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Motive fur das Schreiben von Kunden-
bewertungen

In der Literatur gibt es funf verschiedenen Motive:
altruistisch, gerechtigkeitsorientiert, problemlo-
sungsorientiert, gesellschaftsorientiert und profit-
orientiert.

1. Altruistisches Motiv

e einen Mehrwert fir den Verkaufer und das
Produkt, aber auch fir mogliche Kunden
zu haben (Li et al., 2020)

o <2% der Kaufer

2. Gerechtigkeitsmotiv

¢ Menschen danach bestrebt ihre Beziehun-
gen auf eine Weise zu gestalten, dass sie
sich in einem Gleichgewicht sehen
(Adams,1965)

e Wenn Preis-Leistungs-Verhaltnis und wei-
tere Faktoren Uber-/unterdurchschnittlich
sind, sind Kunden bereit eine Bewertung
zu geben um ein Gleichgewicht herzustel-
len (Li et al. 2020; Oliver und Swan 1989

3. Problemlésungsorientiertes Motiv

o Feedback geben an den Hersteller, zur
Verbesserung des Produktes

¢ Beschweren/Entschadigung (Li et al.,
2020)

4. Gesellschaftsorientiertes Motiv

e eine Community von Gleichgesinnten auf-
bauen

e versuchen, ihre soziale Akzeptanz zu er-
hohen, indem sie versuchen als hilfreich
markiert zu werden, Auszeichnungen als
Top-Bewerter zu erhalten etc. (Li et al.,
2020)

5. Profitorientiertes Motiv

¢ Individuen kriegen Geld, Coupons, Gut-
schriften oder Produkte gratis flr Rezensi-
onen (Amazon Vine)

¢ Organisierte Spammer (Li et al., 2020)

Des Weiteren kdnnen Unternehmen auch aktiv
Rezensenten bezahlen, um Kontrolle Giber die In-
halte der Kundenbewertungen zu haben. Sie ha-
ben zum Ziel:

e Produkte der Konkurrenz verleumden oder ei-
gene Produkte positiv bewerben (Li et al.
2020)

e Hoher gelistet werden auf Plattformen (Lap-
pas et al., 2016)

Die bezahlten Rezensenten geben hier meist vor
altruistisch, gerecht, problemlésungs- oder gesell-
schattlich orientiert zu sein sind aber profitorien-
tiert (Li et al., 2020), da sie meist die Produkte
gratis oder zu einem geminderten Preis erhalten.
Manchmal haben Rezensenten aber auch einfach
nur Langeweile und schreiben deswegen Kom-
mentare, diese kbnnen falsch sein, missen es
aber nicht.

Einfluss von Kundenbewertungen auf
Verkaufszahlen

Kundenbewertungen haben einen grof3en Ein-
fluss auf Kaufentscheidungen (Malbon, 2013).
Positive Kundenbewertungen erzeugen Vertrauen
und steigern so die Verkaufszahlen (Ventre &
Kolbe, 2020). Negative Kundenbewertungen stim-
men den Kunden negativ gegentiber dem Produkt
und dem Verkéaufer und senken den Kaufwunsch
(Le, & Ha, 2021).

e Kunden verlassen sich auf Kundenbewertun-
gen (Hu et al., 2012)

e Interview Reihe aus 2022 (Walther et al., work
in progress): Die Entscheidung welches Pro-
dukt gekauft wird bei gleichem Preis und glei-
chen Funktionen ist zu 60-90% von Kunden-
bewertungen abhéngig

Gefalschte Kundenbewertungen

Geféalschte Kundenrezensionen haben die Inten-
tion Kunden in die irrezufiihren und deren Kau-
fentscheidung zu beeinflussen. Sie werden oft
von Menschen geschrieben, die nur wenig oder
gar keine Erfahrung mit dem Produkt haben.

Gefalschte Kundenbewertungen kénnen (Zhang
et al., 2016, p.457):
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e Unbegrindet positiv sein, um ein Produkt an-
zupreisen

o Unbegrindet falsche negative Kommentare
sein, bei konkurrierenden Produkten, um de-
ren Ansehen zu schadigen

Forschung

Der Fokus in der Forschung liegt auf algorithmi-
scher und KI Detektion von gefélschten Kunden-
bewertungen (Ansari et al., 2018; Hussain et al.,
2019; Vidanagama et al., 2020). Diese sind aber
meist nur zugéanglich fir (grof3e) Unternehmen fur
die eigene Website. Oder sie werden auf Ama-
zon, Google, Ebay etc. benutzt, hier ist der Algo-
rithmus aber eine Black Box und nicht zugénglich
fur die Unternehmen.

Arten von fake Reviews

Es gibt drei verschiedene Arten gefélschte Kun-
denbewertungen (Jindal & Liu, 2008):

¢ Nicht wahrheitsgemafe Aussagen

o Bewertungen Uber die Marke aber nicht das
Produkt

o Werbung fur andere Produkte, die nichts mit
dem Produkt zu tun haben

Kundenbewertungen

¢ Kommen von (un)zufriedenen Kunden oder
der Konkurrenz

e Konnen helfen das Produkt zu verbessern
e Konnen verschiedene Inhalte haben:

o Frustration tber das Produkt

o Frustration Uber den Kaufprozess

o Konstruktive Kritik am Produkt

o Konstruktive Kritik am Kaufprozess

Was sagen Kunden?

Kunden achten beim Kauf von Produkten auf un-
terschiedliche Arten von Rezensionen:

e Professionelle (Stiftung Warentest, Experten)
e YouTube (Influencer, Experten)
o Magazine (Experten)

e Blogs (Nerds)

o Kundenrezensionen Webseite des Verkaufers
e Amazon o0.4.

e Google 0.a.

Kundenrezensionen auf der Webseite des Ver-
kaufers oder Herstellerst wird meist wenig Beach-
tung geschenkt, da hier der Hersteller Einfluss
hat.

Bei Amazon, Google 0.4. werden die extremen
Bewertungen (z.B. 1 und 5 Sterne) oft gelesen,
wobei hier der Fokus auf den negativen Reviews
liegt, da diesen meist mehr Vertrauen zugespro-
chen wird.

Es wird auch darauf geachtet, ob der Herstel-
ler/Verkaufer auf die negativen Kommentare ant-
wortet. Der Fokus liegt hier auf Beschadigungen
oder Produktionsfehler.

Des Weiteren haben Kunden einen besseren Ein-
druck vom Produkt und Hersteller, wenn dieser
auf negative Kommentare reagiert.

Wie geht man richtig mit Bewertungen
um?

Positive Kundenbewertungen kdnnen auch ge-
falscht sein. Wenn der Kunde das merkt, sinken
die Verkaufszahlen (DeAndrea et al., 2018) da der
Kunde denkt, man habe die Rezensionen selbst
gefalscht.

So reagiert man auf die verschiedenen Arten:

1. Bewertungen Uber die Marke aber nicht das
Produkt
o Bedanken fir die positive Bewertung, fra-
gen nach Erfahrung mit dem Produkt
o Melden/Léschen
o Werbung fiir andere Produkte, die nichts mit
dem Produkt zu tun haben
o Bedanken fir die positive Bewertung, fra-
gen nach Erfahrung mit dem Produkt
o Melden/Léschen
o Auf ,echte” positive Kundenbewertungen rea-
gieren:

Gefordert durch:

Mittelstand- @ * EJLlrnvdwErstrsnclE\asfl[enum
D\g|ta\ ] WWW.DIGITALZENTRUM-FOKUS-MENSCH.DE und Klimaschutz

aufgrund eines Beschlusses
des Deutschen Bundestages



INFOBLATT

Umgang mit Reviews

=4 Mittelstand-Digital
=y= Zentrum
2 Fokus Mensch

o Grundsatzlich muss auf positive Kunden-
bewertungen nicht reagiert werden. Wenn
Sie dies doch tun moéchten kommt es auf
den Inhalt der Kundenbewertung an.

o Positive Kundenbewertung mit Inhalt

= Bedanken fir die Bewertung und
auf die einzelnen Punkte eingehen

o Positive Kundenbewertung ohne Inhalt:

= Bedanken fir die Bewertung und
fragen nach Inhalt

o Positive Kundenbewertung mit Verbesse-
rungsvorschlagen:

= Bedanken fir die Bewertung und
fur die Verbesserungsvorschlage

= Angeben, dass man dies beim
nachsten Produkt miteinbezieht,
wenn moglich

Gefalschte negative Bewertungen

Wenn der Kunde nicht merkt, dass negative Kun-
denbewertungen gefalscht sind, sinken die Ver-
kaufszahlen (Le, & Ha, 2021). Da man oft nicht
weiss, ob die negative Kundenrezension gefalscht
ist oder nicht, sollte man mit allen negativen Kun-
denbewertungen umgehen, als waren sie echt.

So reagiert man auf die verschiedenen Arten:

1. Bewertungen Uber die Marke aber nicht das

Produkt:

o Mitgefiihl

o Fragen nach Erfahrung mit dem spezifi-
schen Produkt

o Melden/Ldschen

2. Werbung fur andere Produkte, die nichts mit
dem Produkt zu tun haben:

o Fragen nach Erfahrung mit dem spezifi-
schen Produkt

o Melden/Ldschen

3. Auf echte” negative Kundenbewertungen rea-
gieren:

o Man sollte immer sein Mitgefuihl oder sich
fur die Unannehmlichkeiten entschuldigen
ausdricken, die Kundencenter-kontaktda-
ten angeben und die Kunden bitten sich an
dieses zu wenden

Bei negativen Kundenbewertungen gibt es
auch wieder verschiedene Inhalte:
o Frustration Uber das Produkt oder den
Kaufprozess ohne konstruktive Kiritik:
o Fragen nach spezifischen Griinden
der Unzufriedenheit
o Konstruktive Kritik am Produkt:
o Bedanken fir die Verbesserungs-
vorschlage
o Konstruktive Kritik am Kaufprozess:
o Entschuldigen, evil. Kompensation
anbieten

Manchmal weil man, dass der Bewertende das
Produkt/den Service nicht bestellt hat:

o Entfernen lassen, wenn es geht
o Reagieren, wenn man keinen Einfluss hat

Wann sollte man reagieren?

Je mehr negative Kundenbewertungen es gibt,
desto mehr Aufwand ist notwendig, um den Kun-
denstamm nicht zu verlieren.

Wenige negative Kundenbewertungen: Reaktion
nicht per se notwendig

Bei gleichem Anteil positiven und negativen Kun-
denbewertungen: Entschuldigen und versprechen,
dass es sich nicht wiederholt

Bei mehr negativen als positiven Kundenbewer-
tungen: Entschuldigen, versprechen, dass es sich
nicht wiederholt, und Entschadigung anbieten
(Dens et al., 2015).

Das Mittelstand-Digital Netzwerk bietet mit den Mittel-
stand-Digital Zentren, der Initiative IT-Sicherheit in der Wirt-
schaft und Digital Jetzt umfassende Unterstutzung bei der
Digitalisierung. Kleine und mittlere Unternehmen profitie-
ren von konkreten Praxisbeispielen und passgenauen, an-
bieterneutralen Angeboten zur Qualifikation und IT-Sicher-
heit. Das Bundesministerium flGr Wirtschaft und Klima-
schutz ermdéglicht die kostenfreie Nutzung und stellt finan-
zielle Zuschusse bereit. Weitere Informationen finden Sie
unter www.mittelstand-digital.de.
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