlichkeits- oder DistanzmaB auszuwihlen und danach
die Distanzmatrix zu berechnen, um anschlieBend die
Clustersuche starten zu konnen. Als Distanzmal} eignete
sich die Hammingdistanz, die auf die Anzahl der nicht iden-
tischen Merkmale bei gleichlangen Sequenzen — hier auf
die 17 erfassten Merkmale der einzelnen Objekte - abstellt
(Hamming 1950, S. 154f.).

Anhand der fiir alle 26 Empfehlungsservices errechneten
Distanzmatrix konnten mit der Ward-Methode zwei Cluster
identifiziert werden. Deren Beschreibung anhand der 17
konstituierenden Merkmale und eines weiteren Merkmals,
ndmlich der Vertretung einzelner Branchen, findet sich in
> Tabelle 2. Das erste Cluster umfasst 12 Empfehlungs-
services, das zweite Cluster 14. Beide Cluster lassen sich
wie folgt beschreiben:
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Tab. 1: Merkmalsverteilung (in %): gesamte Stichprobe (n=26=100%)

Platzierung Homepage (11,5%)
o Positionierung Mentileiste (38,5%)
[X)
% Darstellungsform Button (11,5%)
(2]
) Design benutzerfreundlich
(76,9%)
Incentive vorhanden (0%)
Datenmenge hoch (15,4%)
Personalisierung hoch (30,8%)
Unterstiitzung des Senders bearbeitungsbezogen
H (0%)
-
g Schaltfldchendesign benutzerfreundlich
= (88,5%)
Layout benutzerfreundlich
(92,3%)
Verifizierung vorhanden (7,7%)
Personalisierung Header hoch (7,7%)
Personalisierung Body hoch (30,8%)
Sendeformat Plain Text (57,7%)
E Layout benutzerfreundlich
(92,3%)
Signatur vorhanden (57,7%)
Integrierter Content Hyper-Link (88,5%)

In Cluster 1 sind die Startflachen etwas haufiger contentnah
platziert und auch haufiger als Hypertext gestaltet. Die
Formulare in Cluster 1 fragen mehr Dinge ab, zeigen etwas
haufiger die fehlerbezogene Unterstiitzung, sind im
Schaltflichendesign etwas héufiger benutzerfreundlich
gestaltet und enthalten auch héufiger ein Verifizierungs-
modul. Die in Cluster 1 vorgesehenen Mails weisen eine
hohere Personalisierung auf als jene in Cluster 2, sind hau-
figer als HTML-Format gestaltet, weisen etwas haufiger ein
nutzerfreundlicheres Layout auf, enthalten auch haufiger
eine Signatur und verwenden hdufiger eine Kombination
von Bildelementen und Hyper-Link.

Die Interpretation der beiden Cluster kann sich auch daran
orientieren, dass in Cluster 1 mehr Premiummarken vertreten
sind als in Cluster 2 (58 % versus 43 %). Dementsprechend
sind auch die Empfehlungsservices in Cluster 1 etwas auf-

Innere Seiten
(88,5%)

auf beiden vorhanden (0%)

contentnah (61,5%)
Hyper-Text (80,8%)

unterer Rand (0%)
Bildelement (7,7%)

benutzerunfreundlich (23,1%)

nicht vorhanden (100%)

mittel (80,8%) niedrig (3,8%)

niedrig (69,2%) nicht vorhanden (0%)
Fehlerbezogen nicht vorhanden (15,4%)
(84,6%)

benutzerunfreundlich (11,5%)

benutzerunfreundlich (7,7%)

nicht vorhanden (92,3%)
niedrig (73,1%)
niedrig (69,2%)

nicht vorhanden (19,2%)
nicht vorhanden (0%)
HTML (42,3%)

benutzerunfreundlich (7,7%)

nicht vorhanden (42,3%)

nicht vorhanden
(3,8%)

beide vorhanden
(34,6%)

Bildelemente
(42,3%)

windiger gestaltet als in Cluster 2. Dies spiegelt den unter-
schiedlichen Anspruch der jeweiligen Marken wider.
Deshalb kann beim ersten Cluster von einem “Premium-
Cluster” und beim zweiten von einem “Standard-Cluster”
gesprochen werden. Bei dieser griffigen Unterscheidung ist
allerdings zu bedenken, dass die Unterschiede und die jewei-
ligen Fallzahlen nicht sehr groB sind.

6. Limitationen und Folgerungen

fiir Forschung und Praxis

Auch wenn es sich hier um eine erste systematische
Beschreibung von Empfehlungsservices im  Online-
Marketing am Beipiel der PKW-Branche handelt, so ist
dennoch festzuhalten, dass sich diese Untersuchung nur auf
den deutschsprachigen Bereich und einen bestimmten
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Tab. 2: Merkmalsverteilung (Angaben in %): zwei Cluster

mm Auspragungen Cluster 1, n=12 Ausprégungen Cluster 2, n=14

Startflache Platzierung Homepage Innere Seiten Auf beiden Homepage Innere Seiten Auf beiden
vorhanden vorhanden
16,7% 83,3% 0% 21,4% 78,6% 0%
Positionierung Meniileiste Contentnah Unterer Rand Meniileiste Contentnah Unterer Rand
50% 50% 0% 64,3% 35,7% 0%
Darstellungsform Button Hypertext Bildelement Button Hypertext Bildelement
0% 100% 0% 21,4% 78,6% 0%
Design Benutzerfreundlich Benutzerunfreundlich Benutzerfreundlich Benutzerunfreundlich
83,3% 16,7% 92,9% 7,1%
Incentive Vorhanden Nicht vorhanden Vorhanden Nicht vorhanden
0% 100% 0% 100%

Zeitraum bezieht. Auch wurde eine bestimmte Auswahl an
Beschreibungs- und Beurteilungskriterien vorgenommen.
Zugleich sei der Umstand festgehalten, dass es sich bei die-
ser Studie um eine Deskription handelt, da sie nicht nur auf
eine Erkldrung der Empfehlungspraxis, z.B. auf eine
Analyse der Marketingziele und der Sendermotive, verzich-
tet, sondern auch auf eine Wirkungsanalyse bei den
Mailempféangern.

Aus den Limitationen unserer Studie ergeben sich unmittel-
bare Folgerungen fiir die kiinftige Forschung. So wéren vor
allem Forschungsarbeiten zu begriilen, die zwischen ver-
schiedenen Empfehlungstypen differenzieren und auf der
Grundlage von Marketing-, Werbe- und Kommunikations-
theorien die Wirkungen entsprechender Empfehlungs-
offerten und tatsdchlich versandter Empfehlungen untersu-
chen. Auch wenn bereits Anfinge in dieser Richtung zu

Tab. 2a: Merkmalsverteilung (Angaben in %): zwei Cluster

mm Auspragungen Cluster 1, n=12 Auspragungen Cluster 2, n=14

Formular Datenmenge Hoch Mittel Niedrig Hoch Mittel Niedrig
33,3% 66,7% 0% 71% 78,6% 14,3%
Personalisierung Hoch Mittel Niedrig Hoch Mittel Niedrig
25% 75% 0% 28,6% 64,3% 71%
Unterstiitzung Bearbeitungs- Fehlerbezo- Nicht Bearbeitungs- Fehlerbezo- Nicht
des Senders bezogen gen vorhanden bezogen gen vorhanden
0% 100% 0% 7,1% 85,7% 7,1%
Schaltflachen- Benutzerfreundlich Benutzerunfreundlich Benutzerfreundlich Benutzerunfreundlich
design 100% 0% 85,7% 14,3%
Layout Benutzerfreundlich Benutzerunfreundlich Benutzerfreundlich Benutzerunfreundlich
100% 0% 100% 0%
Verifizierung Vorhanden Nicht vorhanden Vorhanden Nicht vorhanden
16,7% 83,3% 7,1% 92,9%
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Tab. 2b: Merkmalsverteilung (Angaben in %): zwei Cluster

mm Auspragungen Cluster 1, n=12 Auspragungen Cluster 2, n=14

Mail Personalisierung Hoch Niedrig Nicht vorhan- Hoch Niedrig Nicht vorhan-
Header den den
0% 66,7% 33,3% 21,4% 71,4% 7,1%
Personalisierung Hoch Niedrig Nicht vorhan- Hoch Niedrig Nicht vorhan-
Body den den
58,3% 41,7% 0% 21,4% 78,6% 0%
Sendeformat Plain Text HTML Plain Text HTML
16,7% 83,3% 92,9% 7,1%
Layout Benutzerfreundlich Benutzerunfreundlich Benutzerfreundlich Benutzerunfreundlich
100% 0% 85,7% 14,3%
Signatur Vorhanden Nicht vorhanden Vorhanden Nicht vorhanden
91,7% 8,3% 35,7% 64,3%
Integrierter Hyper- Bildele- Beide Nicht vor- Hyper- Bildele- Beide Nicht vor-
Content Link mente handen Link mente handen
16,7% 0% 83,3% 0% 78,6% 7,1% 71% 71%
verzeichnen sind (vgl. Loffler 2007; Schulz et al. 2007;  Literatur

Mau et al. 2008), kann von einer differenzierten und breit
angelegten Wirkungsforschung noch keine Rede sein. Eine
solche Wirkungsforschung miisste in Anlehnung an das
S-O-R-Modell beachten, dass es sich auf der Stimulusseite
um mehrere Akteure und ganz unterschiedliche Aktivititen
handelt, und dass auf der Seite der Wirkungen an mehreren
Stellen ganz unterschiedliche Werbewirkungen entstehen
konnen, von den Wahrnehmungserfolgen iiber die
Imagewirkungen bis hin zur Weiterverbreitung im Rahmen
einer mehrstufigen elektronischen und klassischen Mund-
zu-Mund-Werbung.

Der Praxis des Online-Marketings sei beim kiinftigen Einsatz
von Empfehlungsservices vor allem angeraten, die vielfalti-
gen Moglichkeiten nicht nur zu erkennen, sondern auch zu
bewerten, nicht zuletzt auch deren Wirkungen im Feld auf-
merksam zu registrieren. Vorab koénnten entsprechende
Pretests durchgefiihrt werden, um das Wissen um die Wirk-
samkeit jener Varianten zu generieren, die in die engere Wahl
gekommen sind. SchlieBlich diirfte es auch geboten sein, die
rechtlichen Grenzen und deren Diskussion nicht aus den
Augen zu verlieren und die iiberschwénglichen Versprechun-
gen in Richtung “viraler Erfolge” realistisch zu beurteilen.
Allein ein Blick auf den Charakter von Empfehlungsdiensten
kann dabei helfen: Es handelt sich dabei ndmlich um eine
”Hybrid-Werbung”, die Elemente einer Privatkommunkation
und Elemente einer anbieterdominierten Werbung vereinigt
und als solche ihre Wirkungen entfaltet.
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