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Bei Produkt- und Kaufentscheidungen spielen Bewertungen und Rezensionen im Internet eine
entscheidende Rolle. Die Verbraucher vertrauen auf authentische Einschatzungen und wahrheits-
gemadRe Aussagen zu Qualitdt, Preis-Leistungsverhdltnis und Service. Doch manipulierte, gefdlschte

oder nicht authentische Bewertungen, die zunehmend auftreten, schaden Verbraucher*innen,

Handler*innen und Plattformen.

Welche Rolle spielen Bewertungen
bei der Kaufentscheidung?

Aufgrund ihres starken Einflusses auf die Verbraucherentschei-
dung sind Nutzerbewertungen fiir Anbieter von groRer Bedeu-
tung - unabhdngig, ob Handler*innen nur online, multichannel
oder rein stationdr vertreiben.

Eine Untersuchung des Handelsblatt Research Instituts im Rah-
men des Konsummonitor 2019 des HDE ergab, dass die Mehr-
zahl (61 %) der Befragten Bewertungen und personliche Emp-
fehlungen von Familienangehorigen, Freunden und Bekannten
fir ihre Kaufentscheidung relevanter erachten als Werbung.
Diese Ergebnisse werden von der Metastudie von Babic Rosario
et al’, die auf 96 einzelnen Studien aus (iber zehn Jahren beruht
und 40 Plattformen und 26 Produktkategorien in 11 Ldndern um-
fasst, gestiitzt. Die Autoren stellen fest, dass iiber alle Studien
hinweg Bewertungen die Umsadtze des bewerteten Produkts
spiirbar erh6hen. Die absolute Anzahl an Bewertungen beein-
flusst den Umsatz dabei stdrker als der Anteil positiver Bewer-
tungen: Viele Bewertungen zu haben ist demnach wichtiger als
gute Bewertungen zu haben. Der starke Einfluss der Anzahl an
Bewertungen auf den Umsatz wird auf den ,Mitldufereffekt”
zuriickgefiihrt: Nutzer entscheiden sich eher fir Items, fir die

sich bereits viele andere Nutzer entschieden haben. Das Risi-
ko eines Fehlkaufs bzw. einer Fehlentscheidung soll dadurch
reduziert werden. Dieser ,Herdentrieb” hat einen selbstver-
starkenden Effekt, denn Items mit mehr Bewertungen werden
eher ausgewdhlt und erhalten deshalb auch wieder mehr Be-
wertungen. Negative Bewertungen fihren nur in ausgewdhlten
Fallen zu einer Verringerung der Umsdtze. Meistens dominiert
der Mengeneffekt, so dass mehr negative Bewertungen nicht
zu weniger, sondern ggfs. sogar zu etwas héheren Umsdtzen
flhren.

Gefalschte, manipulierte oder
unauthentische Bewertungen

Grundsatzlich lassen sich echte Bewertungen von gefdlschten
abgrenzen, ob tatsdchlich eine Nutzung zugrunde lag oder
nicht (Authentizitdt), ob auf den Inhalt der Bewertung Ein-
fluss genommen wurde oder nicht (Manipulation) und ob die
Abgabe der Bewertung mit einem Anreiz verbunden war oder
nicht (Incentivierung/Produkttest). Wenn derart zustande
gekommene Bewertungen nicht gekennzeichnet und damit
identifiziert werden (k6nnen), haben Verbraucher*innen keine
Moglichkeit zu erkennen, warum eine Bewertung abgegeben
wurde bzw. welche Motive der Bewertung zugrunde lagen.
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Bewertungsvermittler

Meist Agenturen, die Produkte an profes-
sionelle Bewerter*innen vermitteln und
Uber reguldre Kundenkonten Rezensio-
nen veréffentlichen. Positive Bewertun-

Vermittlung von Bewertungen iiber
Gruppen in (sozialen) Netzwerken
Meist (ber Messenger-Dienste vermittel-

te Produktkdufe, die nach eingegangener
positiver Bewertung Kosten zurlickerstat-

Automatisierte Falschbewertungen

Mittels kinstlicher Intelligenz (Open Al)
maschinell erstellte Bewertungen, die sich
sprachlich menschlichen angleichen. Bis-
lang nicht im Einsatz.

gen konnen gekauft werden. In 63% der
Bewertungen wurde eine Einflussnahme
festgestellt.?

ten bzw. die Bewerter*innen bezahlen.

Auswirkungen von gefdlschten Bewertungen

Nicht-authentische Bewertungen sind 6konomisch schadlich: Sie flihren dazu, dass Verbraucher Waren oder Dienstleistungen aus-
wadhlen, die teurer, schlechter oder weniger geeignet sind als ihre Bewertung suggeriert. Ehrliche Anbieter werden benachteiligt, der
Qualitats- und Preiswettbewerb der Anbieter untereinander wird verzerrt.

GegenmaRBnahmen

—

. Nicht authentische Bewertungen melden

Nutzer*innen kdnnen eine Bewertung als kritisch melden.
Der Anteil der Bewertungen, als kritisch gemeldet wird, liegt
bei den Portalen zwischen 0 und ca. 10 %3. Etwas hohere An-
teile gab es im Bereich der Produktbewertungen. Im Durch-
schnitt werden nach den Angaben der Portale 4,8% aller
veroffentlichten Produkt- und 2,9 % aller veroffentlichten Un-
ternehmensbewertungen als kritisch gemeldet.

2. Manuelle Filter

Portale flihren zumindest einen Teil des Filterprozesses ma-
nuell durch. Dabei werden entweder alle Bewertungen, nur
Stichproben oder nur die dafiir von einem automatischen
Filter ausgewdhlten Bewertungen von Mitarbeiter*innen des
Portals gelesen und dann weiterverarbeitet.

3. Automatisierte Filter

Die Mehrheit der Portale setzt einen oder mehrere automa-
tisierte Filter ein, um moglicherweise problematische Rezen-
sionen automatisiert zu identifizieren. Da Wortfilter tech-
nisch relativ einfach umzusetzen sind, werden sie von vielen
Portalen eingesetzt. Dieser verhindert, dass eine Bewertung

bei Verwendung bestimmter Worter oder Ausdriicke lber-
haupt abgegeben werden kann. Analog hierzu werden auch
andere Medien gefiltert. Uber einen reinen Wortfilter hinaus
verwenden einige Portale weitere Filter, die eine komplexe-
re Priifung vornehmen. Ein Schwerpunkt dieser Filter darin
besteht, die Authentizitdt abgegebener Bewertungen zu pri-
fen, verdeckte Produkttests zu identifizieren oder in sonstiger
Weise nicht regelkonform entstandene Bewertungen aufzu-
spiren.
Uber alle Portale hinweg werden etwa 7% aller Bewertungen
aufgrund bestehender FiltermalRnahmen nicht dargestellt. Be-
zliglich der Sorgfalt und Tiefe der FiltermaBnahmen gibt es
erhebliche Unterschiede. Eine weitergehende Prifung auf Au-
thentizitat oder das Vorliegen verdeckter Produkttests findet je-
doch GroRteils gar nicht oder nur kursorisch statt. Dabei zeigen
einzelne Portale, dass es durchaus Moglichkeiten gibt, manuell,
aber auch unterstiitzt durch Algorithmen die fehlende Authen-
tizitdt oder das Vorliegen verdeckter Produkttests zumindest
teilweise aufzuspiiren. Dies geschieht v. a. durch die Analyse
von Metadaten der Bewertungsabgabe (z.B. IP-Adresse) oder
zusatzlich erfragte Informationen (z. B. Datum des Aufenthalts),
Giber die das Portal verfigt.

FAZIT: Gefdlschte und nicht authentische Bewertungen tiuschen die Verbraucher*innen, verzerren den Wettbewerb,

schddigen die Reputation von Portalen.
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