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Das aktuelle Stichwort

Die Relevanz von Online-Bewertungen
Kundenbewertungen und Rezensionen werden im Online-Bereich gerne
als Social Proof herangezogen, um Fehlentscheidungen zu vermeiden. In
diesem Artikel wird beleuchtet, anhand welcher Merkmale Konsumenten
die Nützlichkeit und Glaubwürdigkeit einer Online-Bewertung beurteilen.
Zudem wird mit dem verbreiteten Vorurteil aufgeräumt, wonach nur
Meckerer und Nörgler Online-Bewertungen verfassen.
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1. Orientierung durch Online-Bewertungen

Die Fülle an Informationen, die dank des Internets über Pro-
dukte, Dienstleistungen oder Unternehmen verfügbar sind,
führt bei Konsumenten oftmals zu Orientierungslosigkeit und
mentaler Überforderung. Um den Such- und Informations-
prozess abzukürzen und damit kognitive Entlastung zu
schaffen, greifen viele Konsumenten auf Kundenbewertun-
gen bzw. Rezensionen anderer Konsumenten zurück (vgl.
Bhat, N.Y./Bhat, S.A., 2020, S. 27; Maslowska/Malthouse/Vis-
wanathan, 2017; Floyd et al., 2014). Sie dienen dabei als So-
cial Proof, d.h. als Absicherung, dass man sich mit der eige-
nen Entscheidung „in guter Gesellschaft“ befindet, und ver-
ringern dadurch das subjektiv wahrgenommene Risiko einer
Fehlentscheidung (vgl. Könsgen et al., 2018, S. 166).

In diesem Artikel wird ein Überblick zum aktuellen For-
schungsstand zu Kundenbewertungen und Rezensionen
gegeben. Zudem wird aufgezeigt, welche Aspekte einer Re-
zension von Konsumenten als besonders relevant wahrge-
nommen werden und warum Unternehmen gerade negative
Bewertungen ernst nehmen sollten.

2. Grundlagen zu Online-Bewertungen

Im Internet sind nutzergenerierte Bewertungen ein allge-
genwärtiges Social Media-Element: Sie werden nicht nur
auf den Produktdetailseiten zahlreicher Online-Shops an-
gezeigt, es gibt sogar dezidierte Bewertungsplattformen,
wie Trustpilot für Händler, Yelp für Restaurants oder kununu
für Arbeitgeber. Zumeist werden Kundenbewertungen stan-
dardisiert als Sterne bzw. Punkte vergeben. Häufig werden
zusätzlich zu diesen quantitativen Kundenbewertungen
auch qualitative Rezensionen angegeben, in denen Konsu-
menten von ihren Erfahrungen mit einem Produkt, einer
Dienstleistung, oder einem Unternehmen berichten.
Kundenbewertungen und Rezensionen sind eine der wich-
tigsten Formen des sog. elektronischen Word of Mouth,
kurz eWOM (vgl. Bath N.Y./Bath, S.A., 2020, S. 27; King et
al., 2014, S. 1 f.). eWOM lässt sich definieren als „any posi-
tive or negative statement made by [...] customers about a
product or company, which is made available to a multitu-
de of people and institutions via the Internet“ (Hennig-Thu-
rau et al., 2004, S. 39).
eWOM ist die digitale Variante der Mund-zu-Mund-Propa-
ganda, deren Einfluss auf das Konsumverhalten bereits seit
langem in der Marketingliteratur diskutiert wird (vgl. Dich-
ter, 1966). eWOM weist jedoch einige Besonderheiten auf:
Während klassische Mund-zu-Mund-Propaganda Face-to-
Face stattfindet, erfolgt die digitale Meinungsäußerung
meist schriftlich und (halb)anonym auf Online-Shop-Seiten
oder Bewertungsplattformen etc. Dadurch ist eWOM in der
Regel dauerhaft verfügbar, und erreicht somit deutlich
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Abb. 1: Choice Set zur Bewertung einer Rezension

mehr Menschen als klassische Mund-zu-Mund-Propaganda
(vgl. King et al., 2014, S. 3 f.; Lis/Neßler, 2014, S. 63 f.).
Diese Besonderheiten machen eWOM aber auch zum Ziel
von Manipulationen: So zeigt sich, dass Kundenbewertun-
gen im Internet in einem z.T. hohen Ausmaß gefälscht sind
(vgl. Osborne, 2021; Luca/Zervas, 2016; Mayzlin/Dover/Che-
valier, 2014). Obwohl sich Konsumenten dessen durchaus
bewusst sind (vgl. von Helversen et al., 2018; Xu, 2014; Li et
al., 2013), vertrauen sie Online-Bewertungen dennoch
stärker als beispielsweise Informationen, die von Unter-
nehmen selber stammen (vgl. Zervas/Proserpio/Byers,
2021, S. 2; Bhat, N.Y/Bhat, S.A., 2020, S. 28).
Konsumenten können die Glaubwürdigkeit einer Bewer-
tung bzw. Rezension zumeist nicht sicher einschätzen (vgl.
Könsgen et al., 2018, S. 167.). Sie können aber versuchen,
ihre Glaubwürdigkeit anhand verschiedener Merkmale zu
beurteilen (vgl. von Helversen et al., 2018; Xu, 2014; Li et
al., 2013). Um zu ermitteln, welche Elemente für Konsu-
menten dabei besonders relevant sind, wurde ein Conjoint-
Experiment durchgeführt. Darin wurden Choice Sets vorge-
legt, in denen angelehnt an die Darstellung einer Amazon-
Rezension folgende Eigenschaften systematisch variiert
waren: die Höhe der Bewertung, die Angabe, wie viele Per-
sonen die Rezension bereits als nützlich eingeschätzt ha-
ben, die Länge des Rezensionstextes, ob ein Rezensent mit
Klarnamen oder mit Pseudonym angegeben ist sowie die
Angabe, ob die Rezension auf einem verifizierten Kauf ba-
siert (vgl. Abb. 1).
Im Ergebnis weist die Angabe, dass eine Rezension für an-
dere hilfreich gewesen ist, mit 44,7 % die größte Relevanz

für die Auswahlentscheidung der Probanden auf. Danach
folgt mit 40,8 % die eigentliche Bewertungshöhe der ein-
zelnen Rezension. Ein längerer Bewertungstext, der mehr
Informationen vermuten lässt, wirkt sich zwar ebenfalls po-
sitiv auf die Auswahl aus, hat mit 8,2 % jedoch nur einen
vergleichsweise geringen Einfluss. Auch die Information,
dass hinter der Rezension ein verifizierter Kauf steckt, hat
zwar einen signifikanten, mit nur 4,8 % aber geringen Ein-
fluss. Ob dagegen der Klarname des Rezensenten angege-
ben ist, hat keinen Einfluss auf die Kaufentscheidung.
Unsere Erkenntnisse präzisieren damit Ergebnisse bisheri-
ger Studien: Sie zeigen genauer, welche Aspekte bei Kun-
denbewertungen von den Konsumenten zur Entschei-
dungsfindung herangezogen werden. Unsere Befunde ver-
deutlichen zudem die Relevanz des Social Proof auf einer
höheren Ebene: So greifen Konsumenten nicht nur auf
Kundenbewertungen zurück, um das Risiko einer Fehlent-
scheidung zu minimieren. Sie nutzen die (Nützlichkeits-)-
Bewertung anderer auch, um die Glaubwürdigkeit der Kun-
denbewertung selbst zu beurteilen.
Der Social Proof ist für die Glaubwürdigkeit und damit Rele-
vanz einer Kundenbewertung sogar wichtiger als die tat-
sächliche Bewertungshöhe. Dies könnte darauf zurückzu-
führen sein, dass Konsumenten größtenteils sowieso davon
ausgehen, dass vorhandene Bewertungen mehrheitlich
positiv sind (vgl. Statista, 2021). Dies deckt sich mit dem
Befund einer eigenen, für die deutsche Internetbevölke-
rung repräsentativen Studie, wonach 91 % der Teilnehmer
angaben, dass ihre letzte selbst geschriebene Kundenbe-
wertung positiv war.
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Abb. 2: Verteilung der Arbeitgeberzufriedenheit durch (ehemalige) Mitarbeiter

Abb. 3: Bewertung des Bewerbungsprozes-
ses in Abhängigkeit einer Zu- bzw. Absage

Um zu überprüfen, inwiefern diese generelle Wahrnehmung
sowie die Selbst-Auskünfte sich im realen Bewertungsver-
halten widerspiegeln, wurden im Rahmen einer Datenko-
operation mit der Arbeitgeberbewertungsplattform kununu
sämtliche Arbeitgeberbewertungen aus dem Zeitraum 2007
bis März 2021 analysiert. Der Datensatz umfasste mehr als
zwei Millionen Bewertungen von (ehemaligen) Mitarbeitern
sowie Bewerbern zu über 300.000 Unternehmen.
Die Analyse ergab, dass rund Zweidrittel der (ehemaligen)
Mitarbeiter ihre Unternehmen positiv bzw. sehr positiv und
weniger als 20 % ihre Unternehmen (sehr) negativ bewer-
ten (Skala: 1 – sehr negativ, 5 – sehr positiv). Dies gilt so-
wohl, wenn man die Verteilung der einzelnen Bewertungen
betrachtet, als auch, wenn man die Bewertungsverteilung
auf Unternehmensebene heranzieht (s. Abb. 2.)
Besonders interessant sind die Bewertungen der Bewerber:
Berücksichtigt man bei den Bewertungen, ob ein Bewerber
eine Zu- bzw. eine Absage vom Unternehmen erhalten hat,
zeigt sich, dass diejenigen, die eine Zusage erhalten ha-
ben, den Bewerbungsprozess fast ausschließlich positiv be-

urteilen. Bewerber, die jedoch eine Absage erhalten haben,
haben den Prozess zwar deutlich heterogener bewertet,
aber auch hier überwiegen die positiven Bewertungen
deutlich (s. Abb. 3).
Somit kann die vielfach geäußerte Vermutung, dass Men-
schen, die negative Erfahrungen gemacht haben, eine
höhere Motivation haben, diese anderen mitzuteilen,
und damit insgesamt viel mehr negatives eWOM abgege-
ben wird (vgl. Richings, 1983; Schlossberg, 1991), nicht
bestätigt werden. Im Gegenteil: Rache scheint kein be-
sonders hoher Treiber für die Abgabe einer Bewertung
zu sein.

3. Fazit und Implikationen

Online-Bewertungen haben eine hohe Relevanz und sind
verhaltensleitend. Für Unternehmen ist es daher wichtig,
dass sie Bewertungen erhalten. Wenn sie Kunden, Mitarbei-
ter usw. aktiv um die Abgabe einer Bewertung bitten, soll-
ten sie keine Sorge haben, dass nur „die Meckerer und
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Nörgler“ der Bitte nachkommen werden. Wie aufgezeigt,
äußert sich die überwiegende Mehrheit positiv.
Daraus folgt aber auch, dass Unternehmen, die negative
Bewertungen erhalten, diese umso ernster nehmen sollten.
Die Wahrscheinlichkeit, dass es sich dabei bloß um die Mei-
nung weniger handelt, ist gering. Vielmehr sollten Unter-
nehmen negative Bewertungen zum Anlass nehmen, die
Qualität ihrer Produkte bzw. Prozesse zu überprüfen. Zu-
sätzlich sollten sie negative Bewertungen kommentieren
und auf die kritisierten Aspekte eingehen. Auf diese Weise
signalisieren sie, dass sie Feedback ernst nehmen und ih-
nen die Zufriedenheit ihrer Kunden, Mitarbeiter etc. wich-
tig ist. Dadurch können selbst negative Bewertungen in
einem begrenzten Umfang eine positive Wirkung entfalten
– sofern die positiven Bewertungen überwiegen.
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