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Heutzutage sind wir aufgerufen, alles online zu bewerten: den letzten Restaurantbesuch, den neuen
Staubsauger und natiirlich auch dieses Lehrbuch. Das kostet einen Moment Zeit, aber dafiir kbnnen wir von
den Erfahrungen anderer profitieren. Schon immer hatten Empfehlungen und Produktbewertungen anderer
Konsumenten (Word-of-Mouth oder auf Deutsch Mund-zu-Mund-Propaganda) groRen Einfluss auf die
Meinungsbildung von Konsumenten (Day, 1971), denn diese Art von Kommunikation wirkt glaubwrdig. Durch
das Internet hat dieser Einfluss noch zugenommen. Mehr als zwei Drittel der Konsumenten verlassen sich beim
Online-Shopping auf die Bewertungen anderer Konsumenten — mehr als auf jede andere Quelle (Bitkom,
2017). Im Internet abgegebene Bewertungen (auch electronic Word-of-Mouth oder eWOM genannt)
unterscheiden sich von der traditionellen, personlich Gbermittelten Mund-zu-Mund-Propaganda unter
anderem durch folgende Aspekte (King et al., 2014):

- GroRere Reichweite: Bewertungen einzelner Konsumenten erreichen mit minimalem Aufwand eine
groRe Anzahl anderer Konsumenten und umgekehrt kdnnen die Meinungen vieler anderer Personen
eingesehen werden.

- Ausbreitung iiber verschiedene Plattformen: Bewertungen im Internet finden ihre Adressaten auf
verschiedenen Wegen, z. B. auf den Websites der Anbieter, auf speziellen Bewertungs-Websites, auf
Youtube, Facebook und Twitter und in Diskussionsforen, in denen sich Communities mit spezifischen
Interessen bilden. Diese stellen fiir die Anbieter attraktive Zielgruppen dar.

- Bestdndigkeit und Beobachtbarkeit: Meinungen finden sich im Internet in schriftlicher Form oder als
Ton- und Bildaufzeichnungen. Im Gegensatz zu miindlichen Mitteilungen sind sie fir lange Zeit
offentlich verfiigbar.

- Anonymitdt und Tauschung: Im Gegensatz zu traditioneller Mund-zu-Mund-Propaganda kennt man
den Absender einer Bewertung im Internet haufig nicht. Durch eine Vielzahl von Bewertungen kann
dies teilweise kompensiert werden, aber die Moéglichkeit von falschen Bewertungen (z. B. im Auftrag
des Herstellers eines Produktes) kann nicht ausgeschlossen werden.

- Salienz der Bewertung: Die Beurteilung eines Produktes im Web ist hdufig verbunden mit einem
Rating auf einer Skala (z. B. vier von flinf moglichen Sternen). Solche Ratings sind leicht verstandlich.
Die Gefahr einer Fehlinterpretation ist im Gegensatz zur mindlichen Kommunikation geringer.
AuRerdem lassen sich diese Bewertungen von den Anbietern technisch leichter auswerten.

- Engagement der Community: Moéglichkeiten zum Austausch und zur gegenseitigen Unterstiitzung im
Web werden von vielen Konsumenten rege genutzt. Menschen, die in Online-Communities sehr aktiv
sind, kdnnen dadurch Anerkennung und Status erlangen, was zu weiteren Beitragen und
Bewertungen animiert.

Eine groRe Anzahl von Bewertungen ist nicht nur ein Zeichen fiir die Popularitit des Produktes, sondern es
steigt dadurch auch das Vertrauen in die Gliltigkeit der Bewertungen. Somit hat eine hohe Anzahl von
Bewertungen einen positiven Einfluss auf die Kaufwahrscheinlichkeit.

Naturlich ist nicht nur die Anzahl, sondern auch die Valenz der Bewertungen relevant, also ob ein Produkt als
gut, schlecht oder mittelmaRig bewertet wird. Allerdings kann eine allzu makellose Bewertungsbilanz
Misstrauen wecken. Einige wenige, etwas kritischere Bewertungen unter vielen positiven kdnnen daher die
Wahrscheinlichkeit fur einen Kauf erhéhen.

Allzu viele negative Bewertungen wiederum schrecken potenzielle Kunden ab, weil sie auf Mangel des
Produktes schlieRen lassen, aber auch weil negative Informationen stirker wahrgenommen werden und einen
groBeren Einfluss auf den Kaufentscheid haben als positive (Baumeister et al., 2001; Taylor, 1991), was
beispielsweise mit Verlustaversion begriindet werden kann (Kahneman & Tverksy, 1979).

Verschiedene Studien weisen nach, dass die Verteilungen von Online-Bewertungen nicht gleichmaRig sind.
Viele folgen einem J-férmigen Verlauf: einige negative Bewertungen, wenige mittlere und tGberproportional
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viele gute. Das dirfte schlicht damit zu tun haben, dass untaugliche Produkte eben rascher wieder vom Markt
verschwinden. Es kdnnte aber auch das Ergebnis eines Self-Selection Bias sein (Hu et al., 2009): Man sucht sich
ein bestimmtes Produkt in der Regel selber aus und bildet zu diesem schon aufgrund dieser Auswahl eine
positive Einstellung.

Warum gibt es aber auch mehr negative als mittlere Bewertungen? Dies ldsst sich dadurch erklaren, dass man
bei sehr hoher oder sehr geringer Zufriedenheit eher das Bediirfnis verspirt, eine Bewertung abzugeben, als
bei mittlerer Zufriedenheit.

Wie in fast allen Bereichen des Lebens werden Menschen auch bei der Abgabe von Produktbewertungen von
ihren Mitmenschen beeinflusst: Bestehende Bewertungen farben auf die eigene Bewertung ab. Dies wird als
Social Influence Bias bezeichnet (Muchnik et al., 2013).

Chancen und Gefahren fiir Anbieter

Aus Sicht der Anbieter sind mit Produktbewertungen im Internet zwar Gefahren, aber auch Chancen
verbunden. So bieten die online verfligbaren Kundenbewertungen wertvolle Hinweise flir Verbesserungen.
Zudem konnen die quantitativen Daten aus den Produktratings gut dazu genutzt werden, die Praferenzen der
Kunden genauer zu analysieren, sodass z. B. personalisierte Empfehlungen an Kunden abgegeben, attraktive
Produkt-Bundles zusammengestellt oder zielgruppenspezifische Werbebotschaften definiert werden kénnen.

Wie wir im Abschnitt zu Produkt- und Dienstleistungsqualitat (s. Kapitel 4.3) noch sehen werden, ist der Erfolg
eines Produktes in erster Linie von der Produktqualitdt abhangig. Zusatzlich kommt es aber vermehrt darauf
an, schnell auf Produktmangel und schlechte Bewertungen reagieren zu kdnnen — nicht nur Werbung kann
,viral” gehen (s. Kapitel 6), sondern auch negative Kundenbewertungen.

Es ist fUr die Anbieter sinnvoll, zufriedene Kunden dazu zu animieren, Bewertungen abzugeben, und ihnen dies



moglichst unkompliziert zu ermdoglichen. Doch das AusmaR, bis zu dem solche Aufforderungen akzeptiert
werden, ist begrenzt. Werden zu groRe Anreize geboten oder gar der Einsatz von unfairen und tduschenden
Taktiken bekannt, fihrt das schnell zu Misstrauen bei den Konsumenten, worauf die Verkaufszahlen in der
Regel deutlich einbrechen. Ein Beispiel daflir bot der vermeintlich revolutiondre Tablet-PC ,,WeTab“: Dieser
floppte komplett, nachdem bekannt geworden war, dass positive Produktbeurteilungen vom Geschaftsfiihrer
hochstpersonlich stammten.

Konsumenten ist zu empfehlen, beim Lesen von Rezensionen den negativen Berichten mehr Aufmerksamkeit
zu widmen als den positiven, um nicht einem Confirmation Bias zu unterliegen, der sie schlussendlich zum Kauf
verfiihrt. Dabei sollten sie stets abwdagen, ob die Kritik fir die persdnliche Entscheidung relevant ist oder nicht.
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