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1. ZUSAMMENFASSUNG

Internetnutzer kénnen sich auf diversen Bewertungs-
portalen zu Produkten und Dienstleistungen aus unter-
schiedlichsten Branchen informieren und personliche
Erfahrungen oder Meinungen teilen. Bewertungen schil-
dern dabei die Erfahrung, die ein Verbraucher mit einem
Produkt oder einer Dienstleistung gemacht hat. Von Ver-
brauchern fiir Verbraucher generiert, genief3en sie einen
Vertrauensbonus.

Der Einfluss von Bewertungen auf Kaufentscheidungen?
ist vielfach empirisch belegt. Damit besteht ein poten-
tieller Manipulationsanreiz. Auf Bewertungsportalen
finden sich authentische, das heift der Erfahrung des
Verbrauchers entsprechende, wie auch manipulierte Be-
wertungen und Rezensionen. Da sich die Portale als neu-
trale Instanz positionieren, besteht die Erwartung, dass
die Informationen auf ihrer Plattform dieser selbst ge-
wahlten Positionierung entsprechen. Um diesem Selbst-
anspruch gerecht zu werden, miissen sie zuverlassig fiir
authentische Bewertungen auf ihrer Plattform sorgen.
Die entscheidende Frage ist, wie Portale der Manipulati-
onsgefahr begegnen, das heit ob und in welchem Aus-
maf sie Filtermechanismen einsetzen.

In der vorliegenden Untersuchung wurden daher Ver-
treter ausgewahlter Portale nach deren Umgang mit Be-
wertungen und Strategien zur Vermeidung von Manipu-
lationen befragt. Dazu wurden neun leitfadengestiitzte
Experteninterviews von durchschnittlich 9o Minuten
mit Vertretern unterschiedlicher Bewertungsportale
gefiihrt, die im Rahmen eines mehrstufigen Auswahlpro-
zesses ermittelt wurden. Dabei wurde deutlich, dass die
Portale sehr unterschiedlich mit Bewertungen umgehen.

Zwischen Bewertungsportalen, Unternehmen und Ver-
brauchern existiert eine Wechselbeziehung. Die zah-
lenden Kunden der Portale sind Unternehmen, also
Handler oder Hersteller. Verbraucher generieren Bewer-
tungen und Reichweite. Damit dienen Verbraucher der
Kundengewinnung und -bindung, da (durch deren Be-
wertungen erzeugte) Reichweite eine hohe Sichtbarkeit

1 Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird in der vorliegenden Arbeit
mit ,,Verbraucher® eine verkiirzte geschlechtsneutrale Formulierung
verwendet. Diese Formulierungsregel gilt fiir die gesamte vorliegende
Arbeit.

2 Bspw. Bitkom, 2017; Plotkina & Munzel, 2016.

Zusammenfassung | 5

fiir die Angebote der Unternehmen impliziert. Unterneh-
men und Verbraucher sichern die Existenz der Portale:
die Unternehmen durch Bezahlung, die Verbraucher
durch die Nutzung und das Schreiben von Bewertungen.
Die Portale haben eine Systematisierungs- und Vermitt-
lungsfunktion im Spannungsfeld Unternehmen und Ver-
braucher inne. Erlose generieren sie von den Unterneh-
men beispielsweise durch Provisionen, Werbung oder
Serviceleistungen; Bewertungen generieren sie von den
Verbrauchern, die wiederum Voraussetzung fiir das Er-
zielen von Erlésen sind.

Bei der Formulierung negativer Bewertungen fordern
fast alle Portale eine Versachlichung. Zudem fiihren
Priifprozesse dazu, dass negative Bewertungen durch-
schnittlich seltener oder spater veroffentlicht werden.

Zur Motivation von Verbrauchern zur Bewertungsabgabe
setzen Portale unterschiedliche Strategien ein. Diese
reichen von der ideellen Auszeichnung besonders enga-
gierter Bewerter {iber eine direkte Aufforderung zur Be-
wertungsabgabe bis hin zu monetdren Anreizen in Form
von Gutscheinen (monetére Incentivierung). Ideelle An-
reize fiihren zu Bewertungen mit hoher Qualitat, mone-
tdre Anreize fithren zu vielen Bewertungen.

Zur Vermeidung von Manipulationen setzen Portale drei
Methoden ein. Als automatisiert-technologiebezogen
wird die Priifung durch Algorithmen bezeichnet. Dariiber
hinaus wird die nutzerbezogene Priifung eingesetzt, bei
der Verbraucher auffdllige Bewertungen markieren und
dem Portal melden. Ergdnzt werden die Verfahren um
die manuell-personalbezogene Priifung, bei der Mitar-
beiter des Portals auffillige Bewertungen untersuchen.
Diese wurden beispielsweise in den beiden anderen
Priifverfahren identifiziert oder von Kunden des Portals
gemeldet. Fiir authentische Bewertungen ist eine Kom-
bination aus den drei genannten Priifverfahren ideal.
Diesen Konigsweg beschreiten allerdings nicht alle Por-
tale. Denn fiir manche hat Quantitat Prioritat. Ein spar-
licher Einsatz von Priifverfahren scheint fiir sie ausrei-
chend zu sein.

Aus den im Rahmen dieser Studie gefiihrten Interviews
leitet der Marktwachter drei Portaltypen ab: die Gewis-
senhaften, die Ambitionierten und die Zuriickhaltenden.
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Die Gewissenhaften kombinieren alle drei Priifverfah-
ren und erfiillen damit ein Qualitatsversprechen. Fiir
Verbraucher setzen sie ideelle Anreize zur Bewertungs-
abgabe. Die Ambitionierten verwenden automatisierte
und manuelle Prifverfahren. Die Kommunikation mit
Verbrauchern erfolgt primar bei Problemen. Die Zuriick-
haltenden betreiben ein vergleichsweise unspezifisches
Qualitatsmanagement. Priifverfahren haben einen eher
geringen Stellenwert. Mit Gutscheinen motivieren sie
Verbraucher, eine Bewertung abzugeben.

Ergebnis: Portale, die besonderen Wert auf zuverlassige
Bewertungen legen, setzen oft auf Transparenz, einen
Missbrauchsmelde-Button, Qualitat der Bewertung und
eine ideelle Incentivierung:

e Transparenz meint, dass Anleitungen zur Bewer-
tungsabgabe und zum Priifprozedere auf der Por-
tal-Website zur Verfiigung stehen. Dies unterstiitzt
Verbraucher bei der Abgabe einer Bewertung, die
so vom Portal veroffentlicht wird.

e Ein Missbrauchsmelde-Button bei jeder Bewer-
tung hilft Verbrauchern, Verdachtsfalle direkt und
unkompliziert zu melden.

e Die Moglichkeit fiir Verbraucher, eine Rezension in
Textform schreiben zu kénnen, gilt als Bekenntnis
zur Qualitat und klare Abgrenzung zu einer reinen
Sternebewertung. Ein informativer Text hilft Ver-
brauchern, das richtige Produkt zu kaufen.

e Um das Vertrauen der Verbraucher nachhaltig zu
stdrken, ist eine ideelle Entlohnung, zum Beispiel
durch Offenlegen der Priifverfahren und auf An-
erkennung basierende Anreize zur Bewertungsab-
gabe, forderlich. Einige befragte Portalvertreter
fordern, dass eine monetdre Incentivierung ge-
kennzeichnet sein muss.
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2. PROBLEMSTELLUNG UND RELEVANZ

Verbraucher stofRen im Internet auf eine Vielzahl von
Bewertungsportalen3 ,,mit unterschiedlichsten Auspra-
gungen zu den verschiedensten Themen®“4. So existie-
ren beispielsweise Bewertungsportale fiir verschiede-
ne Dienstleistungsgruppen wie etwa Arzte, Hotels oder
Handwerker. Es gibt verschiedene Arten von Portalen mit
unterschiedlichen Einsatzgebieten wie etwa Bewertungs-
portale fiir lokale Unternehmen, Preisvergleichsportale
oder Online-Shops mit der Moglichkeit der Bewertungs-
abgabe. Bewertungsportale rangieren auf der Beliebt-
heitsskala von Verbrauchern weit oben, denn die dort
publizierten Bewertungen und Rezensionen bieten Ori-
entierung im digitalen ,,Shopping-Dschungel“.5 Eine Um-
frage im Auftrag des Digitalverbands Bitkom zeigt, dass
rund zwei Drittel der Online-Shopper Bewertungen als
Entscheidungshilfe nutzen. Privaten Empfehlungen aus
dem sozialen Umfeld kommt bei der Entscheidungsfin-
dung eine geringere Bedeutung zu.® Essentielle Wahrung
im Entscheidungsprozess ist das Vertrauen der Verbrau-
cher in die Bewertungsportale, denn Entscheidungen
beispielsweise fiir langjdhrige Vertrage konnen gewich-
tigen Einfluss auf deren Alltag haben. Damit riickt die
Frage in den Vordergrund, ob Bewertungsportale diesem
Vertrauen gerecht werden kdnnen respektive was sie
konkret tun, um das Vertrauen der Verbraucher zu ver-
dienen.

Okosystem Bewertungsportal

Es existiert eine Wechselbeziehung zwischen Verbrau-
chern, Bewertungsportalen und Unternehmen. Verbrau-
cher generieren durch persénliche Erfahrungen oder
Meinungen Bewertungen, in der Regel ohne Bezahlung’.

3 Wie in Kapitel 3 dargelegt, existiert kein vollstdndiges, allgemeingiilti-
ges Bewertungsportal-Verzeichnis. Eine Ubersicht iiber die nach Aussa-
ge der Autorin ,wichtigsten“ Bewertungsportale liefert beispielsweise
folgender Blogartikel: https://www.euroweb.de/blog/bewertungspor-
tale-im-ueberblick, abgerufen am 23.06.2017. Schadtzungen belaufen
sich auf 8.000 Bewertungsportale deutschlandweit (Zunke, 2012, zitiert
nach Haase, 2015, S. 12).

Zimmermann, 2014, S. 23.

5 Bitkom, 2015; Conrady, 2014; Fagerstrgm, Ghinea, & Sydnes, 2016; Mal-
bon, 2013; Plotkina & Munzel, 2016.

Bitkom, 2017.

7  Ausnahmen bestdtigen die Regel: Es gibt Portale, die mit einem Vergi-
tungssystem fiir Bewerter arbeiten. Beispielsweise erhalt ein Bewerter
des Preisvergleichsportals billiger.de 0,80€ fiir eine mindestens 1.000
Zeichen lange Rezension. (http://company.billiger.de/service/produkt
bewertungen/?navid=221897221897, abgerufen am 08.08.2016).

Die Betreiber von Bewertungsportalen haben eine Sys-
tematisierungs- und Vermittlungsfunktion, zwischen
Unternehmen auf der einen und Verbrauchern auf der
anderen Seite. Erlose generieren Portale von Unterneh-
men beispielsweise durch Provisionen, die Einrichtung
von Werbeflachen oder Serviceleistungen wie etwa die
Ubernahme des Bewertungsmanagements. Damit sind
die Kunden von Portalen die Unternehmen, nicht die
Verbraucher.

Bewertungen beeinflussen
Kaufentscheidungen

Bewertungen bestehen in der Regel aus einem Bewer-
tungstext, der sogenannten Rezension, und einer Bewer-
tung, die aus Sternen, Punkten, Noten oder dhnlichem
bestehen kann. So steigt die Wahrscheinlichkeit des
Kaufs mit der Zahl der Bewertungen. Dieser Effekt po-
tenziert sich, wenn Verbraucher Rezensionen lesen und
es sich um hochpreisige Produkte handelt.® Es ist em-
pirisch belegt, dass negative Rezensionen haufiger die
Entscheidung gegen den Kauf eines Produkts verstarken
als positive Rezensionen den Produktverkauf fordern.®
Dies liegt daran, dass sich Internetnutzer eher auf ne-
gative Rezensionen konzentrieren, um angesichts der
hoheren Zahl an positiven Rezensionen auf den Portalen
einen Information Overload zu vermeiden.*® Neben der
Tonalitat beeinflusst auch der Informationsgehalt der
Rezensionen die Kaufentscheidung. Sind sie qualitativ
hochwertig geschrieben, ist dies kaufentscheidend.®

Hoher Einfluss bedeutet
hohe Manipulationsgefahr

Die zentrale Schlussfolgerung aus den erwdhnten Studi-
en ist, dass Bewertungen fiir Verbraucher orientierungs-
stiftend und fiir Portale eine wichtige Wahrung zur Kun-
dengewinnung sind. Mit dem Einfluss von Bewertungen
auf Kaufentscheidungen steigt allerdings auch die Ver-
suchung zur Manipulation.’? So kénnen Unternehmen
— die Kunden der Portale — manipulierte oder positive

8  Maslowska, Malthouse, & Viswanathan, 2017, S. 6-8.
9 Haase, 2015, S. 26-28; Plotkina & Munzel, 2016, S. 8.
10 Plotkina & Munzel, 2016, S. 8.

11 Haase, 2015, S. 28; Scholz & Dorner, 2013, S. 137.

12 Haase, 2015, S. 2.
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° WECHSELBEZIEHUNG ZWISCHEN VERBRAUCHERN UND PORTALBETREIBERN

Portale

% leiten die Verbraucher zum Shop
» bieten Werbefldache
» bieten Zusatzleistungen

A

Unternehmen

» bezahlen fiir die Weiterleitung

> bezahlen fiir die Prasentation ihrer
Produkte bzw. Dienstleistungen

» bezahlen fiir Zusatzleistungen

\

Portale
» vermitteln Vertrage
» bieten eine Plattform fiir
Bewertungen
T

Verbraucher

» recherchieren auf den Portalen
Anbieter

» lesen/schreiben Bewertungen

\/ Unternehmen verkaufen Pro-

dukte bzw. Dienstleistungen

N

A

Verbraucher kaufen Produkte

WV

bzw. Dienstleistungen

Bewertungen gegen finanzielle Anreize erstellen las-
sen.B Das Bewertungsportal Yelp beispielsweise schatzt
die Falschungsquote auf 25%.™ Forschung zur Thematik
existiert kaum.»

Der Umgang von Portalen mit Bewertungen

Auf Bewertungsportalen finden sich authentische und
manipulierte Bewertungen, diese sind fiir den Verbrau-
cher auf den ersten Blick nicht unterscheidbar. Die Por-
talbetreiber hingegen haben deutlich mehr Moglich-
keiten, Falschungen zu identifizieren und zu filtern. Im
Mittelpunkt der vorliegenden Arbeit steht deshalb, wie
Portale mit Bewertungen umgehen und welche Strate-
gien zur Vermeidung von Manipulationen sie verfolgen.
Im Rahmen von Experteninterviews wurden Vertreter von
Portalen um Auskunft zu Geschaftsmodellen, Bewer-
tungsmanagement, Manipulationsschutz und Marktein-
schatzung gebeten.

13 Maslowska, Malthouse, & Viswanathan, 2017, S. 8.
14 Conrady, 2014, S. 45.
15 Schuckert, Liu, & Law, 2016, S. 4.

Die vorliegende Arbeit ist wie folgt aufgebaut. Im folgen-
den Kapitel 3 wird das methodische Fundament der Ar-
beit gelegt. Neben der Darlegung der Forschungsfragen
werden die Portalauswahl und die Konzeption, Durch-
flihrung sowie Auswertung der leitfadengestiitzten Ex-
perteninterviews mit Vertretern unterschiedlicher Porta-
le thematisiert. Daran schlief3t der Ergebnisteil der Arbeit
an, der sich in zwei Teile gliedert. Zundchst werden die
Befunde zu Geschéftsmodell (Kapitel 4.1), Bewertungs-
management (Kapitel 4.2), Manipulationsschutz und
Markteinschatzung (Kapitel 4.3) vorgestellt. Zu jedem
der drei Themen wird eine rechtliche Bewertung vorge-
nommen. Danach wird das Vorgehen der Portale in Be-
zug auf Bewertungen gebiindelt und die drei Typen ,,Ge-
wissenhafte®, ,Ambitionierte“ und ,Zurlickhaltende*
empirisch abgeleitet (Kapitel 5). Den Abschluss bildet
eine Zusammenfassung der wichtigsten Erkenntnisse.
Wesentliche Fachbegriffe werden im Glossar im Anhang
erldutert.
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e BEGRIFFSDEFINITIONEN

Portalbetreiber Portalbetreiber stellen die technischen Rahmenbedingungen zur Verfligung, um
Bewertungen aufzubereiten und summiert zu présentieren. Des Weiteren erbringen
sie diverse Leistungen fiir Handler, ihre zahlenden Kunden, wie auch fiir Verbraucher,
die Bewertungen rezipieren oder generieren. So iibernehmen die Portalbetreiber
unter Umstdnden auch das Management von Bewertungen, stellen Werbeflachen zur
Verfligung, vermitteln im Konfliktfall zwischen ihren Kunden und Verbrauchern oder
belohnen engagierte Portalnutzer, idealerweise in ideeller Form.

Bewerter Bewerter sind diejenigen Internetnutzer, die partizipativ handeln, indem sie Bewertun-
gen abgeben und Rezensionen verfassen.

Bewertung Eine Bewertung umfasst die positive oder negative Bewertung eines Produkts oder
einer Dienstleistung durch eine Benotung, oft ergdnzt durch eine Rezension.? Die Beno-
tung der einzelnen Bewertungen wird oft zur Ubersichtlichkeit zu einer Gesamtbewer-
tung in Sternen- oder Zahlenform zusammengefasst.

Die Bandbreite an Systemen fiir die Bewertungsbenotung reicht vom Daumen hoch
oder runter tiber Sterne oder Emoji-Skalen bis hin zu einem Like oder Plus. Sehr verbrei-
tet ist das Sterne-System, bei dem der Bewerter einem Produkt eine bestimmte Zahl an
Sternen® zuweist. Das weniger differenzierte, emotional gesteuerte Daumen-System mit
im Minimalfall nur zwei Alternativen ist fiir komplexere Produkte wie Smartphones oder
Waschmaschinen weniger geeignet. Weit verbreitet ist eine Kombination von Sterne-
System und erlduternder Rezension.©

Bewertungsportale Bewertungsportale sind Internet-Plattformen. Ihr Geschaftsmodell basiert auf der
Ermoglichung wertschopfender Interaktionen zwischen externen Anbietern von Produk-
ten oder Dienstleistungen und Internetnutzern. In weiten Teilen wird die Wertschop-
fung von Plattformen durch ihre Nutzer erbracht. Plattformen stellen ihren Nutzern die
Infrastruktur zur Verfigung und im Fall von Bewertungsportalen legen sie zudem die
Rahmenbedingungen zur Publikation von Bewertungen fest.¢

Manipulation Manipulation ist das Posten von Bewertungen, die nicht dem realen Verbrauchererleb-
nis entsprechen, etwa durch Verkdufer oder sonstige Drittparteien wie Agenturen.¢ Dies
erfolgt mit dem Ziel, den eigenen oder den Produktverkauf der Kunden in die Hohe zu
treiben. Manipulation impliziert auch das gezielte Einpflegen negativer Bewertungen fiir
Produkte oder Dienstleistungen von Wettbewerbern mit dem Ziel, die Verkaufsquote der
Konkurrenz herabzusetzen. Als Methoden zur Beeinflussung gelten der Kauf oder die
Beauftragung von Rezensionen, getdtigte Rezensionen durch Freunde, Bekannte oder
Familienmitglieder, Rezensionstausch, Rezensionen durch Belohnung, die Diskreditie-
rung der Konkurrenz oder ein Eigenkauf.f

Nutzer der Portale Verbraucher, die die Bewertungen/Rezensionen auf Bewertungsportelen lesen und/
oder selbst Bewertungen/Rezensionen abgeben.

a Zimmermann, 2014, S. 27-28

b Geldufig sind ein bis fiinf Sterne.

c Petereit, 2017.

d Parker, Van Alstyne, & Choudary, 2017, S. 17, 26.
e Hu, Bose, Koh, & Liu, 2012, S. 674.

f Haase, 2015, S. 79.
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3. FORSCHUNGSFRAGEN UND METHODE

Der vorliegende Bericht arbeitet Muster und Strukturen
heraus, die den Umgang von Portalbetreibern mit Be-
wertungen sowie deren Strategien zur Sicherstellung der

Authentizitdt erkldaren. Daher wurden Ende 2016 Exper-
teninterviews mit Vertretern ausgewadhlter Portale ge-
fiihrt, um folgende Forschungsfragen zu beantworten.*

- @ rorscruncsrrAGEN

Geschaftsmodell
(Kapitel 4.1: Geschaftsmodell)

Wie ist das Selbstbild der befragten Portalanbieter?
Wie generieren sie Erlose?

Wie gehen die befragten Portalbetreiber mit Bewertungen um?
Welche Regeln haben sich im Umgang mit Bewertungen etabliert?
Welche Konsequenzen ziehen die Befragten beim Verdacht der
Manipulation?

Zustdndigkeit und Regeln
(Kapitel 4.2: Bewertungsmanagement)

Qualitdt und Optimierungsbedarf

Wie gewdhrleisten die befragten Portalbetreiber Authentizitat?

(Kapitel 4.3: Manipulationsschutz und
Markteinschitzung)

Um den Status quo auf Seiten ausgewdhlter Portale ab-
zubilden, gliedert sich das methodische Vorgehen in fol-
gende Teilabschnitte:

3.1 AUSWAHL DER PORTALE

Die Auswahl der Portale und damit der zu befragenden
Experten erfolgte in einem mehrstufigen Verfahren. Im
ersten Schritt wurde Zimmermanns Systematisierung
von Bewertungsportalarten herangezogen.” Zimmer-
mann  differenziert Bewertungsportal-Communities,
Bestprice-Bewertungsportale, Bewertungsportale fiir
regionale Wirtschaftsbetriebe, Shop-integrated Bewer-
tungsportale und shopbezogene® Bewertungsportale.

16  ZurVorbereitung der Untersuchung wurde am 27. Juli 2016 ein Experten-
gesprach mit Vertretern von Portalen und aus der Wissenschaft gefiihrt.
Fiir ihre Unterstiitzung beim Expertengesprach danken wir Christopher
Koska (Hochschule fiir Philosophie Miinchen), Marie-Teresa Weber (Bit-
kom), Dr. Florian WeiB (Jameda) und Dr. Dominique Ziegelmayer (Trus-
ted Shops).

17 Zimmermann, 2014, S. 24-26.

18 Nach Zimmermann (ebd., S. 25f) lautet die Bezeichnung ,transaktions-
bezogene Bewertungsportale“. Da in der vorliegenden Auswahl der Fo-
kus nicht alleinig auf die Bewertung des Transaktionsprozesses gelegt
wurde, wurde in diesem Bericht die Bezeichnung der Bewertungsporta-
lart nach Zimmermann angepasst.

Welche Methoden setzen sie zur Vermeidung von Manipulation ein?
Wo besteht Handlungsbedarf?

Bei Bewertungsportal-Communities wie Ciao oder Doo-
yoo steht neben dem Bewerten der soziale Austausch
und die Bewertung von Rezensionen im Fokus. Der Kauf
erfolgt nicht iber das Portal. Bestprice-Bewertungspor-
tale wie Idealo oder billiger.de zielen auf die Suche nach
dem giinstigsten verfiigbaren Preis insbesondere fiir
technische Produkte, wobei auch hier der Kauf nicht auf
der Website des Portals erfolgt. Bewertungsportale fiir
regionale Wirtschaftsbetriebe wie KennstDuEinen oder
Jameda nehmen Produkte oder Dienstleistungen lokaler
Firmen und Geschafte in den Blick, ebenfalls ohne Ver-
kaufsambitionen. Shop-integrated Bewertungsportale
wie Amazon oder Holidaycheck sind in den Onlineshop
oder ein Buchungssystem eingebettet, sodass der Kauf
direkt auf der Website abgewickelt werden kann. Bei
shopbezogenen Bewertungsportalen wie Trusted Shops
oder Ekomi liegt der Fokus auf dem Shopbetreiber/
Transaktionspartner oder dem Ablauf des Shopping-/
Transaktionsprozesses. Der Kauf erfolgt nicht auf der
Website des Portals.

Im zweiten Schritt wurden konkrete Portale fiir die Aus-
wahl der Interviewpartner recherchiert. Dabei sollten
moglichst verschiedene Portalarten erfasst werden. Zur



NAMEN DER EXPERTEN UND DER UNTER-
SUCHTEN PORTALE ANONYMISIERT

Weder die Namen der Experten noch die der Por-
tale, fiir die sie gesprochen haben, werden in der
Untersuchung genannt. Um im Zuge der Interviews
groBtmogliche Offenheit zu gewéahrleisten, wurde
allen Gesprdachspartnern Anonymitat zugesichert.
Das Team Marktwachter Digitale Welt der Verbrau-
cherzentrale Bayern e.V. hat daher die Interviews
bei der Auswertung pseudonymisiert.

Wenn in diesem Bericht Portale beim Namen ge-
nannt werden, beziehen sich die Informationen
auf offentlich zugdngliche Quellen oder Gespra-
che, die zur Vorbereitung der Untersuchung ge-
fiihrt wurden.

Auswahl der Portale wurde in zwei Suchmaschinen mit
je eigenem Suchindex® recherchiert. Der Fokus lag dabei
auf Bewertungsportalen fiir das Suchgut?® ,,Elektronik-
produkte®, da hier die Nutzung von Bewertungsportalen
wahrscheinlich ist. Denn bei Suchgiitern kann die Qua-
litdt des Produkts im Vorfeld durch Recherche {iberpriift
werden. Rezensionen von Suchgiitern werden vom Ver-
braucher als niitzlicher empfunden als Rezensionen von
Erfahrungs- oder Vertrauensgiitern.?* Uberdies stellen
Elektronikprodukte schnelllebige Konsumgiiter? dar,
die gerade im hoheren Preissegment mit hohem Recher-
cheaufwand verbunden sind.?

19 Lewandowski, 2015, S. 156-159; genutzt wurden die Suchmaschinen
Bing und Google.

20 Suchgiiter, zum Beispiel Elektronikprodukte, sind Waren, deren Qualitat
leicht durch Informationen im Internet tberprifbar ist. Die Bewertung
von Erfahrungs- und Vertrauensgiitern, zum Beispiel die Qualitat eines
Hotels oder Arztbesuches, ist stark durch die personliche Empfindung
beeinflusst. Die Giite des Produkts oder der Dienstleistung ist bei Er-
fahrungs- und Vertrauensgiitern erst nach der Nutzung feststellbar bzw.
wenn ausreichend Vertrauen aufgebaut wurde. (Fritz & von der Oelsnitz,
2006, S. 149, Zimmermann, 2014, S. 125-126).

21 Scholz & Dorner, 2013, S. 138.

22 GemaB einer Studie des Oko-Instituts und der Universitat Bonn im
Auftrag des Umweltbundesamtes weisen die meisten elektronischen
Gerdte eine immer kiirzere Lebensdauer auf bzw. werden immer kiirzer
genutzt, wobei der Wunsch nach einem besseren Gerat hdufig kaufent-
scheidend ist (Stamminger et al., 2016, S. 5, 21).

23 Priser & Miiller, 2014, S. 6, 9.
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Entsprechend dem geldufigen Verhalten von Verbrau-
chern wurden die Portale in Suchmaschinen recher-
chiert. Daher wurde nach folgenden Begriffen gesucht:
»,Bewertungen Elektronik®, ,,Preisvergleiche Elektronik®,
»,Bewertungen Elektronikgeschaft Miinchen“?, ,Bewer-
tungen Produkte®, ,,Bewertungen Shops“. Beriicksich-
tigt wurden die Ergebnisse der ersten drei Seiten.

Danach folgte die Auswertung der Suchmaschinen-Re-
cherchen? und die Festlegung der Portale, die das Un-
tersuchungsmaterial bildeten. Diese sollten die Kriterien
Universalitidt® und Firmensitz in Deutschland, Oster-
reich oder der Schweiz aufweisen.

In die Untersuchung eingeschlossen wurden die Portale,
die sich unter die fiinf Bewertungsportalarten subsumie-
ren lieBen, in den ersten drei Ergebnisseiten zwei un-
terschiedlich indexierter Suchmaschinen gelistet waren
und gemaf der Auswertung der Suchmaschinen-Recher-
chen jeweils die Range eins bis zwei belegten.

eeeds 3.2 EXPERTENINTERVIEWS

L]
Von September bis November 2016 wurden neun Exper-
teninterviews mit Vertretern von Bewertungsportalen
zum Umgang mit Bewertungen und zu Methoden zur
Erkennung von Manipulation gefiihrt. Dabei wurden von
allen fiinf Portalarten Interviewpartner angefragt. Nicht
alle angefragten Experten standen fiir ein Interview zur
Verfligung. Interviewt wurden je ein shop-integrated®
und ein regionales Bewertungsportal, je zwei Vertreter
von Bewertungsportal-Communities und shopbezoge-
nen Bewertungsportalen sowie drei Bestprice-Bewer-
tungsportale®.? Die Grofe des Samples rechtfertigt
in der gewdhlten qualitativen Methode die Ableitung
verallgemeinerbarer Aussagen.3® Die Forschungsfragen
wurden im Leitfaden3* operationalisiert. Die Interview-
24 Um Bewertungsportale fiir regionale Wirtschaftsgiiter zu recherchieren,
muss ein Suchbegriff einen regionalen Bezug haben. Da die Untersu-
chung von der Verbraucherzentrale Bayern durchgefiihrt wurde, wurde
die Stadt Miinchen gewdhlt.
25 Das Material umfasste 300 Treffer aus 30 Seiten von 10 Ergebnislisten
zweier Suchmaschinen.
26 Universalitat impliziert die Abdeckung unterschiedlicher Produktspar-
ten und keine Spezialisierung.
27 Im folgenden auch bezeichnet als Onlineshop.
28 Im folgenden auch bezeichnet mit dem deutschen Begriff Preisver-
gleichsportal.
29 Dies entspricht der Pramisse der maximalen Variation. (Flick, 2010, S.
165)

30 Blébaum, Nélleke, & Scheu, 2016, S. 187.
31 Der Leitfaden ist im Anhang dokumentiert. Er umfasste die Themenbe-
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° AUSWAHLPROZESS DER EXPERTEN
Auswahl der Portale und Experteninterviews

Community

Bestprice

Regionale Betriebe

‘%

Systematisierung der Bewertungsportale

Shop-integrated Shop-bezogen

Recherche der Bewertungsportale

Recherche bei Bing und Google nach:,,Bewertungen Elektronik®, ,,Preisvergleiche Elektronik*,
»Bewertungen Elektronikgeschaft Miinchen®, ,,Bewertungen Produkte®, ,,Bewertungen Shops*

Experteninterviews

‘%

Position: Qualitditsmanagement (Leitung oder Mitarbeit), Geschéaftsfiihrung

\

Neun Interviews a 9o Minuten

partner wurden aufgrund ihrer Leitungsfunktion3? im
Bereich Qualitdatsmanagement, ihrer Zugehorigkeit zum
Team Qualitatssicherung ohne Leitungsfunktion oder ih-
rer Position als Geschaftsfiihrer ausgewahlt.

Die aufgrund starker beruflicher Einbindung und knap-
per zeitlicher Ressourcen eher schlechte Verfiigbarkeit
von Experten sprach fiir Telefon-Interviews als legitime
Alternative zur Face-to-Face-Situation.3® Flinf Experten
wurden telefonisch und vier personlich interviewt.

reiche Eignung, Zustdndigkeit, Strategie, Qualitdt und Regeln, Hand-
lungs- und Optimierungsbedarf. Den Gesprachspartnern danken wir fir
ihre Auskunftsbereitschaft.

Experten sind definiert als Rollentrdger in Leitungsfunktion (ebd., S.
185).

Selbstverstandlich wurde bei entsprechender geografischer Ndhe und
Verfiigharkeit des Experten dem persénlichen Gesprach der Vorzug ge-
geben. Die Interviews wurden von der Referentin Statistik und/oder der
Teamleiterin des Marktwdchter-Teams der Verbraucherzentrale Bayern
gefiihrt.

32

33

Nach der Transkription erfolgte die Auswertung der Ex-
perteninterviews mittels der Bildung von Kategorien und
Typen.3 Ziel der Auswertung war es, erstens Strukturen
und Handlungsmuster zu beschreiben, die unter be-
stimmten Bedingungen auch bei anderen Portalen vor-
kommen drften (Kapitel 4). Hierzu wurden thematisch
Kategorien gebildet. Zweitens wurden diese gemeinsa-
men Strukturen und Muster verdichtet und die Faktoren
herausgearbeitet, die den Umgang mit Bewertungen
beeinflussen (Kapitel 5). Das Kategoriensystem wird im
nachfolgenden Kapitel 4 tber alle Interviews hinweg3>
auf Basis der Forschungsfragen interpretiert.3®

Mehr als 200 DIN-A-4 Seiten Transkriptionstext aus nahezu 600 Minu-
ten Audiomaterial standen zur Auswertung zur Verfiigung.

Dazu wurden Gemeinsamkeiten interviewiibergreifend pro Kategorie
geordnet und zugleich nach ihrem Vorkommen in den Interviews (ge-
samt) gewichtet.

Die Erlduterung des methodischen Vorgehens der Typologisierung er-
folgt in Kapitel 5.

36
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4. UMGANG MIT BEWERTUNGEN

Die Aussagen der Experten wurden in die vier Oberkate-
gorien ,,Geschaftsmodell®, ,,Bewertungsmanagement®,
»Manipulationsschutz“ und ,,Markteinschdtzung“ sor-
tiert und anschlieBend weiter ausdifferenziert. Die bei-
den letzteren betreffen denselben Aspekt, wobei ,,Mani-
pulationsschutz“ portalinterne Prozesse fokussiert, und
»Markteinschatzung” die externe Situation. Abbildung 5
stellt die Kategorien dar. Die Kategorien, die fiir viele
Untersuchungsteilnehmer relevant waren, stehen oben.
Dies trifft weder auf alle Befragten zu, noch erhebt es ei-
nen Anspruch auf Vollstandigkeit.>”

Im Folgenden werden die Aussagen der Interviewpartner
zu den Kategorien3® thematisch zusammengefasst und
interpretiert. Beispielhaft paraphrasierte Zitate veran-
schaulichen die Interpretationen. Den Abschluss jedes
Unterkapitels bildet eine rechtliche Betrachtung der be-
schriebenen Themen.

eeed 4.1 GESCHAFTSMODELL
Wie ist das Selbstbild der befragten
Portalanbieter?

6 Wie generieren sie Erlose?

Fiir die nachfolgenden Ausfiihrungen zu Selbstverstand-
nis und Erlosmodell ist die Differenzierung von Verbrau-
chern und Kunden grundlegend:

e Der Verbraucher rezipiert und/oder produziert Be-
wertungen. Man kdnnte ihn auch als Privatkunden
bezeichnen, Portale sprechen in der Regel von ih-
ren Nutzern.®

e Kunde hingegen bezeichnet einen Dritt-Unterneh-
mer wie beispielsweise einen Handler oder Inha-
ber, der in einer geschéftlichen Beziehung zum

37 Die Ober- und Hauptkategorien sind basierend auf der Komposition des
Leitfadens geordnet, um im vorliegenden Bericht eine stringente Argu-
mentationskette vom Allgemeinen zum Besonderen zu gewahrleisten.

38 Die Interpretation der Kategorien orientiert sich an der Relevanz. Kate-
gorien, die nur fiir einen kleinen Teil der Befragten von Relevanz sind,
werden im FlieBtext nicht thematisiert.

39 Homburg, 2017, S. 3; siehe auch § 13 BGB: “Verbraucher ist jede natir-
liche Person, die ein Rechtsgeschéft zu Zwecken abschliefit, die tiber-
wiegend weder ihrer gewerblichen noch ihrer selbstandigen beruflichen
Tatigkeit zugerechnet werden kénnen.“.

Bewertungsportal steht. Hier kdnnte man auch die
Bezeichnung Anbieter, Handler oder Firmenkunde
wahlen.4°

4.1.1 Selbstverstandnis

Bewertungsportale stellen sich mehrheitlich selbst als
neutrale Instanz dar, die unabhédngig und vertrauensvoll
agiert, authentische Bewertungen liefert sowie zusatz-
liche Informationen bietet. Ein Teil der Befragten nennt
auch die Vermittlung zwischen ihren Kunden - den Hand-
lern - und den Verbrauchern. Die 6ffentlichkeitswirksame
Selbstvermarktung stimmt allerdings nicht bei allen be-
fragten Portalen mit deren realem Handeln tiberein. Set-
zen sie monetdre Anreize zur Abgabe von Bewertungen
oder priifen vornehmlich negative Bewertungen, werden
sie dem Anspruch in Punkto Neutralitdt nicht gerecht.s

Ein Vertreter eines shopbezogenen Bewertungsportals
erkldrt dies folgendermafen: Das Vertrauen des Ver-
brauchers in das Portal sei an die Existenz zahlender
Héndler auf dem Portal gekoppelt, die wiederum auf
authentische Bewertungen zufriedener Verbraucher an-
gewiesen seien. Dafiir miisse sich das Portal als neutrale
Instanz positionieren, die stets objektive Entscheidun-
gen treffe. Dies impliziere beispielsweise eine professi-
onelle Reaktion seitens des Héndlers auf negative Kritik
des Verbrauchers anstatt einer Deaktivierung der ent-
sprechenden Bewertung durch den Héndler. Allein dem
Portal obliege es, diesen Prozess zu objektivieren. 42

Unabhéangigkeit und Vertrauen beziehen sich sowohl auf
die Inhalte und Reichweite generierenden Verbraucher
als auch auf die zahlenden Kunden der Plattformen. Bei-
de zusammen sichern die Existenz der Portale und be-
dingen sich wechselseitig.

Ein Vertreter eines regionalen Bewertungsportals spricht
von einem Spannungsfeld zwischen Reichweite generie-
rendem Verbraucher und zahlendem Geschdiftsinhaber,
in dem es die Balance fiir beide Seiten zu halten gilt.

40 Homburg, 2017, S. 3.

41 Vgl. dazu Kapitel 4.2.2 und 4.3.1 der vorliegenden Arbeit.

42 Zurlllustration der Schlussfolgerungen wurden prégnante Interviewpas-
sagen paraphrasiert. Die Paraphrasierungen werden im Bericht kursiv
und eingeriickt dargestellt.
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Oberkategorien Hauptkategorien Kategorien

Selbstdarstellung und Unternehmenserfolg

Geschidftsmodell Selbstverstdndnis Inforr.natlonsllefer'ant e LELERE
i Vermittlungsfunktion
i Gemeinschaftsgefiihl und Erfahrungsaustausch
Werbung
Erlsmodelle i Empfehlungsmarketing?

Dienstleistungsmarketing
i Direktverkauf

. Personalkapazitdt
i Handlungskomplexitat

i Recht und Unternehmensrichtlinien

i Authentizitdt und Objektivitat
Leitlinien und Regeln i Differenziertheit und Konkretisierung

i Textldnge und Produktpassung

¢ Informationswert

Nutzerauszeichnung

i Direktansprache

i Monetdre Anreize

i Informationen auf Website

. Ohne vs. mit Authentifizierung
i Singuldre vs. hybride Portalartenklassifikation

Priifumfang und Freigabe
Manipulationsschutz und . . i Manuell-personalbezogene Abwehrmechanismen
q o : Priifmechanismen : .. - .
Markteinschatzung ¢ Automatisiert-technologiebezogene Abwehrmechanismen
i : Nutzerbezogene Abwehrmechanismen

Bewertungsmanagement Kapazitaten und Ablaufe

Motivationsstrategien

Portalsystem

Gewichtung der Prozesshaftigkeit oder Priorisierung
Priifmechanismen Quantitdt und/oder Qualitat

H Distinktion und Third-Person
i Marktdruck
¢ Incentivierung

Falscheragenturen und
Problemkontexte

Mindeststandards fiir Qualitat

i Geschlossene Portalsysteme

H Klage-/Gerichtsverfahren

Hindernis Datenschutz
Selbstverstandnis als neutrale Instanz
i Transparenz Negativbewertungen

Die Authentizitdt der Bewertungen ist existenzsichernd, Ein Vertreter eines Preisvergleichsportals hebt hervor,
allerdings sind sich die Portale uneinig, ob diese durch dass es wenige Unternehmen gebe, die bezogen auf
Qualitatssicherung oder die Anzahl der Bewertungen er- die hohe Zahl an Bewertungen vergleichbar mit seinem
reicht wird.



Haus seien, womit die Manipulationsgefahr per se redu-
Ziert sei.

Ein Vertreter eines shopbezogenen Bewertungsportals
hingegen hat die Bekdmpfung gefdlschter Bewertun-
gen durch den konsequenten Einsatz unterschiedlicher
Priifverfahren als primdres Ziel in seiner Unternehmens-
Strategie verankert.

Die Vermittlungsfunktion der Bewertungsportale ist eine
weitere Moglichkeit zur Sicherung des Unternehmenser-
folgs. Die von vielen Plattformen bereitgestellte Mog-
lichkeit der Inhaberkommentarfunktion im Konfliktfall
soll das Vertrauen der Verbraucher an eine unabhangige
Plattform starken. Zugleich soll Vertrauen aus Unterneh-
mersicht die Verbraucherzufriedenheit erhéhen.

Die aktive Auseinandersetzung eines Shops mit negati-
ven Bewertungen sei wichtig, nicht nur um den Verbrau-
cher zufrieden zu stellen, sondern im Zweifelsfall auch,
um sich gegen ungerechtfertigte Kritik zu wehren, so ein
Vertreter eines Preisvergleichsportals.

Des Weiteren verstehen sich die befragten Bewertungs-
portale grofitenteils als Informationslieferanten und
Ratgeber. Mit ihrem breiten Angebotsportfolio wollen
sie eine Entscheidungsgrundlage fiir die Verbraucher
bereitstellen und somit als Nutzenstifter fungieren. Dies
dient aus wirtschaftlichem Eigennutz nicht zuletzt der
Vermeidung von negativen Bewertungen.

Fiir einen Vertreter eines Preisvergleichsportals bedeu-
tet seine Funktion als Informationslieferant einen Spagat
zwischen den Anspriichen von Kunden und Verbrau-
chern. Im Falle von negativen Bewertungen hdtten diese
gerechtfertigt und nicht polemisch oder beleidigend zu
sein. Ziel sei es, dass der Nutzer keine negativen Erfah-
rungen beim Online-Shopping mache, was wiederum
durch die Listung qualitativ hochwertiger Shops und das
interne Bewertungsqualitdtsmanagement gewdhrleistet
sei. Gleichzeitig sollten aber auch mdglichst viele Shops
gelistet sein.

4.1.2 Erlosmodelle
Das Erlosmodell ist eine Teilkomponente des Geschafts-

modells. Letzteres reprdsentiert die komplexen Zusam-
menhédnge, wie ein Unternehmen Wettbewerbsvorteile
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generiert und sichert.#3 In den Experteninterviews wurde
nach dem Erlosmodell gefragt, um zu eruieren, aus wel-
chen Quellen und auf welche Weise das jeweilige Unter-
nehmen sein Einkommen erwirtschaftet. Erlésmodelle
werden nicht isoliert eingesetzt. Vielmehr kombinieren
Unternehmen Erlésmodelle mit dem Ziel der ,,Optimie-
rung des Erlosquellenstroms®“44. Aus den Experteninter-
views wurden folgende Erlosmodelle?, die freilich nicht
trennscharf zu verstehen sind, abgeleitet (siehe Abbil-
dung 6):

Ihre Erlose erwirtschaften die befragten Bewertungspor-
tale iberwiegend durch Werbung und Empfehlungsmar-
keting, weniger durch Dienstleistungsmarketing. Fiir alle
Erlésmodelle ist die Reichweite durch Werbung essenti-
ell. Sie ist gekoppelt an Quantitdt und Qualitdt der publi-
zierten — moglichst positiven — Bewertungen.

Ein Vertreter eines Communityportals weist explizit auf
den wechselseitigen Kreislauf von Umsatz durch Wer-
bung, Traffic auf der Portalwebsite und Bereitstellung
niitzlicher sowie authentischer Inhalte auf der Website
hin.

Beim Empfehlungsmarketing ist das Portal mit der Lis-
tung seiner Kunden betraut. Das Bewertungsportal emp-
fiehlt quasi den Verbrauchern Produkte seiner Kunden.
Die Listung muss aus Griinden der Selbstdarstellung
stets mit dem Merkmal Neutralitdt verkniipft sein. In
der Praxis kann sie unter vorgehaltener Hand allerdings
durchaus auch mit finanziellen Mitteln verbessert wer-
den.

Ein Vertreter eines regionalen Bewertungsportals gibt
im Zuge eines freudschen Versprechers zu, dass Kunden
auf seinem Portal besonders ausgezeichnete Eintréige
buchen kénnen.

Im Nachgang revidiert er die Beeinflussung der Listung
in Richtung der Bewertungsqualitat, die wiederum die
eigene Neutralitdt herausstreichen soll.

In einigen Féllen analysieren die Bewertungsportale fiir
Ihre Kunden die Bewertungen und beraten dahingehend.

43 Wirtz, 201643, S. 259.

44 Wirtz, 2016b, S. 761.

45 Genannt sind diejenigen, die sich auf den deutschen Markt beziehen
und bereits im Unternehmen etabliert sind (d.h. nicht in der Planungs-
phase). Basis ist die Interviewauswertung samt Kontextualisierung.
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° IN DEN INTERVIEWS GENANNTE ERLOSMODELLE

Werbung
» Bannerwerbung

» Bezahlung des Affiliates durch den Handler/Geschéftsinhaber bei Kauf des Produkts
oder Klick auf den Link zur Website
» Bezahlung einer vorher festgelegten Provision (transaktionsbasiert oder klickbasiert)

Empfehlungsmarketing

Dienstleistungsmarketing

zur Bewertungsabgabe

Direktverkauf

So sagt ein Vertreter eines Preisvergleichsportals, dass
er von Kunden nach Mdglichkeiten zur Optimierung der
Listung auf dem Portal und damit verbunden zur Gene-
rierung grofierer Umsdtze gefragt werde. In der Kon-
sequenz werde vom Portal gepriift, ob besagter Kunde
ausreichend Bewertungen habe und ob diese auch ent-
sprechend positiv seien. Werden die Empfehlungen von
Kundenseite tatsédchlich umgesetzt, sorgt dies im Ideal-
fall fiir eine Optimierung der Listung.

Eine weitere, unter den Befragten weniger verbreitete
Einnahmequelle ist das Dienstleistungsmarketing, das
diverse Serviceleistungen fiir den Kunden impliziert. So
wird das Bewertungsmanagement fiir den Kunden {ber-
nommen und optimiert. Dies impliziert den Einsatz ef-
fizienter Motivationsstrategien, um authentische sowie
positive Bewertungen zu gewahrleisten und die Bewer-
tungszahlen zu erhdhen. Bewertungsmanagement fiir
den Kunden meint tiberdies die Anwendung verschiede-
ner Priifverfahren zur Vermeidung von Manipulationen,
was der Glaubwiirdigkeit des Bewertungsportals zu Gute
kommt.

In diesem Zusammenhang gibt ein Vertreter eines shop-
bezogenen Bewertungsportals zu bedenken, dass die
Authentizitdt von Bewertungen als nachhaltiger Umsatz-
garant gelte, zumal bei Bekanntwerden von Félschungs-

Werbefldchenverkauf/Werbeanzeigen

» Website-Vermarktung iber Werbenetzwerke

Serviceleistungen fiir den Kunden
» Ubernahme und Optimierung des Bewertungsmanagements: Motivationsstrategien

> Einsatz verschiedener Priifverfahren
> Analyse negativer Bewertungen
» Vermittlung zwischen Kunden und Verbrauchern

Onlinebasierter und/oder stationadrer Verkauf von Produkten

fdllen auf dem Portal das Erlosmodell an wirtschaftli-
chem Wert verlore.

Im Zuge des Bewertungsmanagements werden negative
Bewertungen analysiert.

SchliefSlich miissten auch unzufriedene Verbraucher be-
schwichtigt werden, so ein Vertreter eines anderen shop-
bezogenen Bewertungsportals.

Im Konfliktfall wird zwischen Kunde und Verbraucher
vermittelt. Nicht selten steht dabei zum Zwecke der
Kundenbindung die Erhohung der Conversion Rate, also
die Weiterleitung zum Héandlerportal oder der Kauf, im
Fokus.4®

4.1.3 Rechtliche Beurteilung

Verbraucher erwarten auf Bewertungsplattformen eine
neutrale, nicht zugunsten eines Anbieters geschonte
Sammlung von Kundenbewertungen.# Deshalb stellt
sich die Frage: Gibt es rechtliche Grundlagen, welche

46 Der Direktverkauf ist bei den Befragten nur vereinzelt Bestandteil des
Umsatzes, was nicht zuletzt den mit der Rekrutierung verbundenen Hiir-
den geschuldet ist. Die gemaR Portalauswahl relevanten Vertreter von
Online-Shops mit Bewertungsfunktionalitat reagierten auf Interviewan-
fragen mehrheitlich mit Ablehnung.

47 OLG Hamburg, Urteil v. 18.01.2012 - 5 U 51/11.



eine neutrale Stellung von Bewertungsportalen verlan-
gen?

In einer der wichtigsten Entscheidungen zu diesem
Thema hat das OLG Diisseldorf4® das Verlangen nach
dieser Neutralitat gestarkt, indem es das betreffende
Bewertungsportal zur gleichberechtigten Gewichtung
von negativen und positiven Bewertungen in der Ge-
samtbewertung verpflichtete. In dem betreffenden Urteil
nutzte das Bewertungsportal einen speziellen Priifme-
chanismus, bei welchem positive Anbieterbewertungen
ohne Priifung sofort freigeschaltet und damit online
gestellt wurden. Neutrale und negative Bewertungen
wurden dagegen vor der Freischaltung einer intensiven
Priifung unterzogen, die sogar zur Léschung der Bewer-
tungen fiihren konnte, zum Beispiel bei rechtswidrigen
oder anstofligen Inhalten. Zundchst aber wurde das
bewertete Unternehmen {iber die negative Bewertung
informiert und war berechtigt innerhalb von fiinf Ta-
gen ein ,,Schlichtungsverfahren einzuleiten. Reagierte
das Unternehmen nicht, wurde die negative Bewertung
veroffentlicht. Wurde ein ,,Schlichtungsverfahren® ein-
geleitet und nahm der Kunde daraufhin seine negative
Bewertung zuriick oder reagierte innerhalb von 14 Tagen
nicht, erfolgte auch keine Veroffentlichung der negativen
Bewertung. Bei ergebnislosem Schlichtungsverfahren
entschied das Bewertungsportal, ob die Bewertung ver-
offentlicht wurde.

Nach Meinung der Richter wurden durch dieses Bewer-
tungssystem positive und negative Bewertungen nicht
gleichwertig beriicksichtigt, wodurch insgesamt ein
Ubertrieben positives Bild des Bewerteten gezeichnet
wurde.

Denn positive Bewertungen wurden sofort verdffent-
licht, wahrend negative Bewertungen grundsatzlich fiinf
bis 14 Tage zuriickgehalten wurden und sogar komplett
geloscht werden konnten. Insbesondere sah das System
nur eine Uberpriifung der negativen Bewertungen vor,
positive Bewertungen blieben systemimmanent unge-
priift.

AuBerdem fiihrte die blofle Existenz des Schlichtungs-
verfahrens dazu, dass negative Bewertungen von Kun-
den eher wieder zuriickgenommen wurden als positive.
Denn viele Menschen sind konfliktscheu und wiirden

48 OLG Diisseldorf, Urteil v. 19.02.2013 - I-20 U 55/12.
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von der Abgabe einer negativen Bewertung absehen,
wenn sie diese verteidigen miissten.4

Auch das Loschen von Bewertungen mit rechtswidrigen
Inhalten, z.B. Beleidigungen oder Schmahungen, fiihrt
logischerweise dazu, dass nur negative Bewertungen
aufgrund von Rechtsverletzungen geléscht werden.
Denn kaum ein Nutzer wird eine Beleidigung in einer po-
sitiven Bewertung duern. Stattdessen werden vor allem
Bewertungen von besonders unzufriedenen Kunden, die
Rechtsverletzungen beinhalten, sofort geloscht, obwohl
sie statistisch gesehen auf die Gesamtbewertung einen
besonders groBen Einfluss gehabt hatten.

In diesem Urteil stellte das Gericht fest, dass gemaf
§§ 3, 4 Nr. 11 Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb
(UWG) a.F.5°iV.m. § 11 Abs. 1 Nr. 11 Heilmittelwerbegesetz
(HWG) negative Bewertungen nicht aufgrund eines (vor-
geschobenen) Priifverfahrens kiinstlich zuriickgehalten
werden diirfen, mit dem Effekt, dass positive und nega-
tive Bewertungen gleichermaen nebeneinanderstehen
und in die Gesamtbewertung einflieen miissen.>

Jedoch stellt sich die Frage, ob es noch andere rechtliche
Mittel gibt, um der oben beschriebenen Tendenz zur Be-
vorzugung von Positivbewertungen auf Bewertungsplatt-
formen entgegenzuwirken.

Eine Moglichkeit dafiir kénnte sein, dass Bewerter einen
Anspruch darauf haben, dass ihre negative (oder auch
positive) Bewertung nicht geléscht wird und somit on-
line stehen bleiben muss. Wenn Bewertern ein solcher
Anspruch zustehen wiirde, konnte dies einer tiberwie-
genden Ldschung von Negativ-Bewertungen durch die
Portalbetreiber entgegenwirken. Denn es ist zu befiirch-
ten, dass Portalbetreiber, um nichtin die Gefahr der Haf-
tung bei einer moglichen Rechtsverletzung zu kommen,
ofter dazu tendieren werden negative Bewertungen zu
[6schen.s?

Jedoch kann derzeit kein rechtlicher Anspruch von Nut-
zern auf Verdffentlichung ihrer Bewertungen auf On-
line-Bewertungsportalen hergeleitet werden.’* Zudem
sichern sich die meisten Portalbetreiber bereits in den

49 OLG Dusseldorf, Urteil v. 19.02.2013 - I-20 U 55/12.
50 Entspricht §§ 3, 3a UWG n.F.

51 OLG Dusseldorf, Urteil v. 19.02.2013 - I-20 U 55/12.
52 Paal, 2016, 281, 282-283.

53 Specht, 2017.
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AGB, welchen der Nutzer bei Anmeldung auf dem Portal
zustimmen muss, ab, um eventuelle Bewertungen, die
unter dem Verdacht einer Rechtsverletzung stehen, je-
derzeit l6schen zu kénnen.>*

eeeds 4.2 BENERTUNGSMANAGEMENT

0 Wie gehen die befragten Portalbetreiber mit
Bewertungen um?

e Welche Regeln haben sich im Umgang mit
Bewertungen etabliert?

0 Welche Konsequenzen ziehen die Befragten
beim Verdacht der Manipulation?

In diesem Kapitel wird der allgemeine Umgang von Por-
talen mit Bewertungen dargestellt, die Vermeidung von
Manipulation wird im folgenden Kapitel 4.3 vertieft.

In den Experteninterviews wurden beim Thema Bewer-
tungsmanagement zwei Aspekte thematisiert: die Be-
wertungsleitlinien und die Motivation zur Abgabe von
Bewertungen.

Ersteres betrifft den Aufwand, den Portale betreiben um
sicherzustellen, dass die abgegebenen Bewertungen au-
thentisch sind. Neben dem bereitgestellten Personal ge-
horen dazu Mafinahmen zur Durchsetzung der eigenen Be-
wertungsrichtlinien gegeniiber Verbrauchern und Kunden.

Abbildung 7 zeigt auf, welche Konsequenzen bei Versto-
B3en gegen die jeweiligen Unternehmensrichtlinien, zum

IN DEN INTERVIEWS GENANNTE KONSEQUENZEN BEI VERSTOSSEN GEGEN

UNTERNEHMENSRICHTLINIEN

Konsequenzen bei Verstof3en gegen

Unternehmensrichtlinien fiir Verbraucher

Konsequenzen bei Versto3en gegen
Unternehmensrichtlinien fiir Kunden

Kontaktierung

Bewertungsmotivator

Offentliche Kennzeichnung

Interviewbasierte Definition

Auszeichnung von Bewertenden, beispielsweise durch die Vergabe von Abzeichen,

Nutzerauszeichnung Trophéen, Status
Direktansorache Versand von E-Mails mit Bewertungsaufforderung und Link zur Bewertungsabgabe an
P Kunden oder Verbraucher, Marketingaktionen
Monetére Incentivierung Gutscheine fiir Bewertungsabgabe

Website Informationen bspw. zu Bewertungsabgabe oder Priifprozedere auf der Portal-Website



Beispiel der Abgabe gefdlschter Bewertungen, gezogen
werden.

Um sowohl die Anzahl als auch die Qualitadt der abgege-
benen Bewertungen zu steigern, verfolgen die interview-
ten Portale unterschiedliche Motivationsstrategien, die
exemplarisch in Abbildung 8 aufgefiihrt sind.

4.2.1 Kapazititen und Bewertungsleitlinien

Das interne Qualitaitsmanagement der befragten Bewer-
tungsportale umfasst groBtenteils komplexe Aufgaben-
felder und wird von den Portalen sehr unterschiedlich
priorisiert. So betrdgt der Anteil der Mitarbeiter, die mit
dem Qualitdtsmanagement der Bewertungen betraut
sind, bei der Mehrheit der Befragten knapp 10 Prozent
oder weniger gemessen an der Gesamtmitarbeiterzahl.
Vereinzelt existiert {iberhaupt kein Qualitatsmanage-
ment-Team. Allerdings gibt es auch Portale mit besserer
personeller Ausstattung.

Im Gegensatz dazu sind die Aufgabenbereiche kom-
plex.>> Das Bewertungsmanagement hdngt mit den
verwendeten Priifverfahren und den Erlésmodellen zu-
sammen. So dient ein Beschwerdemanagement oder
Vermittlungsprozess vor allem der Kundengewinnung
und -bindung. Negative Bewertungen miissen oftmals
auf Initiative der Kunden (Handler/Geschiftsinhaber)
hin gepriift werden. Die Verbraucher werden bei nega-
tiven Bewertungen von Mitarbeitern des Portals kontak-
tiert mit der Bitte, Belege einzureichen oder die Formu-
lierung ihrer Rezension anzupassen.

Zur Uberpriifung der Authentizitit von negativen Bewer-
tungen findet auch eine Priifung der Kunden, also der
Handler/Geschaftsinhaber, statt. Dabei werden Kunden
kontaktiert und um prototypische Rechnungen gebeten.
Dies ist bei gehduften negativen Bewertungen der Fall.
Beim Empfehlungsmarketing, der Weiterleitung des In-
ternetnutzers von der Portal- auf die Handler-Website fiir
den Kaufvorgang, kann damit auch eine Optimierungs-
vereinbarung verbunden sein.

So werde bei einer Hdufung gerechtfertigter Negativbe-
wertungen mit dem Héndler zur zukiinftigen Vermeidung
negativer Verbrauchererfahrungen eine Art Service-

55 Aufgrund von inhaltlichen Uberschneidungen zum Manipulationsschutz
erfolgen beispielhafte Illustrationen aus den Experteninterviews vor-
wiegend in Kapitel 4.3.
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Level-Agreement oder Optimierung vereinbart, erldutert
ein Vertreter eines Preisvergleichsportals.

Im Zuge der Anwendung von Priifverfahren bearbeitet
das Qualitatsmanagement iiberdies eingehende Mel-
dungen von Verbrauchern und Kunden. Bei Portalen, die
Priifverfahren eher sparlich einsetzen, fallt das Bewer-
tungsmanagement weniger komplex aus.

Ein Vertreter eines Onlineshops konstatiert, dass das Be-
wertungsmanagement kein wirklich grof3er Aufwand sei.

Die Regeln zur Bewertungsabgabe beziehen sich bei der
Mehrheit der Befragten auf die Einhaltung rechtlicher
Bestimmungen und interner auf der Website publizierter
Unternehmensrichtlinien wie beispielsweise ein Verbot,
Verbraucher fiir (gute) Bewertungen zu entlohnen.

So verstofit es fiir einen Vertreter eines Community-
portals gegen interne Nutzungsrichtlinien, Bewertungen
liber Erlebnisse zu verfassen, die die bewertende Person
selbst nicht gemacht habe und dafiir zudem eine Incen-
tivierung erhalten habe.

Bei einem Regelverstofy drohen Konsequenzen sowohl
fiir den Verbraucher als auch den Kunden.

Fiir den Verbraucher erstrecken sich Konsequenzen von
der Kontaktierung samt Méglichkeit der Uberarbeitung
iber eine Nutzersperrung bis hin zur Ldschung des Nut-
zerprofils. Konsequenzen fiir den Kunden manifestieren
sich in einer offentlichen Kennzeichnung, einer Mah-
nung, einem tempordren Listungsverbot oder einer Ver-
tragskiindigung.

Ein Vertreter eines shopbezogenen Bewertungsportals
Spricht in diesem Zusammenhang von der Abgabe ei-
nes ,Warnschusses’, der Konsequenzen nach sich ziehen
miisse bis hin zum Entzug des Qualitétssiegels und der
Vertragskiindigung.

Das Loschen regelverstoender Bewertungen nimmt ein
Grofsteil der Befragten vor. Dies hdngt nicht zuletzt mit
der Anwendung von Priifverfahren zur Identifikation von
Manipulationen und Regelverstéfien zusammen. Aller-
dings agieren Bewertungsportale, bei denen der Einsatz
unterschiedlicher Priifverfahren nicht im Unternehmen-
salltag verankert ist, insbesondere gegeniiber ihren Kun-
den entsprechend zuriickhaltender.
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o BEFRAGUNGSERGEBNIS ZUR
WICHTIGKEIT DER BEWERTUNGS-
ASPEKTE TEXT ODER STERNE

1%

W die Note/Sterne
[ der beschreibende Text
beides, sowohl Note/Sterne als auch beschreibender Text

wei nicht/keine Angabe

Basis: n=1.005 Anmerkungen: CATI-Befragung, August 2017

In ihren Bewertungsleitlinien geben die Portale unter-
schiedliche Kriterien an. Der Mehrheit der Befragten ist
Authentizitat und Objektivitdt wichtig. Die Bewerter sol-
len insbesondere negative Erfahrungen versachlichen.
Zudem kommt es einem Teil der Befragten darauf an,
dass die Bewertungen auf einzelne Aspekte eingehen,
lang genug sind und dadurch konkret werden.

Eine gute Bewertung, die differenziert und authentisch
sei sowie eine gewisse Lénge habe, helfe dem Verbrau-
cher, eine Kaufentscheidung richtig zu treffen, so ein Ver-
treter eines shopbezogenen Bewertungsportals.

Fasst man die genannten Kriterien zusammen, wird
deutlich, dass der Text zur Bewertung zentral ist. Dies
wird gestiitzt durch eine reprdsentative Umfrage, die das
Meinungsforschungsinstitut forsa im Auftrag des Markt-
wdchters Digitale Welt der Verbraucherzentrale Bayern
im August 2017 durchgefiihrt hat. Fiir zwei Drittel (67%)
der Nutzer von Online-Bewertungen ist der beschreiben-

de Text zur Bewertung bei ihrer Kaufentscheidung wich-
tiger als die Anzahl der Sterne.>®

4.2.2 Bewertungsmotivatoren

Da Bewertungen bei einem Grofiteil der Befragten einen
Bestandteil der Unternehmensausrichtung darstellen,
missen Verbraucher zur Abgabe einer Bewertung mo-
tiviert werden. Die gédngigste Motivationsstrategie un-
ter den befragten Portalen ist die Nutzerauszeichnung.
Nutzer werden in unterschiedlichster Form ausgezeich-
net: beispielsweise durch die Vergabe von Abzeichen,
Trophden oder Elite-Status sowie durch die Kennzeich-
nung bzw. Typisierung der Bewertungshaufigkeit. Aner-
kennung gilt gemeinhin als identitatsstiftende Kategorie
und diirfte als Ziel die Verbraucherbindung verfolgen.

Ein Vertreter eines Communityportals verleiht besonders
engagierten Nutzern eine Art Markenbotschafter-Aus-
weis. Zudem bezeichnet er die Option, eine Bewertung
auf der Portal-Website als , hilfreich‘zu kennzeichnen, als
Erfolgserlebnis fiir den bewertenden Verbraucher.

Eine weitere Motivationsstrategie ist die Direktanspra-
che, die mit dem Dienstleistungs- oder Empfehlungsmar-
keting verkniipft ist. Zur Erhhung der Bewertungsquan-
titat werden E-Mails samt Link zur Bewertungsabgabe an
den Kunden oder Verbraucher verschickt.

Eine After-Sales-E-Mail mit einem Link, der den Ver-
braucher direkt auf die Bewertungsseite weiterleitet,
generiere authentische Bewertungen und unterstreiche
die Portal-Neutralitit, so ein Vertreter eines Preisver-
gleichsportals.

Ein anderer Motivator ist die monetdre Incentivierung,
die allerdings nicht ohne Vorbehalte offen kommuniziert
wird.

Ein Vertreter eines Preisvergleichsportals betont, nicht in
Form von Bargeld zu incentivieren, stattdessen erhalte

56 Interviewfrage: ,Wenn Sie beabsichtigen, ein Produkt zu kau-
fen, was ist lhnen bei lhrer Kaufentscheidung dann wichtiger: die
Note bzw. die Sternevergabe oder der beschreibende Text einer
Online-Bewertung?“; Methode: Reprdsentative Befragung per CATI;
Auswahlverfahren:Systematische Zufallsauswahl von Internetnutzern
ab 18 Jahren; Stichprobengrofe: n = 1.005 Internetnutzer ab 18 Jahren,
die Online-Bewertungen nutzen; Erhebungszeitraum: 02. bis 08. August
2017; Statistische Fehlertoleranz in der Gesamtstichprobe: max. +/- 2
Prozentpunkte; durchfiihrendes Institut: forsa.
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@ EXEMPLARISCHER SCREENSHOT ZUR 0 EXEMPLARISCHER SCREENSHOT ZUR

MONETAREN INCENTIVIERUNG P MONETAREN INCENTIVIERUNG
(GOLOCAL) (MEDIA MARKT)
Quelle: Golocal Oktober 2017 Quelle: Media Markt Oktober 2017

a EXEMPLARISCHER SCREENSHOT ZU HINWEISEN ZUR BEWERTUNGSABGABE (TRIPADVISOR)

Quelle: Tripadvisor Oktober 2017
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a EXEMPLARISCHER SCREENSHOT ZUR VERGABE VON ABZEICHEN (TRIPADVISOR)

Quelle: Tripadvisor Oktober 2017

der Verbraucher beispielsweise einen 10-Euro-Gutschein
fiir die ndchste Reise.

Ein Vertreter eines regionalen Bewertungsportals er-
zdhlt von einem Bewertungsmarathon, der an gewisse
Qualitdtskriterien gekoppelt sei. Bedingung seien ech-
te Bewertungen, die auf eigenen Erfahrungen beruhen.
Schreiben Verbraucher im Rahmen der Aktion beispiels-
weise in den Sommermonaten eine bestimmte Anzahl an
Bewertungen zu Biergdrten oder Eiscafés, erhalten sie
einen Gutschein oder nehmen an einer Verlosung teil.

Vereinzelt gibt es auch Befragte, die sich im Zuge des
Interviews explizit von der Moglichkeit der monetdren
Incentivierung abgrenzen.

Damit werde auf Kosten der Authentizitdt eine quantita-
tive Steigerung erreicht, gibt ein Vertreter eines anderen
Preisvergleichsportals kritisch zu bedenken.

Konkrete Hinweise zur Bewertungsabgabe auf der Por-
tal-Website scheinen zweitrangig zu sein, zumal nur ein
kleiner Teil der Befragten die Website als Teil der Motiva-
tionsstrategie nennt.

4.2.3 Rechtliche Beurteilung des
Bewertungsmanagements

Da insbesondere die monetdre Incentivierung kritisch
zu sehen ist, bedarf diese Motivationsstrategie zur Be-
wertungsabgabe einer rechtlichen Beurteilung. Setzen
Bewertungsportale eine monetdre Incentivierung als Be-
wertungsmotivator ein, drangt sich sofort die Frage nach
der rechtlichen Zulassigkeit dieser Methode auf.

Grundsatzlich stellen Bewertungen auf Online-Bewer-
tungsportalen Werbung fiir den Bewerteten dar. Denn
bereits die online veroffentlichte Bewertung allein, aber
auch ein Direktverweis in WerbemaBnahmen auf die



(Gesamt-)Bewertung kann eine positive Werbewirkung
zugunsten des Bewerteten bewirken, wodurch schluss-
endlich eine Forderung des Absatzes erreicht werden
kann.s

Jedoch ist die Zuldssigkeit von Werbemafinahmen durch
eine Vielzahl von Gesetzen und Verordnungen detailliert
geregelt. Dabei nimmt das Lauterkeitsrecht eine sehr
wichtige Rolle ein.

Die wichtigsten Verbotsgrundsatze im Gesetz gegen den
unlauteren Wettbewerb (UWG) sind vor allem das Verbot
unlauterer geschaftlicher Handlungen®® sowie das Ver-
bot irrefiihrender geschéftlicher Handlungen>°.

Bietet ein Unternehmen, also Handler oder Geschaftsin-
haber, seinen Kunden, in diesem Zusammenhang den
Verbrauchern, eine Bezahlung oder sonstige entgeltliche
Leistungen im Gegenzug gegen eine positive Bewertung
auf einem Bewertungsportal an, konnte dies eine verbo-
tene unlautere geschéftliche Handlung® sowie eine irre-
fiihrende geschaftliche Handlung® darstellen.

Wird mit einer Empfehlung, einem Referenzschreiben
oder auch mit einer Bewertung geworben, so darf das
Urteil des Kunden/Verbrauchers grundsatzlich nicht er-
kauft sein. Auch die Verwendung bezahlter Fragebogen
zu Kundenmeinungen ist unzuldssig, wenn auf die Be-
zahlung nicht ausdriicklich hingewiesen wird. Denn der
Kunde/Verbraucher, der die Empfehlung ausspricht,
muss in seinem Urteil frei und unabhédngig gewesen
sein.¢?

In einem Urteil des OLG Hamburg® sahen die Richter die
Verwendung bezahlter Zuschriften als unzuldssig an,
wenn auf die Bezahlung gegeniiber den Lesern der Um-
frage nicht ausdriicklich hingewiesen wird.

Das Gericht stellte in diesem Urteil klar, dass bereits das
Zusenden kostenloser Probepackungen mit einem Wert
von damals 20,- DM verbunden mit der Beantwortung ei-

57 OLG Dusseldorf, Urteil v. 19.02.2013 - I-20 U 55/12; AG Hannover, Urteil
V. 03.04.2013, 550 C 13442/12; AG Dusseldorf, Urteil v. 27.10.2014, 20 C
6875/14.

58 §3UWG.

59 §§5,5a UWG.

60 §3Abs. 1,Abs. 3iV.m.Nr. 11 Anh. Zu § 3 Abs. 3 UWG.

61 §5Abs.1S.1,S.2Nr. 1 UWG.

62 Bornkamm, in: Kéhler/Bornkamm — Gesetz gegen den unlauteren Wett-
bewerb, § 5 Rn. 2.164.

63 OLG Hamburg GRUR 1979, 246, 248.
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ner Kundenzufriedenheitsumfrage unzuldssig sei. Dabei
komme es nicht darauf an, ob das Unternehmen explizit
erwdhnt, dass der Rabatt bzw. die entgeltliche Leistung
ausschlieilich bei einer positiven Bewertung ausgezahlt
wird. Bereits das Vorhandensein einer Gegenleistung
schaffe eine derartige Befangenheit des Kunden, dass
eine objektive Bewertung nicht mehr zu erwarten sei.
Zudem fiihle sich ein Verbraucher, welcher eine Gegen-
leistung in nicht unerheblichem MaBe (damals 20,- DM)
erhdlt, moglicherweise zumindest unterbewusst zur
Dankbarkeit verpflichtet.® In einem weiteren Urteil des
OLG Hamm®s sahen die Richter in einer Aufforderung an
Verbraucher, gegen Rabatte in Hohe von 10 — 25 % auf
gekauftes Druckerzubehdr Bewertungen auf einem Mei-
nungsportal abzugeben, eine unzuldssige irrefiihrende
Werbung des Unternehmens. Denn auch hier kénnten
die Verbraucher keine freien und unbeeinflussten Be-
wertungen mehr abgeben.

Dass Unternehmen tatsdchlich versuchen, sich positive
Bewertungen von Verbrauchern auf Online-Bewertungs-
portalen zu ,erkaufen®, zeigen mehrere Meldungen im
Frihwarnnetzwerk® der Verbraucherzentralen. Exempla-
risch ist der Fall eines Energieversorgers. Dieser schrieb
seine Kunden an und bot ihnen eine Barauszahlung in
Hohe von 50 — 100 Euro an. Als Gegenleistung wurden
die Verbraucher gebeten, an der E-Mail-Umfrage des
Vergleichsportals zum Thema Kundenzufriedenheit teil-
zunehmen und den Energieversorger positiv zu bewer-
ten und weiter zu empfehlen: ,Fiir die beste Bewertung
vergeben Sie 10 Punkte in allen Kategorien. Sichern Sie
sich mit Ihrer positiven Bewertung und Weiterempfeh-
lung lhren 100€-Dankeschdn-Bonus®.” Nach erfolgter
Bewertung sollten die Kunden dann bis zu 100 € als Bar-
auszahlung erhalten. In einem gerichtlichen Vergleich
hat der Energieversorger zugesichert, kiinftig seine Kun-
den nicht mehr zu einer positiven Bewertungsabgabe
aufzufordern, wenn bei dem Vergleichsportal nicht auf
die Bezahlung hingewiesen wird.%®

64 OLG Hamburg GRUR 1979, 246, 248.

65 OLG Hamm, Urteil v. 23.11.2010 - |-4 U 136/10.

66 Im Friihwarnnetzwerk der Verbraucherzentralen werden bundesweit die
bei Verbraucherzentralen eingegangenen besonders bemerkenswerten
Verbraucherbeschwerden gesammelt. Im vom Bundesministerium der
Justiz und fiir Verbraucherschutz geférderten Projekt Marktwachter wer-
den diese Beschwerden systematisch ausgewertet.

67 Exemplarischer Energieversorger, 2017.

68 LG Miinchen B. v. 15.02.2018 - 33 0 14092/173
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Q EXEMPLARISCHER SCREENSHOT ZUM OFFENEN PORTALSYSTEM (GUENSTIGER.DE)

Quelle: Guenstiger.de Oktober 2017

.................................................................................................................

* 4.3 MANIPULATIONSSCHUTZ
< UND MARKTEINSCHATZUNG

e Wie gewdhrleisten die befragten
Portalbetreiber Authentizitdt?

0 Welche Methoden setzen sie zur Vermeidung
von Manipulation ein?

e Wo besteht Handlungsbedarf?

In diesem Kapitel wird der Umgang von Portalen mit Be-
wertungen hinsichtlich des Manipulationsschutzes ver-
tieft.

Der Grofteil der befragten Bewertungsportale sind of-
fene Portalsysteme, das heifdt eine Bewertungsabgabe
kann ohne den Nachweis eines Kaufs oder einer Nut-
zung der Dienstleistung erfolgen. Bei einem geschlos-
senen Portalsystem kann eine Bewertung nur dann
abgegeben werden, wenn auch ein Kauf stattgefunden
hat. Hinsichtlich der Authentizitdt der abgegebenen Be-
wertungen sind geschlossene Portale per se vorteilhaft,

jedoch reicht dies allein nicht zur Abwehr von Manipula-
tionen aus.

Da die Motivation, Bewertungen zugunsten des eigenen
Angebots oder zum Nachteil von Wettbewerbern zu ma-
nipulieren, hoch ist®, kommt dem Manipulationsschutz
ein hoher Stellenwert zu. Die befragten Portale setzen
drei Arten von Priifverfahren ein: automatisiert-techno-
logiebezogen, manuell-personalbezogen und nutzer-
bezogen.

4.3.1 Priifmechanismen

Welche Priifverfahren zur Anwendung kommen, ist eng
verzahnt mit den Erldsmodellen. Diejenigen, die ihre Er-
|6se primdr mittels Dienstleistungs- oder Empfehlungs-
marketing erwirtschaften und zudem die Zahl der Bewer-
tungen nicht iber deren Qualitat stellen, setzen mehrere
Verfahren ein. Freilich spielt in diesem Zusammenhang
auch die Unternehmensgrofie und die Zahl eingehen-
der Bewertungen eine Rolle. Je grofer das Unternehmen

69 Dies ist eine Erkenntnis aus dem Expertengesprach mit Vertretern von
Portalen und aus der Wissenschaft (vgl. Kapitel 3).
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G IN DEN INTERVIEWS GENANNTE DEFINITION VON PRUFVERFAHREN

Technologiebezogene Personalbezogene Nutzerbezogene
Priifung Priifung Priifung

N d

Analyse von Bewertungen
durch einen Algorithmus in
Bezug auf Auffalligkeiten oder
Abweichungen (bspw. statisti-
sche Haufungen, Muster)

managements

N d

v

Bearbeitung von Auffalligkeiten aus
der technologiebezogenen Priifung
durch die Mitarbeiter des Qualitats-

Bearbeitung von Verbraucher- und
Kunden-Meldungen aus der nutzer-
bezogenen Priifung

Kontaktierung von Verbrauchern und

Bereitstellung eines expliziten
Missbrauchsmelde-Buttons
zur Kommunikation von Ver-
dachtsmomenten (Bearbeitung
integriert in personalbezogene
Priifung)

Kunden bei Auffalligkeiten

und je starker Bewertungen im Geschaftsmodell veran-
kert sind, desto gréRer sind die finanziellen Ressourcen
beispielsweise zur Weiterentwicklung automatisierter
Priifverfahren.

Im Idealfall basiert die Identifikation von Manipulatio-
nen auf drei Sdulen — automatisiert-technologiebezoge-
nen, manuell-personalbezogenen und nutzerbezogenen
Priifverfahren. Die Mehrheit der befragten Bewertungs-
portale arbeitet mit manuellen und automatisierten
Priifverfahren.

Die Gewichtung der Priifmechanismen ist unabhdngig
davon, ob das Portalsystem offen oder geschlossen
ist. Gerade geschlossene Portalsysteme setzten Priif-
verfahren mit sehr unterschiedlicher Intensitat ein: von
kein etabliertes Verfahren wird eingesetzt tiber die Prio-
risierung manueller Verfahren bis hin zum gleichwerti-
gen Einsatz aller drei Verfahren. Als Legitimation fiir das
Fehlen von Priifverfahren wird dabei das geschlossene
Portalsystem angegeben.

Nahezu tibereinstimmend wird auf Mangel der automati-
sierten Priifverfahren verwiesen.

Einen hundertprozentigen Schutz vor gefdlschten Bewer-
tungen gebe es nicht, so ein Vertreter eines Community-
portals.

Ein Vertreter eines shopbezogenen Bewertungsportals
Spricht davon, in Bezug auf den Einsatz automatisierter
Verfahren immer einen Schritt hinter dem Fdlscher zu
sein.

Die automatisierte Priifung, die beim Einsatz aller drei
Verfahren den ersten Priifschritt bildet, analysiert Bewer-
tungen auf Auffalligkeiten oder Abweichungen hin. Dies
kdnnen statistische Haufungen und Muster in Bezug auf
E-Mail-Adressen, E-Mail-Provider, Browser, IP-Adressen,
Textlangen, spezielle Keywords oder Wortfilter und Posi-
tiv- respektive Negativbewertungen sein. Geht es um die
Konkretisierung der eingesetzten Algorithmen, sind die
Befragten auf duflerste Geheimhaltung erpicht.
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Denn mit der Publikation jeglicher Information zur Funk-
tionsweise der verwendeten Algorithmen unterstiit-
ze man Fdlscher bei ihrer Arbeit, so ein Vertreter eines
shopbezogenen Bewertungsportals.

Ein Vertreter eines Communityportals vergleicht seinen
Algorithmus mit dem Geheimnis um die Coca Cola-
Rezeptur. Bei Liiftung des Geheimnisses wiirden die Tore
zur Manipulation gedffnet.

Da die Reihenfolge der manuellen und nutzerbezogenen
Priifung variiert, findet im zweiten oder dritten Schritt in

der Regel eine manuelle Priifung statt. Bei der manu-
ellen Priifung werden Auffalligkeiten aus der automati-
sierten Priifung oder Meldungen von Verbrauchern oder
Kunden (Hiéndlern/Geschéftsinhabern) bearbeitet. Hier
offenbart sich die Komplexitdt des Qualitdtsmanage-
ments: Nachdem aufféllige Bewertungen aus der auto-
matisierten oder nutzerbezogenen Priifung zur weiteren
Bearbeitung ausgewahlt wurden, kontaktiert das Portal
Verbraucher oder auch Kunden und fordert Belege. Erst
danach wird iiber die Freigabe der entsprechenden Be-
wertung entschieden.

@ EXEMPLARISCHER SCREENSHOT ZUR MISSBRAUCHSMELDEFUNKTION (AMAZON)

Quelle: Amazon Oktober 2017

a EXEMPLARISCHER SCREENSHOT
ZUR MISSBRAUCHSMELDEFUNKTION
(HOLIDAYCHECK)

Quelle: Holidaycheck Oktober 2017

Ein Vertreter eines shopbezogenen Bewertungsportals,
bei dem zuerst automatisiert und dann manuell gepriift
wird, unterstreicht die Bedeutung des menschlichen Fak-
tors: Es entscheide in seinem Haus keine Maschine final,
ob eine Bewertung akzeptiert werde oder nicht.

Die nutzerbezogene Priifung findet nur bei einem Teil
der befragten Bewertungsportale statt.

Sie setzt eine Funktion zum Melden zweifelhafter Bewer-
tungen auf der Portal-Website voraus. Dies erfolgt idea-
lerweise iber einen Link direkt bei der Bewertung. Bei
der Mehrheit der befragten Portale gibt es diese Funk-
tion nicht, Verbaucher miissen auffallige Bewertungen
iber den allgemeinen Support melden.
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@ EXEMPLARISCHER SCREENSHOT ZUR VERSTECKTEN MISSBRAUCHSMELDEFUNKTION (EKOMI)

Quelle: Ekomi Oktober 2017

Obwohl bei diesen Seiten bei jeder Bewertung ein Link
steht, tiber den Verbraucher mit wenig Aufwand eine
spezifische Bewertung melden konnen, ist dieser deut-
lich weniger auffdllig gekennzeichnet als beispielsweise
die Riickmeldung, ob die Bewertung als hilfreich emp-
funden wird.

Verbraucher konnen auffallige Bewertungen nicht direkt
bei der Bewertung melden, sondern iiber ein allgemei-
nes Konktaktmodul am Ende der Seite. Damit besteht
die Hiirde, dass sie mit einigem Aufwand angeben miis-
sen, auf welche Bewertung sie sich konkret beziehen.
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Vor allem die Community-affinen Portale nutzen die nut-
zerbezogene Priifung, vereinzelt sogar als primares Ver-
fahren zur Identifikation von Manipulationen.

Ein Vertreter eines regionalen Bewertungsportals be-
zeichnet die Community als sehr aufmerksam, da sie Un-
fug respektive Dinge, die so nicht geschrieben werden
diirfen, identifiziere und melde.

Diejenigen Bewertungsportale, die ohnehin einen mar-
ginalen Einsatz von Priifverfahren pflegen, rechtfertigen
ihre sparlichen Priifhandlungen durch eine hohe Zahl
von Bewertungen (kognitive Dissonanz’). Fiir einen
Vertreter eines Preisvergleichsportals sind 6.000 Be-
wertungen beispielsweise zu einem Versicherer wenig.
Er verweist auf 9o.000 respektive 120.000 Bewertun-
gen. Zehn falsche Bewertungen seien angesichts die-
ser Zahlen unerheblich. Quantitdt wird interpretiert als
positives Kriterium zur Vermeidung ins Gewicht fallender
Manipulationen. Zudem wird durch die Vermeidung ne-
gativer (dissonanter) Informationen (iber Bewertungen
— beispielsweise durch die Nichtbeachtung oder Baga-
tellisierung von Manipulationsgefahren — ein kognitives
Gleichgewicht hergestellt.”

Der Bewertungspriifung wird im Unternehmensalltag
je nach Portal unterschiedliche Bedeutung zugeschrie-
ben. Die Mehrheit unterzieht samtliche Bewertungen
einer Priifung — einige auch einschlieBlich einer E-Mail
zur Bestdtigung der Bewertungsabgabe (Double-Opt-In-
Verifizierung). Die Restlichen hingegen priifen lediglich
negative, auffallige oder von der Community gemelde-
te Bewertungen. So gibt es unter den befragten Bewer-
tungsportalen vereinzelt auch solche, die lediglich eine
Plausibilitatspriifung auffalliger Bewertungen ohne jegli-
che Form der Kontaktaufnahme vornehmen.

Selbstverstdndlich erfolge eine Priifung der ,krassen‘ Be-
wertungen auf Plausibilitdt, so ein Vertreter eines Preis-
vergleichsportals.

Fiir einen Vertreter eines anderen Preisvergleichsportals
wird aufgrund langjdhriger Erfahrung mit (gefdlschten)
Bewertungen ,Intuition*zum Priifkriterium.

70 Festinger, 1957.
71 Homburg, 2017, S. 31.

Ein Vertreter eines shopbezogenen Bewertungsportals
konstatiert, dass sein Team sdmtliche (auch negative)
Bewertungen lese und alles verdffentliche, eine Reaktion
des Portals samt Verbraucherkontaktierung jedoch erst
auf Initiative des Shopbetreibers erfolge.

Diese Vorgehensweise sorgt dafiir, dass positive Be-
wertungen schnell publiziert werden und so deren Zahl
tendenziell héher ist, zumal ein Kunde des Portals aus-
schliefllich bei negativen Bewertungen in Aktion tritt.
Denn beziiglich der Anzahl der Bewertungen sieht sich
ein Teil der Befragten mit marktbedingten Zwangen kon-
frontiert. Aus Griinden des Marktdrucks durch Markt-
konsolidierung global agierender Digitalunternehmen??
zahlt erst einmal die Anzahl positiver Bewertungen.

Ein Vertreter eines shopbezogenen Bewertungsportals
beklagt die wachsende Bedeutung von Quantitdt, da bei
Google inzwischen auch Bewertungen angezeigt wer-
den. Die Anzeige der Google Bewertungssterne sei an
eine Mindestzahl von 150 Bewertungen gekniipft. Von
Google gdnzlich ignoriert zu werden, sei ein Problem, so
das Fazit des Interviewpartners.

4.3.2 Falscheragenturen und
Optimierungspotentiale

Bei der Beurteilung von Agenturen, die fingierte Kun-
denrezensionen platzieren, greift erwartungsgemaf} der
Third-Person-Effekt.”> Die Interviewpartner kennen das
Problem, sehen aber andere Portale als Betroffene, nicht
sich selbst. Die eigenen Qualitdtsstandards dienen als
Schutzschild, zumal der mit der Problematik einherge-
hende Vertrauensverlust wirtschaftlichen Schaden fiir
das eigene Unternehmen bedeuten wiirde.

Denn sobald man als Portal anriichig werde, verliere man
seine Nutzer, so ein Vertreter eines Communityportals.

Allerdings sind alle Arten von Portalen gefdhrdet, wie
die Webseite eines ,Bewertungsdienstleisters“ zeigt.
In seiner Angebotsmail und auf der Webseite bietet die
Fdlscheragentur an, positive Bewertungen auf die unter-
schiedlichsten Portale zu platzieren.

72 Konkret angesprochen wurden in diesem Zusammenhang Amazon und
Google.
73 Dohle, 2013; Huck & Brosius, 2007.
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e EXEMPLARISCHE E-MAIL MIT ANGEBOT ZUM KAUF POSITIVER BEWERTUNGEN

@ EXEMPLARISCHER SCREENSHOT DES ,,BEWERTUNGSDIENSTLEISTERS* BEWERTUNGSFABRIK

Quelle: Bewertungsfabrik Oktober 2017

Den befragten Bewertungsportalen ist die Problematik
durchaus bekannt.

Ein Vertreter eines shopbezogenen Bewertungsportals
berichtet von Kunden, die von Agenturen angerufen wer-
den mit der Intention, die Reputation des Kunden auf
dem Bewertungsportal zu verbessern.
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Q EXEMPLARISCHER SCREENSHOT ZUR AUFKLARUNGSARBEIT (YELP)

Quelle: Yelp Oktober 2017

Als gefdhrdet eingestuft werden offene Portalsysteme,
die Hotelbranche oder Branchen mit hohem Preis- und
Wettbewerbsdruck sowie kleine Portalbetreiber.

Letztere verfiigen nicht iiber die finanziellen Mittel zur
Etablierung eines technischen Systems und kdnnen sich
liberdies eine Kiindigung aufféllig gewordener Groskun-
den nicht leisten, so ein Vertreter eines shopbezogenen
Bewertungsportals.

Auflerdem gelten Anreize wie Produkttests gegen Be-
wertung (beispielsweise Amazon Vine”) aufgrund ihrer

74 Gesponserte Bewertungen, das heifit Rezensionen durch Produkttester,
die nicht durch das hauseigene Amazon Vine Programm zustande ge-
kommen sind, sind seit Herbst 2016 in Deutschland verboten (https://

vertrauensschwdchenden AuBenwirkung als problema-
tisch.

Ein Vertreter eines Preisvergleichsportals kritisiert, dass
diese nachweislich einen positiven Bewertungsdruck er-
zeugen wiirden.

Der Grofiteil der Befragten sieht Optimierungspotential
zur perspektivischen Reduktion oder Verhinderung von
Manipulation in der Etablierung von Mindeststandards
fir Qualitat. Diese bestehen aus automatisierten und
manuellen Priifverfahren sowie aus Bewertungsmoti-

www.amazon-watchblog.de/marktplatz/753-amazon-verbietet-rezensi-
onen-produkttestern.html, abgerufen am 29.11.2016).



vatoren wie Aufklarungsarbeit. Aufklarungsarbeit meint
beispielsweise, Verbraucherinformationen auf der Por-
tal-Website zur Verfligung zu stellen.

Ein Vertreter eines shopbezogenen Bewertungsportals
plddiert dezidiert fiir die Etablierung eines Mindeststan-
dards in der Branche. Solche Standards miissten auf der
Website ersichtlich sein, sonst bringe es nichts.

Ein Vertreter eines Communityportals spricht sich fiir In-
vestitionen in die Qualitdtssicherung aus, die sich auf
den Aufbau geeigneter Teams und die Forschung sowie
Entwicklung von Algorithmen erstrecken.

Gefragt nach den Mdoglichkeiten zur perspektivischen
Reduktion oder gar Verhinderung von Manipulationen
spricht ein geringer Teil der Befragten im Zusammen-
hang mit der automatisierten Priifung Datenschutzbe-
stimmungen an, die bei der Identifikation von Falschern
hinderlich sein konnen. Jeweils ein kleinerer Teil der
Befragten beurteilt geschlossene Portalsysteme (Be-
wertungsabgabe nach erfolgter Transaktion) oder Kla-
ge- und Gerichtsverfahren gegen bereits identifizierte
Falscher-Agenturen als probate OptimierungsmaBnah-
men. Vereinzelt gelten ein auf Neutralitdt und Vertrau-
enswiirdigkeit basierendes Selbstverstandnis sowie der
transparente Umgang mit negativen Bewertungen — ins-
besondere im Zuge des Dienstleistungsmarketings — als
elegante Losungswege.

4.3.3 Rechtliche Beurteilung
des Manipulationsschutzes

Die in Bewertungen von Nutzern geduf3erten Kommenta-
re oder Berichte auf Bewertungsportalen stellen grund-
satzlich Meinungsaufierungen dar und fallen deshalb in
den Schutzbereich der Meinungsfreiheit.”> Gleichzeitig
gilt, dass durch die Verdffentlichung einer Bewertung
keine anderen grundrechtlich geschiitzten Bereiche
verletzt werden diirfen. Andere solche grundrechtlichen
Schutzbereiche umfassen z.B. das (Unternehmens-/)
Personlichkeitsrecht, Berufs- und Handlungsfreiheiten
oder das informationelle Selbstbestimmungsrecht ei-
nes Bewerteten.”® Damit also die Grundrechte anderer
nicht verletzt werden, darf eine Bewertung z.B. keine
unwahren Tatsachenbehauptungen, Schmahkritik, ehr-

75 Art. 5 Abs. 1 GG, Art. 10 EMRK; OLG Hamburg, Urteil v. 18.01.2012 - 5 U
51/11.
76 BGH, Urteil v. 23.09.2014 — VI ZR 358/13.
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verletzende AuBerungen oder Formalbeleidigungen be-
inhalten, bei welchen eine Diffamierung des Betroffenen
im Vordergrund steht.”” Wenn durch eine AuBerung die
berufliche Tatigkeit unzuldssig kritisiert wird, kann dies
sogar einen Eingriff in das Recht am eingerichteten und
ausgelibten Gewerbebetrieb darstellen und einen Scha-
densersatzanspruch nach § 823 Abs.1 des Biirgerlichen
Gesetzbuches (BGB) nach sich ziehen.?®

Auf dieser Grundlage stellt sich nun die Frage, ob Bewer-
tungsportale fiir die Bewertungen und Kommentare auf
ihrem Portal verantwortlich sind oder sogar fiir Rechts-
verletzungen durch Bewertungen haftbar gemacht wer-
den koénnen. Zudem stellt sich dementsprechend noch
die Frage, ob ein Bewertungsportal Priifpflichten hat, um
der Veroffentlichung unzuldssiger Bewertungen entge-
genzuwirken und damit Rechtsverstdfie zu verhindern.

Da ein Portalbetreiber fremde Inhalte bereithalt, ist er
Hostprovider bzw. ein Diensteanbieter im Sinne der §§
8-10 Telemediengesetz (TMG).7 Diensteanbieter haben
aber grundsatzlich keine allgemeine Pflicht, alle von
Nutzern auf ihre Server eingestellten fremden Daten auf
Rechtsverletzungen hin zu uberpriifen. Dem steht die
Haftungsprivilegierung des § 7 Abs. 2 S. 1 TMG entgegen.
Danach sind Diensteanbieter nicht verpflichtet, die von
ihnen Ubermittelten oder gespeicherten Informationen
zu {iberwachen oder nach Umstanden zu forschen, die
auf eine rechtswidrige Tatigkeit hindeuten.®° Denn dem
Betreiber eines Bewertungsportals ist grundsatzlich
nicht zuzumuten, jeden Nutzerbeitrag vor der Versffent-
lichung im Internet auf eine mogliche Rechtsverletzung
hin zu untersuchen.

Zu jedem Grundsatz gehdren aber auch Ausnahmen.
Deshalb kann dennoch in einzelnen speziellen Fallen
eine Priifpflicht fiir Bewertungsportale bestehen.

So miissen Bewertungsportale trotz dieser Haftungspri-
vilegierung die von ihnen zu erwartende Sorgfaltspflicht
anwenden, um bestimmte Arten rechtswidriger Tatigkei-
ten aufzudecken und zu verhindern.®* Auch im Hinblick

77 BVerfG, BeschluB v. 10.10.1995 - 1 BVR 1476/91, 1; Schemmer, in:
Beck’sche Online-Kommentar GG, 35.Ed.25.11.2017, Art. 5 Rn. 4-6.

78 Kiihling, 2015, S. 447, 447.

79 Petershagen; in: Tamm/Toner, § 6 Clll 1d aa) (3) Rn. 99.

80 Diese Vorschrift beruht auf Art. 15 Abs. 1 der RL 2000/31/EG Uiber den
elektronischen Geschéftsverkehr.

81 Erwdgungsgrund 48 der RL 2000/31/EG.
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auf § 4 Nr. 8 UWG a.F.82 kann ein Verbreiten von Tatsa-
chenbehauptungen angenommen werden, wenn das
betreffende Bewertungsportal seine spezifischen Uber-
wachungspflichten verletzt.®

Welche Priifpflichten ein Portal trifft, hangt vor allem da-
von ab, ob das Portal aktiv in den Bewertungsprozess
eingreift, also dem Nutzer z.B. Hilfestellungen bei der
Bewertung anbietet oder Bewertungen grafisch- bzw. in-
haltlich-redaktionell aufarbeitet. Gleichzeitig kann aber
auch eine Priifpflicht bestehen, wenn die Rechtsverlet-
zung offensichtlich und unschwer zu erkennen ist.%

Durch die automatisiert-technologiebezogene Priifung
werden eingehende Bewertungen vor der Veroffentli-
chung in Echtzeit durch eine Software, zumeist mit Hilfe
eines Wortfilters, auf eventuelle Rechtsverletzungen hin
iberprift. Dadurch findet aber keine inhaltlich-redaktio-
nelle Kontrolle statt, da der Wortfilter nur darauf ausge-
richtet ist, Formalbeleidigungen oder unzuldssige Eigen-
bewertungen zu finden.®

Ob fiir kommerzielle Bewertungsportale immer die
Pflicht besteht, eine automatisiert-technologiebezogene
Priifung anzuwenden, wurde bisher nicht abschlieend
geklart. Der BGH sprach aber bereits im Zusammenhang
mit den Priifverfahren auf einem Vermittlerportal von
allgemein zumutbaren Filterverfahren, solange dadurch
das grundsatzlich erlaubte Geschéaftsmodell wirtschaft-
lich nicht gefahrdet oder die Tatigkeit unverhaltnismafig
erschwert wird.%¢

Die manuell-personalbezogene Priifung umfasst die
manuelle (umfassende) Priifung aller Bewertungen und
Kommentare durch Mitarbeiter des Bewertungsportals
vor der Verdffentlichung. Sie kommt vor allem dann zur
Anwendung, wenn das Grundprinzip des Bewertungs-
portals eine inhaltlich-redaktionelle Uberarbeitung der
Bewertungen (z.B. durch grafische Nachbearbeitung
oder Hilfestellungen), Kommentare oder anderer einge-
stellter Inhalte vorsieht. Durch diese inhaltlich-redaktio-
nelle Uberarbeitung macht sich der Portalbetreiber die
Inhalte der Nutzer zu Eigen, da er aktiv in den Bewer-

82 §4Nr.2UWGn.F

83 OLG Hamburg, Urteil v. 30.06.2016 — 5 U 58/13.

84 BGH, Urteil v. 18.08.2011 - | ZR 57/09.

85 OLG Hamburg, Urteil v. 30.06.2016 — 5 U 58/13.

86 BGH, Urteil v. 16.05.2013 — | ZR 216/11; BGH, Urteil v. 01.03.2016 - VI ZR
34/15; BGH, Urteil v. 25.10.2011 - VI ZR 93/10.

tungsprozess eingreift und dadurch seine neutrale Stel-
lung verldsst sowie die fremden Informationen in das
eigene redaktionelle Angebot einbindet. Deshalb wird
dem Portalbetreiber ab diesem Zeitpunkt Kenntnis vom
Inhalt der eingestellten Bewertungen zugerechnet.®”

Mit dieser Kenntniserlangung trifft den Portalbetreiber
eine gesteigerte Priifpflicht, da er sich eventuelle Rechts-
verletzungen der eingestellten Inhalte zurechnen lassen
muss und fiir diese verantwortlich und haftbar ist.%®

Die nutzerbezogene Priifung — auch: ,Notice-and-take-
down-Verfahren“ — umfasst die Priifpflichten von Be-
wertungsportalen auf den Hinweis eines Nutzers oder
Bewerteten hin, dass eine Rechtsverletzung durch oder
in einer Bewertung oder einem Kommentar vorliegt. Auf
den konkreten Hinweis eines Nutzers oder Bewerteten
hin leitet der Portalbetreiber ein Stellungnahmeverfah-
ren ein. Dabei wird zum einen der bewertende Nutzer
zur Stellungnahme aufgefordert, aber auch der Bewer-
tete selbst.

Ergibt sich aus der Stellungnahme des Bewerteten oder
den vorgelegten Belegen, aber auch unter Beriicksich-
tigung einer etwaigen AuRerung des fiir die Bewertung
Verantwortlichen eine Rechtsverletzung, so ist der bean-
standete Eintrag zu l6schen.®

Problematisch bei diesem Priifverfahren ist allerdings,
dass das Bewertungsportal als Richter in eigener Sache
tatig wird und eine eigene Entscheidung trifft. Dement-
sprechend bietet sich natiirlich eine Entscheidung nach
eigener Interessenlage besonders an.

Sollte aber kein Verbraucher, sondern ein Mitbewerber
eines auf einem Bewertungsportal bewerteten Unter-
nehmens absichtlich negative Bewertungen erstellen,
so stellt dies eine unzuldssige Wettbewerbshandlung
und damit auch eine unzuldssige Bewertung dar. Denn
negative Fake-Bewertungen zulasten eines anderen Un-
ternehmens verfdlschen den Wettbewerb zugunsten des
Mitbewerbers.?° Darin kann ein Versto3 gegen § 4 Nr. 3

87 OLG Hamburg, Urteil v. 30.06.2016 — 5 U 58/13; BGH, Urteil v. 27.3.2012
-VIZR 144/11.

88 BGH, Urteil v. 16.05.2013 — | ZR 216/11; OLG Hamburg, Urteil v.
30.06.2016 — 5 U 58/13, EuGH, Urteilvom 12. 7. 2011 - C-324/09 L‘Oréal/
eBay u.a., L‘Oréal/eBay; BGH, Urteil v. 27.3.2012 - VI ZR 144/11.

89 BGH, Urteil v. 25.10.2011 - VI ZR 93/10.

90 Wettbewerbsrecht Berlin - Blog, 2015.



UWG a.F,* aber auch gegen § 4 Nr. 7, Nr. 8 und Nr. 10
UWG a.F. gesehen werden.9?

AbschlieBend bleibt noch zu erwdhnen, dass ein Aus-
kunftsanspruch des Betroffenen gegen den Betreiber
des Portals auf Bekanntgabe von Namen und Anschrift
des Verfassers negativer Bewertungen (oder auch posi-
tiver) nicht besteht.”

Der Betreiber des Portals ist durch § 12 Abs. 2 TMG da-
ran gehindert, einem solchen Begehren nachzugehen.
Danach ist ein Diensteanbieter nicht befugt, die fiir die
Bereitstellung von Telemedien erhobenen personenbe-
zogenen Daten ohne Einwilligung des Nutzers fiir ande-
re Zwecke zu verwenden, soweit ihm dies nicht durch
Rechtsvorschriften gestattet ist.o

91 Gulden, 2017; § 4 Nr. 3 UWG a.F. entspricht dem heutigen § 5a Abs. 6
UWG.

92 § 4 Nr. 7 a.F. entspricht dem heutigen § 4 Nr. 1 UWG, § 4 Nr. 8 a.F. ent-
spricht dem heutigen § 4 Nr. 2 UWG und § 4 Nr. 10 a.F. entspricht dem
heutigen § 4 Nr. 4 UWG.

93 BGH, Urteil v. 01.07.2014 — VI ZR 345/1.

94 Wagner, in:Miinchner Kommentar zum BGB; 7.Aufl.2017, § 823 Rn. 756.

Umgang mit Bewertungen | 33



34 | Portaltypen

5. PORTALTYPEN

Um Unterschiede zwischen den befragten Portalen
herauszuarbeiten sowie die Faktoren herauszustellen,
die den Umgang mit Bewertungen beeinflussen, wurden
Typen gebildet.*s Aus den Antworten der befragten Por-
tale ergab sich als Typologisierungskriterium die Bedeu-
tung von Priifmechanismen mit den drei Auspragungen:

e hoch: Anwendung von drei Priifverfahren

e mittel: Anwendung von zwei Priifverfahren

e gering: Anwendung eines Priifverfahrens, vage
Konkretisierung der Priifverfahren im Interview,
Prifung v.a. nach Nutzermeldung

Nach diesem Kriterium konnten die Befragten in einzel-
ne Gruppen (Typen) aufgeteilt werden.

Die in Abbildung 22 kurz charakterisierten Typen werden
im Folgenden im Detail vorgestellt. Die anschlieBende
Erklarung der Unterschiede zwischen den befragten Por-
talen im Umgang mit Bewertungen in Kapitel 5.4 schafft
eine Basis fiir verallgemeinernde Aussagen.

5.1 DIE GEWISSENHAFTEN

Die Sicherstellung authentischer Bewertungen bei mog-
lichst konstanter Qualitédt steht fiir die Gewissenhaften
an oberster Stelle. Die Vertreter dieses Typus setzen ein
dreistufiges Priifverfahren bestehend aus automatisiert-
technologiebezogenen, manuell-personalbezogenen und
nutzerbezogenen Mechanismen ein. Der Einsatz unter-
schiedlicher Priifmechanismen istim Unternehmensalltag
fest verankert und von hoher strategischer Relevanz. Ent-
sprechend priifen die Gewissenhaften alle eingehenden

95 Dafiir wurde zundchst ein kategoriengeleitetes Kurzportrait pro Inter-
view erstellt. Dieses war geordnet nach den jeweils dominanten Kate-
gorien pro Interview. Danach wurden die Interviewten mit dhnlichem
Umgang mit Bewertungen als zusammengehdrig gekennzeichnet. Im
Zuge dessen wurde nach dem Kontrast in der Gemeinsamkeit gesucht
und dieser auf einen Begriff gebracht. Das heif3t, es wurde nach einem
gemeinsamen Kriterium (Typologisierungskriterium) gesucht, das es
erlaubt, die befragten Portalvertreter aufzuteilen. Im Zuge der Charak-
terisierung der Typen wurden Gemeinsamkeiten innerhalb eines Typus
und Abgrenzungen von benachbarten Typen herausgearbeitet. Der fina-
le Schritt der Typologisierung war die Ermittlung der Faktoren, die die
Unterschiede zwischen den Typen erkldren (Kapitel 5.4). Dazu wurden
jeweils die gemeinsamen Kategorien innerhalb eines jeden Typus tabel-
larisch festgehalten. (Meyen, Loblich, Pfaff-Rudiger, & Riesmeyer, 2011,
S.182).

Bewertungen und verdffentlichen diese in der Regel
nicht sofort auf der Website.

Im Gegensatz zu den Ambitionierten und Zuriickhalten-
den bieten die Mitglieder dieses Typus auf ihrer Website
eine Missbrauchsmeldefunktion direkt bei jeder Bewer-
tung an. Mit dieser konnen Nutzer auf einfache Weise
melden, wenn sie eine Bewertung fiir fehlerhaft oder
gekauft halten.

In Bezug auf Bewertungen werde die Missbrauchs-
meldefunktion, vor allem von den Lead Usern, sehr rege
genutzt, so ein Vertreter eines Communityportals. Dies
sei vor allem darauf zuriickzufiihren, dass unter den
fiihrenden Portalnutzern ein intrinsisches Interesse an
einem verniinftigen Ablauf und qualitativ hochwertigen
Informationen auf der Portal-Website bestehe.

Fiir den Grofteil der Gewissenhaften stellt die automa-
tisierte Priifung den Markenkern dar, der einer gewis-
sen Geheimhaltung unterliegt. Dabei nehmen sie die
Liicken der automatisierten Qualitdtssicherung durch-
aus wahr, insbesondere was die Machenschaften von
professionellen Fdlschern anbelangt. Unterschiedliche,
sich ergdnzende Priifverfahren verschaffen Abhilfe und
gewdhrleisten Qualitdt — ein strategisches Ziel der Ge-
wissenhaften.

Man kdnne sich eben nicht nur auf geschlossene Portal-
systeme verlassen, betont ein Vertreter eines shop-
bezogenen Bewertungsportals, dessen Priifsystem ne-
ben dem Eingangsfilter ,,geschlossenes System* aus
den drei Sdulen automatisiert, manuell und nutzerbezo-
gen besteht.

Freilich verlangt die Qualitdtssicherung Investitionen,
vor der die Gewissenhaften jedoch nicht zuriickschre-
cken.

Ein Vertreter eines Communityportals spricht von einem
enormen Investitionsaufwand, um das Kernstiick der
Marke stetig zu verbessern. Schlieflich solle man der
Marke vertrauen.

Zur Motivation von Bewertern greifen die Gewissenhaf-
ten auf Nutzerauszeichnung und Informationen auf der



eigenen Website zuriick. Generell sprechen sich die Ge-
wissenhaften fiir Aufklarungsarbeit aus, um die Qualitat
der Bewertungen zu gewahrleisten.

Im Zusammenhang mit der hohen Bedeutung von Priif-
mechanismen handeln die Gewissenhaften bei Versto-
Ben gegen Unternehmensrichtlinien rigoros. Sie l6schen
nicht nur Bewertungen, sondern sind — anders als die
Zuriickhaltenden — auch gegeniiber ihren Kunden kon-
sequent. So miissen gegen Unternehmensrichtlinien
verstoBende Kunden mit einer 6ffentlichen Kennzeich-
nung oder gar einer Vertragskiindigung rechnen.

Ein Vertreter eines Communityportals berichtet von ei-
nem Restaurant, das aufgrund eines gravierenden Ver-
stofles gegen die Unternehmensrichtlinien dffentlich ge-
kennzeichnet wurde. Bedingung fiir die Entfernung der
Verbraucher warnenden Kennzeichnung sei kooperatives
Verhalten. Das gekennzeichnete Restaurant miisse dem
Portal mitteilen, welche Filscheragentur sie engagiert
haben, so besagter Vertreter eines Communityportals
weiter.

Ein weiteres Merkmal dieses Typus ist dessen Selbstver-
stdandnis als Vermittler bei Konflikten zwischen Verbrau-
chern und Kunden.

Unerldsslich sei die Positionierung als neutrale Instanz:
Egal von wem das Bewertungsportal Geld bekommt,
miisse die Entscheidung (im Konfliktfall) absolut objektiv
sein, so ein Vertreter eines shopbezogenen Bewertungs-
portals.

Eine weitere Strategie der Gewissenhaften ist die Star-
kung des Gemeinschaftsgefiihls der Verbraucher. Als
Bewertungsplattform, die die Aktivitdt seiner Nutzer
wertschatzt und Moglichkeiten zum Erfahrungsaus-
tausch bereitstellt, verfolgen die Gewissenhaften nach-
haltig das Ziel, Kaufentscheidungen von Verbrauchern
auf Basis der sozialen Gruppe zu beeinflussen und zu
beschleunigen.

5.2 DIE AMBITIONIERTEN

..
...:..
Die Anwendung automatisierter und manueller Priifver-
fahren bei deutlicher Priorisierung manueller Verfahren
lasst auf eine mittlere Bedeutung von Priifmechanismen
schliefen. Anders als die Gewissenhaften arbeiten die
Ambitionierten mit einem zweistufigen Priifsystem. Da-
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bei stellt die automatisierte Priifung lediglich einen Vor-
schritt mit eher geringer Prioritdt dar. Herzstiick ist die
manuelle Priifung, die bei der Mehrheit dieses Typus auf
negative Bewertungen oder tberdurchschnittlich viele
Bewertungen zu einem Produkt beschrankt ist. Eine Prii-
fung erfolgt oft auf Initiative vom zahlenden Kunden.

Ein Vertreter eines shopbezogenen Bewertungsportals
berichtet von einem automatisierten Friihwarnsystem,
das bei auffdlligen Hdufungen Alarm schlage und die
manuelle Priifung einleite. Gefragt nach einer ausfiihrli-
chen Beschreibung der automatisierten Priifung analog
zur Kurzdarstellung auf der Portal-Website gibt er zu,
dass dies immer ein bisschen Marketing sei. Hauptsdch-
lich werde manuell gepriift respektive auf Initiative des
Hdndlers im Fall von kritischen Bewertungen.

Ein Vertreter eines Preisvergleichsportals meint, dass es
im Fall von positiven Bewertungen aufgrund fehlender
Initiative des Héndlers und Abstimmungsrunden einfa-
cher sei, gefélschte Bewertungen abzugeben.

Die Ambitionierten schliefen die Liicken der automa-
tisierten Priifverfahren mit der Erfahrung der Mitarbei-
ter im Qualitatsmanagement. Manchmal wird Intuition
als valides Priifkriterium genannt. Die nutzerbezogene
Prifung spielt bei den Ambitionierten keine Rolle. Ein
Missbrauchsmeldebutton auf der Portal-Website exis-
tiert nicht. Verbraucher kénnen sich jedoch bei Proble-
men oder Verdachtsmomenten {iber andere Kommuni-
kationskandle an die Portale wenden.

Ein Vertreter eines Preisvergleichsportals verweist in die-
sem Zusammenhang auf die E-Mail-Adressen im Impres-
sum, allerdings werde dieser Weg der Kontaktaufnahme
Selten genutzt.

Auch wenn die Ambitionierten in punkto Bewertungen
Quantitat nicht tiber Qualitat stellen, sehen sie sich doch
mit gewissen Marktzwangen konfrontiert. Aufgrund der
Marktkonsolidierung miissen besonders viele (positive)
Bewertungen auf einem Portal zu finden sein. Beispiels-
weise ist die Anzeige der Google Bewertungssterne an
eine bestimmte Mindestzahl an (positiven) Bewertun-
gen gekniipft.o”®

96 Esmissen 150 Verkduferbewertungen von verschiedenen Nutzern inner-
halbderletztenzwolfMonate abgegebenworden sein. Diese miissenmin-
destens 3,5 Sterne im Schnitt aufweisen. (http://sea-panda.de/macht-
der-google-sterne-in-adwords-anzeigen/, abgerufen am 08.03.2017;
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Da die Riesen immer mdchtiger werden, gehe es nur
noch um Quantitdt, moniert ein Vertreter eines shop-
bezogenen Bewertungsportals.

Gerade beim Empfehlungs- bzw. Dienstleistungs-
marketing — dem zentralen Erlosmodell der Ambitionier-
ten — scheint die Anhdufung von positiven Bewertungen
erfolgsversprechend zu sein.

Bei den Ambitionierten sind Bewertungen anders als
bei den Gewissenhaften kein zentraler Bestandteil ih-
res Leistungsangebots. Vielmehr definieren sich die
Ambitionierten groftenteils als Informations- und Ver-
gleichsportal. Eine nachhaltige Beziehung zum Verbrau-
cher ist aufgrund des nicht vorhandenen Community-
Ansatzes nicht rentabel. Vielmehrwird eine Weiterleitung
des Verbrauchers zum gelisteten Kunden anvisiert. Ein
Vertreter eines Preisvergleichsportals erkldrt dies an-
schaulich:

In dem Moment, in dem ein Verbraucher auf ein Angebot
klicke, verdiene das Portal an der Weiterleitung dieses
Verbrauchers. Ausnahmen seien grofiere Hdndler, die
nur im Falle des Verkaufserfolgs zahlen, das heift auf
Provisionsbasis.

In diesem Sinne erfolgt die Motivation zur Bewertungs-
abgabe nicht direkt beim Verbraucher, sondern iiber den
Kunden. Verkniipft mit dem Empfehlungsmarketing als
Erlosmodell empfehlen die Ambitionierten ihren Kunden
die Motivationsstrategie der Direktansprache.

Es sei wichtig, dass dort, wo die Kaufentscheidung ge-
troffen wird, ausreichend Bewertungen vorhanden sei-
en, so ein Vertreter eines Preisvergleichsportals. Um
dies zu gewdhrleisten, sei es wichtig, Verbraucher iiber
Héndler fiir die Bewertungsabgabe in Form eines ent-
sprechenden Hinweises in einer After-Sales-E-Mail zu
sensibilisieren.

Anders als die Gewissenhaften bereiten die Ambitio-
nierten deutlich weniger Informationen zur Bewertungs-
abgabe fiir den Verbraucher auf und miissen iiberdies
wenig bis keine Mafsnahmen zur Anerkennung der Com-
munity auf der Website implementieren.

https://support.google.com/adwords/answer/2375474?hl=de,
rufen am 16.03.2017)

abge-

Gemafs der mittleren Bedeutung von Priifmechanismen
agieren die Ambitionierten bei VerstoBen gegen Unter-
nehmensrichtlinien zwar konsequent, jedoch gegeniiber
dem Kunden nicht so rigoros wie die Gewissenhaften.

So kommuniziert ein Vertreter dieses Typus im Verlauf
des Interviews keinerlei Konsequenzen gegeniiber dem
Kunden, wéhrend die anderen zumindest eine Mahnung
oder gar ein (tempordres) Listungsverbot aussprechen.
5.3 DIE ZURUCKHALTENDEN

cerds
Bei diesem Typus ist es schwierig, ein einheitliches Bild
im Umgang mit Bewertungen zu zeichnen. Trotzdem las-
sen sich die Zuriickhaltenden durch ihre geringe Bedeu-
tung von Priifmechanismen charakterisieren.

Es handelt sich um einen Typus, flir den der Einsatz von
Priifverfahren einen geringen Stellenwert hat. Auch das
primdre strategische Ziel der Anhaufung vieler Bewer-
tungen hindert ihn daran, ein umfassendes Qualitats-
management aufzubauen. Die Mehrheit dieses Typus
verfiigt tiber kein genuines Team fiir Qualitditsmanage-
ment, vielmehr ist dieses in den Kundenservice inte-
griert.

Es gebe niemanden, der den ganzen Tag nur fiir Bewer-
tungen zustdndig sei, so ein Vertreter eines Preisver-
gleichsportals.

Dies sei schlieflich kein wirklich grofier Aufwand, bekrdf-
tigt ein Vertreter eines Onlineshops.

Allerdings sind bei einem Vertreter der Zuriickhaltenden
Bewertungen fest im Leistungsangebot verankert. Sein
Beschwerdemanagementprozess fillt etwas komplexer
aus.

Besagter Vertreter eines regionalen Bewertungsportals
betont zwar die Bedeutung eines guten Priifprozesses,
gibt jedoch zu bedenken, dass er kein Atomkraftwerk ab-
sichere, sondern Aufwand und Nutzen in einem gesun-
den Verhdiltnis stehen miissten. Die Welt wiirde nicht un-
tergehen, wenn eine verddchtige Bewertung mal ldnger
stehen bleiben wiirde.

GrofBtenteils findet im Unterschied zu den anderen Ty-
pen mit Ausnahme der juristischen Priifung lediglich



eine nicht ndher konkretisierte Plausibilitatspriifung
statt.

Sollten bei 1.000 Fiinf-Sterne-Bewertungen zu einem Un-
ternehmen 1.000 extrem davon abweichende Bewertun-
gen eintreffen, dann wiirde der Bereich Kundenservice
diese Abweichung sichten, so ein Vertreter eines Preis-
vergleichsportals.

Anders als die Gewissenhaften priifen die meisten Ver-
treter der Zurtickhaltenden nicht samtliche, sondern nur
ausgewdhlte Bewertungen — solche, die sie fiir beson-
ders auffdllig halten oder solche, die ihnen gemeldet
werden.

Priifverfahren setzen sie insgesamt sparsam ein. Auto-
matisierte Priifverfahren kommen nicht bei allen Vertre-
tern und wenn dann bei Weitem nicht so differenziert
wie bei den Gewissenhaften zum Einsatz. Auf manuelle
Priifverfahren setzen zwar alle Vertreter dieses Typus,
allerdings in vergleichsweise geringer Komplexitat. Eine
Kontaktaufnahme mit Verbrauchern oder Kunden erfolgt
nicht.

Ein Vertreter eines Preisvergleichsportals gibt in punkto
Interaktion mit dem Verbraucher zu bedenken, ob dieser
tatsdchlich gefragt werden wolle und befiirchtet, dass
eine Interaktion mit dem Verbraucher beziiglich einer
Priifung auf Authentizitidt ganz schnell kippen kdnne.
Mdgliche Konsequenz sei ein genervter Portalnutzer.

Nutzerbezogene Priifverfahren spielen mit Ausnahme
eines Vertreters, der Community-Meldungen zum Anlass
einer Prifung nimmt, dhnlich wie bei den Ambitionierten
keine Rolle.

Insgesamt betrachtet legitimieren die Zuriickhaltenden
die geringe Relevanz von Priifmechanismen mit der Zahl
an Bewertungen — ob hoch oder niedrig.

Haben viele Verbraucher eine Bewertung abgegeben, sei
die Wahrscheinlichkeit einfach reduziert, dass dies alles
Humbug sei, so ein Vertreter eines regionalen Bewer-
tungsportals.

Ein Vertreter eines Preisvergleichsportals betont mehr-
fach, dass 6.000 Bewertungen zu einem gelisteten
Unternehmen auf seinem Portal wenig seien. 90.000,
120.000 seien Standard. Angesichts dieser Zahlen seien
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zehn Filschungen nicht schlimm. Zudem kénne ein Fdl-
Scher in einem geschlossenen Portalsystem ohnehin kei-
nen Einfluss nehmen. Dies sei ausgeschlossen. Die auf
seinem Portal gelisteten Unternehmen hdtten (iberdies
ohnehin nicht so viel kriminelle Energie.

An spaterer Stelle konkretisiert besagter Vertreter eines
Preisvergleichsportals die Einflussnahme in Bezug auf
die Anzahl der Sterne:

Bei 21.000 Bewertungen miisse man (iber Manipulation
im Sinne einer Verdnderung der Sternenzahl nicht mehr
nachdenken.

Im Vergleich dazu gilt bei den Gewissenhaften der Kom-
mentar zur Bewertung als Qualitdtsmerkmal.

Bei den Zuriickhaltenden sind Bewertungen im Unter-
schied zu den Gewissenhaften groftenteils kein zentra-
ler Bestandteil ihres Leistungsangebots.

In punkto Motivation flir Bewerter sind sich die Zuriick-
haltenden einig. Mittel der Wahl ist die monetare In-
centivierung. Diese ist gekoppelt an die Erhéhung der
Reichweite mit dem Ziel der Gewinnung oder Bindung
von Werbekunden. Anders als die Gewissenhaften und
die Ambitionierten, die sich mehrheitlich von der mone-
taren Incentivierung abgrenzen, verteilen die Zuriickhal-
tenden durchaus gerne Gutscheine fiir Bewertungen.

Ein Vertreter eines Preisvergleichsportals sagt, er vertei-
le Gutscheine fiir die Abgabe einer Bewertung, und rela-
tiviert, dass es natiirlich mal einen Gutschein gebe.

Ein Vertreter eines Onlineshops verlost unter allen Be-
wertenden Einkaufsgutscheine. Dies sei eine kleine Auf-
merksambkeit fiir diejenigen, die eine Bewertung auf der
Website des Onlineshops hinterlassen und damit ande-
ren Verbrauchern geholfen haben.

Im Vergleich zu den beiden anderen Typen scheinen der
Mehrheit der Zurlickhaltenden in der Bewertungspraxis
keine Verstof3e gegen Unternehmensrichtlinien bekannt
zu sein. Dies fligt sich nahtlos in die geringfiigige Bedeu-
tung von Priifverfahren ein.
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e AUS DEN INTERVIEWS ABGELEITETE TYPEN

Die Gewissenhaften

> Drei Prifverfahren mit Qualitatsversprechen
» Automatisierte Priifung aller Bewertungen
» ldeelle Bewertungsmotivatoren (Anerkennung)

Die Ambitionierten

» Zwei Priifverfahren ohne Missbrauchsmeldebutton
> Bewertungen kein zentraler Bestandteil des Leistungsangebots
» Kommunikation mit Verbrauchern primar bei Problemen

Die Zuriickhaltenden

> Unspezifisches Qualitditsmanagement ohne origindres Team

» Priifung ausgewahlter Bewertungen

» Monetdre Bewertungsmotivatoren (Incentivierung)

vuu® 5.4 VERANKERUNG VON
< BEWERTUNGEN IM PORTAL
ALS ZENTRALER EINFLUSS

Vergleicht man die drei oben beschriebenen Typen mit-
einander, kristallisiert sich die Bedeutung von Bewer-
tungen im Leistungsangebot als zentrales Merkmal he-
raus. Andere Merkmale sind untergeordnet. Interessant
ist, dass es einen geringen Einfluss hat, ob es sich um
ein offenes Portal, d.h. jeder darf bewerten, oder ein
geschlossenes Portal, d.h. nur Kdufer diirfen bewerten,
handelt. Beide Arten sind auf alle drei Typen verteilt.

Die Verankerung von Bewertungen im Leistungsangebot
ist eng verkniipft mit den Erlosmodellen und Bewer-
tungsmotivatoren.

Sind Bewertungen zentraler Bestandteil des Leistungs-
angebots und liegt der Schwerpunkt auf der sozialen
Portalkomponente (Community-Ansatz), werden die In-
ternetnutzer — verstanden als Prosumer — mittels Aus-
zeichnungen oder Informationen auf der Website zur
Bewertungsabgabe motiviert. Die Anerkennung durch
andere regt oftmals zur Beteiligung an%. Dies fiihrt zu ei-
ner hohen Qualitdt der Bewertungen. Zweck ist die nach-
haltige Kundenbindung oder -gewinnung. Kunden, die

97 Meckel, Hoffmann, Lutz, & Poéll, 2014, S. 35.

flir Empfehlungs- oder Dienstleistungsmarketing und fiir
Werbeflachen zahlen, erwarten konstante Qualitat, die
durch den Einsatz unterschiedlicher, sich erganzender
Priifverfahren gewahrleistet werden muss.

Sind Bewertungen nicht zentraler Bestandteil des Leis-
tungsangebots — weil informations- oder verkaufsbezo-
gene Dienstleistungen im Mittelpunkt stehen — verdn-
dern sich die eingesetzten Bewertungsmotivatoren, die
dominierenden Erlosmodelle und die Relevanz ange-
wandter Priifmechanismen.

1. Die eine Richtung fiihrt zu einem moderaten Ein-
satz von zwei Priifverfahren mit dem Ziel, Qua-
litat und Quantitat zu bieten. Zugleich schwingt
dabei mal implizite, mal explizite Kritik an einer
Konsolidierung des Marktes mit. Die Marktriesen
Amazon und Google iiben Druck besonders auf
diejenigen aus, die mittels Empfehlungs- oder
Dienstleistungsmarketing Umsdtze generieren.
Deren Unternehmensgrofle macht die Riesen zur
potentiellen Bedrohung und erlegt den Druck auf,
viele, moglichst positive Bewertungen zufriedener
Verbraucher auf dem eigenen Portal verfiigbar zu
machen. Portale, bei denen Preisvergleiche zen-
traler Bestandteil des Leistungsangebots sind,
sind dem Wettbewerbsdruck der Riesen ausge-
setzt. Umsatzstarke Kaufportale bieten selbst die



Moglichkeit der Bewertungsabgabe, sind jedoch
zugleich gelistete und zahlende Kunden von Preis-
vergleichsportalen. Die Bewertungen generieren-
den Verbraucher wenden sich lieber an die Riesen,
deren Anzahl an Bewertungen somit stetig steigt.

Die andere Richtung fokussiert tendenziell die
Quantitat der Bewertungen. Dies dient groften-
teils auch als Rechtfertigung fiir den marginalen
Einsatz von Priifverfahren. Oftmals wiegt die Pro-
vision oder der Verkauf mehr als die Etablierung
von Bewertungssystemen. Dies erscheint gerade
vor dem Hintergrund der dominierenden Erlésmo-
delle plausibel. Der Verkauf von Werbefldchen, von
Produkten und/oder die Provision fiir eine erfolgte
Transaktion bendtigt viele Bewertungen. Anreize
zur Bewertungsabgabe zielen auf die extrinsische
Motivation wie die Verteilung von Gutscheinen.
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6. FAZIT

In Interviews mit neun Vertretern ausgewahlter Bewer-
tungsportale wurde der Umgang von Portalen mit Bewer-
tungen und Strategien zur Vermeidung von Manipulatio-
nen untersucht. Mit den Experteninterviews wurde eine
breite Palette von Bewertungsportalen erfasst.

%, 6.1 ERGEBNISSE DER

*  EXPERTENINTERVIEWS

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Interviews im
Hinblick auf die Forschungsfragen zusammengefasst.

e Wie gewdhrleisten die befragten Portale Authen-
tizitat und welche Methoden setzen sie zur Ver-
meidung von Manipulationen ein?

Zum Einsatz kommen manuelle, automatisierte und/
oder nutzerbezogene Priifverfahren, letztere nur bei ei-
nem Teil der Befragten. Der Einsatz mehrerer Priifverfah-
ren ist allerdings noch nicht im Alltag aller befragten Por-
tale angekommen. Auerdem hangen Erl6smodell und
Priifverfahren zusammen, weshalb sowohl die Priifver-
fahren als auch die Intensitdt des Priifprozesses variie-
ren. Erzielen die befragten Portale ihre Erl6se vornehm-
lich mit Dienstleistungs- oder Empfehlungsmarketing
und stellen Quantitat nicht iber Qualitdt, kombinieren
sie unterschiedliche Verfahren. Steht die Anzahl der Be-
wertungen, beispielweise zur Werbekundengewinnung,
im Fokus, kommen weniger Priifverfahren zum Einsatz.

o Wie generieren die befragten Portale Erlose?

Fiir den Unternehmenserfolg brauchen die Portale Reich-
weite und viele positive Bewertungen. Neben der Quan-
titdt ist auch die Qualitdt der Bewertungen entschei-
dend. Dies gilt besonders fiir Portale, die ihr Geld mit
Empfehlungs- oder Dienstleistungsmarketing verdienen.
Produktempfehlungen gelisteter Kunden oder Service-
leistungen fiir Kunden funktionieren besser mit vielen
positiven, authentischen Bewertungen.

Wie werden Verbraucher zur Abgabe von Bewer-
tungen motiviert?

Wie Portale Verbraucher zur Bewertungsabgabe motivie-
ren, hangt ebenfalls mit dem Erlésmodell zusammen.

Die Auszeichnung engagierter Nutzer, die Direktanspra-
che der Bewerter oder das Verteilen von Gutscheinen
sind beispielhafte Motivationsstrategien. Ein Ziel ist die
Erhdhung der Reichweite, was der Kundengewinnung/-
bindung fiir Werbung oder Dienstleistungsmarketing
dient.

Wie gehen die befragten Portale mit Bewertun-
gen um und wie viel Personal setzen sie im Qua-
litdtsmanagement ein?

Die Portale haben grofitenteils ein internes Qualitats-
management mit einer eher geringen Zahl an Mitarbei-
tern gemessen an der Komplexitdt der Aufgaben. Wie
komplex die Aufgaben des Qualitdtsmanagements sind,
hangt direkt mit den eingesetzten Priifverfahren zur Ver-
meidung von Manipulationen zusammen. Auch die Er-
l6smodelle spielen hier eine Rolle. Strategisch geht es
um eine Starkung der Kundenbindung — etwa um die
Zahl der negativen Bewertungen dadurch zu verringern,
dass die negativen Verbrauchererfahrungen durch das
Beschwerdemanagement des Portals reduziert werden.

Welche Regeln haben sich im Umgang mit Be-
wertungen etabliert und welche Konsequenzen
ziehen die Befragten bei Regelverstofien?

Verbraucher sollten insbesondere negative Erfahrungen
versachlicht wiedergeben. Dies kommt der Kundenbin-
dung zugute. Bei VerstofRen gegen Unternehmensricht-
linien handeln die befragten Portale im Hinblick auf
Verbraucher und Kunden zumeist gleichermafien konse-
quent bzw. inkonsequent.

Welche Geschdftsmodelle setzen die befragten
Portale ein?

Die eigene Positionierung als neutrale Instanz ist not-
wendig fiir die Sicherung und Maximierung des Unter-
nehmenserfolgs. Zahlende Kunden der Portale sind die
Héndler und Geschéaftsinhaber, entweder indem sie Pro-
visionen pro Klick oder Kauf entrichten oder durch die
Nutzung kostenpflichtiger Zusatzleistungen. Fiir Handler
ist es wichtig, dass das Portal von geniigend Verbrau-
chern besucht wird (Reichweite). Verbraucher, die Be-
wertungen schreiben, machen das Portal attraktiv.



Wo besteht Handlungsbedarf zur Sicherstellung
authentischer Bewertungen?

Die befragten Portale sehen die Etablierung branchen-
spezifischer Mindeststandards zur Qualitdtssicherung
als wirksamsten Manipulationsschutz an. Dazu gehort
der Einsatz automatisierter und manueller Priifverfahren
genauso wie addquate Strategien zur Motivation der Be-
werter durch Informationen auf der Portal-Website.

%, 6.2 WERDEN FALSCHUNGEN BEI

* BEWERTUNGEN WIRKSAM BEKAMPFT?

Die Intensitat der Priifung von Bewertungen variiert zwi-
schen den Portalen stark. Wie gut Falschungen bekampft
werden, hdngt vorrangig von den eingesetzten Priifme-
chanismen ab. Darauf aufbauend wurden in der Unter-
suchung drei Typen definiert: ,,Gewissenhafte®, ,,Ambiti-
onierte“ und ,,Zurtickhaltende“.

e Die Gewissenhaften setzen drei Priifverfahren ein
und bieten damit die zuverldssigsten Bewertun-
gen. Bei ihnen findet eine automatisierte, manuel-
le und nutzerbezogene Bewertungspriifung statt.
Da bei den Gewissenhaften Bewertungen zentra-
ler Bestandteil des Leistungsangebots sind, sind
geeignete Motivationsstrategien zur Bewertungs-
abgabe entscheidend. Diese sind ideeller Natur
durch Anerkennung der Leistung der Bewerter.

e Die Ambitionierten haben zwei Priifverfahren im
Einsatz. Ihr Herzstiick ist die manuelle Priifung. Da-
neben kommen automatisierte Priifverfahren zur
Anwendung. Eine Priifung erfolgt oftmals auf Ini-
tiative des zahlenden Kunden. Die Ambitionierten
definieren sich groBtenteils als Informations- und
Vergleichsportal, weswegen eine nachhaltige per-
sonliche Bindung zum Verbraucher weniger renta-
bel zu sein scheint. Eine Weiterleitung zum gelis-
teten Kunden ist das Ziel. Die Motivationsstrategie
der Direktansprache bezieht sich in diesem Sinne
auf den Kunden. Die direkte Kommunikation mit
dem Verbraucher ist primdr an Probleme gekniipft.

e Die Zuriickhaltenden betreiben ein eher unspezifi-
sches Qualitatsmanagement. Priifverfahren haben
tendenziell einen geringen Stellenwert. Die Portale
zielen darauf ab, moglichst viele Bewertungen zu
erhalten. Quantitat ist fur die Zurtickhaltenden ein
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Legitimationsfaktor fiir die geringe Relevanz von
Priifverfahren. Uberdies sind Bewertungen fiir den
GroBteil der Zuriickhaltenden nicht zentral im Leis-
tungsangebot verankert. Mit monetdren Incentivie-
rungen motivieren sie Verbraucherzur Bewertungs-
abgabe. Intention ist eine Erh6hung der Reichweite
zur Kundenbindung respektive -gewinnung.

Fiir Verbraucher ist es im Regelfall nicht erkennbar, zu
welchem der drei in dieser Studie herausgearbeiteten
Typen ein Portal gehort, da dies auch von den internen,
und daher nicht offengelegten, Prozessen des Portals
abhangt.

Good Practices der Gewissenhaften

Ob Verbraucher sich auf Bewertungen verlassen kénnen,
muss differenziert betrachtet werden. Am verldsslichs-
ten sind diejenigen Portale, die mehrere Priifverfahren
einsetzen, denn mit der Zahl der Priifverfahren steigt die
Qualitdt der Bewertungen. In den Gesprdchen mit den
Portalvertretern wurden von diesen Giitekriterien fiir
authentische Bewertungen genannt. Die folgenden vier
sind diejenigen, die von mehreren Portalen als sinnvoll
betrachtet wurden:

e Transparenz hat oberste Prioritdt. Verbraucher
werden unterstiitzt, wenn auf der Portal-Website
Informationen zur Bewertungsabgabe und zum
Priifprozedere zur Verfligung gestellt werden.
Selbstredend bedeutet dies keine Offenlegung der
Priifmechanismen und -algorithmen, sondern dar-
zulegen, welche Schritte eine Bewertung im Zuge
der Veroffentlichung durchlauft. Dadurch erhalt
der Verbraucher Einblick in den Priifprozess und
zugleich Unterstiitzung fiir die Abgabe einer giilti-
gen Bewertung.

e Eine Missbrauchsmeldefunktion direkt bei jeder
einzelnen Bewertung hilft Verbrauchern und Kun-
den, verddchtige Bewertungen direkt und unkom-
pliziert zu melden.

e Bei Bewertungen muss Qualitdt vor Quantitdt
stehen. Bewertungen mit hohem Informations-
gehalt — definiert als Aktualitdt und Textualitdto®

98 Vgl. Kapitel 4.2.1.
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— spiegeln Qualitat wider. Der Informationsgehalt
einer Rezension hat signifikanten Einfluss auf die
Kaufentscheidung.®? ,,Qualitative hochwertige Re-
zensionen helfen Online-Kunden, das ,richtige®
Produkt zu kaufen®.°° Qualitat ist zugleich ein ent-
scheidendes Unterscheidungsmerkmal von einer
reinen Sternebewertung, die die Bedeutung der ge-
nannten Leitlinien untergrabt. Argumente wiegen
deutlich mehr als Sterne, wie eine reprdasentative
Umfrage der Marktwachter im August 2017 gezeigt
hat.

e Die Bewertungsabgabe ist Teil des 6konomischen
Wertschépfungsprozesses, in dem der Verbrau-
cher zum Prosumer wird.** Die unentgeltliche Be-
wertungsabgabe, die zeitliche und kreative Res-
sourcen bindet, wird honoriert, wenn die Portale
ideelle Anreize zur Bewertungsabgabe setzen.*3
Dabei stellt sich die Frage, ob Authentizitdt ver-
einbar ist mit monetdrer Incentivierung oder nicht
eher zu Inauthentizitat fiihrt. Sofern Portale mit Ba-
rauszahlungen, Schenkungen zu Testzwecken oder
Gutscheinen arbeiten, wiirde eine Kennzeichnung,
die diese Incentivierung offenlegt, fiir mehr Trans-
parenz sorgen.

Die vorliegende Untersuchung zeigt, dass es durchaus
Portale gibt, die differenziert mit Bewertungen umgehen
und vielfaltige Moglichkeiten zur Vermeidung von Mani-
pulationen ausloten. Es gibt allerdings auch Portale, die
massive Defizite beim Einsatz geeigneter Priifverfahren
haben und die Anzahl der Bewertungen tiber deren Qua-
litat stellen.

99 Zimmermann, 2014, S. 85.

100 Scholz & Dorner, 2013, S. 136.

101 Vgl. Kapitel 4.2.1.

102 Meckel, Hoffmann, Lutz, & Poéll, 2014, S. 29; siehe auch Kapitel 5.1.4.

103 Gemeint sind beispielsweise Auszeichnungen und Aufkldrungsarbeit
auf der Portal-Website.



GLOSSAR

Affiliate Marketing/Empfehlungsmarketing — Weiterlei-
tung (des Kaufvorgangs) eines Internetnutzers von einer
Affiliate Website (beispielsweise Preisvergleichsportal)
auf die Website des Handlers/Geschaftsinhabers bzw.
Verkniipfung der Affiliate Website mit dessen Website
(Sofortbuchung). Bezahlt wird der Affiliate durch den
Handler/Geschaftsinhaber bei Kauf des Produkts oder
Klick auf den Link zur Website des Handlers/Geschéftsin-
habers (Provision, transaktionsbasiert oder klickbasiert).
(Petersen, 2017, S. 330)

Bannerwerbung — Einrichtung von Werbeflachen fiir Kun-
den (beispielsweise Produkthersteller) auf der eigenen
Portal-Website (Wirtz, 2016b, S. 761), um per Mausklick
auf die Website des Kunden (Werbenden) zu wechseln.

Bewertungsmanagement — Umgang mit Bewertungen
im Unternehmen. Dieser Prozess ist unternehmens-
spezifisch gestaltet. Er erstreckt sich von der Bearbei-
tung von Beschwerden (ber die Vermittlung bei Kon-
flikten zwischen Kunden und Verbrauchern bis hin zur
Analyse negativer Bewertungen. Zudem umfasst das
Bewertungsmanagement den Einsatz effizienter Moti-
vationsstrategien zur Abgabe von Bewertungen und die
Priifung von Bewertungen. Letzteres impliziert im Ideal-
fall die Anwendung unterschiedlicher Priifverfahren.

Conversion Rate — Verhaltnis von Visits der Portal-Web-
site zu getdtigten Transaktionen. Ermittlung der Anzahl
derBesucher einer Website, die zu Kdufern des beworbe-
nen Produktes oder der Dienstleistung werden. (http://
www.gruenderszene.de/lexikon/begriffe/conversion-
rate, abgerufen am 17.03.2017)

Dienstleistungsmarketing — Angebotvon Serviceleistun-
gen fiir den Kunden. Das Leistungsangebot ist am gene-
rierten Nutzen fiir den Kunden ausgerichtet. Es umfasst
die Ubernahme und Optimierung des Bewertungsma-
nagements fiir den Kunden. Dies impliziert vor allem den
Einsatz verschiedener Priifverfahren, die Analyse nega-
tiver Bewertungen und/oder die Vermittlung zwischen
Kunden und Verbrauchern im Konfliktfall. Analog zum
Bewertungsmanagement sind hier je nach Unternehmen
unterschiedliche Schwerpunktsetzungen méglich.
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Double-Opt-In-Verifizierung — Nach der Bewertungs-
abgabe erhalten Verbraucher eine E-Mail zur Bestati-
gung der Bewertungsabgabe.

Information Overload — Abnehmende Wahrnehmung ei-
ner Person aufgrund der Reiziiberflutung durch zu viele
Informationen. (Gabler Wirtschaftslexikon)

Notice-and-take-down-Verfahren — Auf den konkreten
Hinweis eines Nutzers oder Bewerteten hin, dass eine
Rechtsverletzung vorliege, leitet der Portalbetreiber
ein Priifverfahren ein (BGH, Urteil v. 25.10.2011 — VI ZR

93/10).

Prosumer — Veranderte Rolle des Verbrauchers im Sin-
ne einer starkeren Aktivierung. Der Verbraucher konsu-
miert nicht nur passiv Inhalte, sondern kann auch zum
Produzenten von Inhalten werden. Mit diesem Wechsel
zwischen Konsumieren und Produzieren kann der Ver-
braucher nicht nur rezeptiv, sondern auch produktiv ta-
tig werden. Diese Beteiligung erzeugt beim Verbraucher
ein Gefiilhl der Zugehérigkeit und Mitverantwortung.
(Meckel, Hoffmann, Lutz, & Poéll, 2014, S. 29-31)

Suchgut — Ware, dessen Qualitat leicht durch Informati-
onen im Internet Uberpriifbar ist, da die Beurteilung der
Qualitdt nicht durch die personliche Empfindung beein-
flusst ist. Die Qualitat eines Produkts oder einer Dienst-
leistung ist bereits im Vorfeld (vor der Nutzung) durch
Recherche feststell- bzw. tUberpriifbar. (Fritz & von der
Oelsnitz, 2006, S. 149); (Zimmermann, 2014, S. 125-126)

Third-Person-Effekt — Hierbei handelt es sich um einen
Wahrnehmungseffekt, durch den Menschen glauben,
andere seien starker betroffen als sie selbst. (Dohle,
2013); (Huck & Brosius, 2007)

Traffic — Intensitdt der Nutzung einer Website durch
den Nutzer eines Onlineangebots. Messung mithilfe der
transferierten Datenmenge oder der Anzahl der aufgeru-
fenen Seiten eines Onlineangebots. (Gabler Wirtschafts-
lexikon)
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ANHANG

Experteninterviews: Leitfaden

Eisbrecherfrage

Zum Einstieg: Wiirden Sie sich bitte kurz vorstellen [Po-
sition im Unternehmen]? Wie sind Sie zu [Portalname]
gekommen? Wie lange sind Sie im Unternehmen? Was
haben Sie zuvor gemacht?

Eignung

Aus der Literatur sind verschiedene Bewertungspor-
talarten bekannt wie Bestprice-Bewertungsportale,
Shop-integrated Bewertungsportale, shopbezogene Be-
wertungsportale, Community-Bewertungsportale oder
Bewertungsportale fiir regionale Wirtschaftsbetriebe.
[Liste Bewertungsportalarten vorlegen, siehe Abbildung
19] Ich habe hier eine Liste mit verschiedenen Bewer-
tungsportalarten. Wo wiirden Sie Ihr Portal verorten?

Zustandigkeit

Haben Sie ein eigenes Qualitdtssicherungs-Team bzw.
ein Team, das fiir das Qualitdtsmanagement der Bewer-
tungen zustdndig ist? Wie viele Mitarbeiter umfasst die-
ses? Wie viele Mitarbeiter haben Sie insgesamt?

Als Internetnutzer kennt man verschiedene Bewertungs-
portale, wie allerdings das Qualitdtsmanagement von
Bewertungen genau ablduft, weif man fiir gewdhnlich
nicht. Es ware hilfreich, wenn Sie uns einen typischen
Arbeitstag schildern kdnnten. Was genau sind lhre Auf-
gaben? Schildern Sie bitte auch die Aufgabenbereiche
Ihres Teams.

Stiitzfrage: Welche Aufgaben lassen sich in Ihrem Haus
unter Bewertungsmanagement subsumieren?

Strategie
Wenn Sie fiir Ihr Portal [Name] werben missten, was

ware lhr starkstes Argument?

Stiitzfrage: Was ware |hr starkstes Werbeargument fiir
Ihr Portal?

Wie ist Ihr Geschadftsmodell? Welche Rolle spielen Be-
wertungen dabei?

Stiitzfrage: Womit verdienen Sie lhr Geld (Kerngeschéft)?

In den Medien liest man hdufig von mangelnder Seriosi-
tat der in Bewertungsportalen publizierten Rezensionen
(bspw. Zeit Online, tagesschau.de)™. Ich habe hier ein
Papier vorbereitet mit Ausziigen aus Artikeln dazu aus
diversen Online-Medien wie Zeit Online, tagesschau.de
oder Die Welt. [Liste Presse vorlegen] Stort Sie das?

Stiitzfragen: Was ist lhrem Unternehmen im Umgang
mit Manipulationen wichtig? Hat Ihr Unternehmen eine
bestimmte Strategie beim Umgang mit Manipulationen?
Wenn ja, wie genau ist diese ausgearbeitet? Konnen Sie
diese bitte beschreiben.

Wie kann man die Qualitat der Bewertungen steigern?
Wie motivieren Sie Verbraucher dazu, aussagekréftige
und hilfreiche Rezensionen zu generieren?

Wie evaluieren Sie den Erfolg Ihrer Strategie?

Man konnte von einer Dreiecksbeziehung zwischen
Bewertungsportalbetreiber, Handler/Anbieter und Ver-
braucher sprechen. Wie hoch schdtzen Sie die Macht
derVerbraucher ein? Wie grof ist die Macht der Handler/
Anbieter? Wie viel Macht haben Sie (als Portalbetreiber)?

Qualitdt und Regeln
Wie sieht ein besonders gelungenes Bewertungs-Quali-
tatsmanagement aus? Nennen Sie bitte Vorbilder.

Welche Kriterien sollte eine idealtypische Bewertung er-
fillen?

Stiitzfrage: Was erwarten Sie von einem Bewertenden/
Rezensenten?

Gibt es Leitlinien fiir die Abgabe von Bewertungen?
Wenn ja, welche?

Welche Konsequenzen ziehen Sie bei Regelverstofien?
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Welche Methoden nutzen Sie zur Identifikation von Ma-
nipulationen? Nennen Sie bitte Beispiele fiir Abwehrme-
chanismen, die Sie einsetzen.

Stiitzfragen: Welche Mechanismen setzen Sie zur Erken-
nung von Manipulationen ein?

Gibt es automatisierte Lésungen wie softwarebasierte
Prifalgorithmen in Ihrem Haus?

Findet auch (zusatzlich) eine manuelle Priifung statt?
Wie hoch ist dabei die Trefferquote des einzelnen Mitar-
beiters? Wird die manuelle Priifung durch einen anderen
Mitarbeiter evaluiert?

Gibt es auf Ilhrem Portal eine Selbstreinigungsfunktion
durch die Community — wie bspw. die Meldung von Miss-
brauch? Wie schatzen Sie die Effizienz einer solchen Op-
tion ein?

Wenn Sie diese Verfahren miteinander vergleichen, wel-
ches sehen Sie als das Uberlegene an?

Wer kann wie vermeintlich gefédlschte Bewertungen
melden? Beschreiben Sie bitte ihr Vorgehen, wenn Ver-
braucher ihrer Ansicht nach kritische bzw. vermeintlich
gefdlschte Bewertungen melden.

Stiitzfrage: Wie gehen Sie mit gemeldeten Bewertungen
von Verbrauchern um?

Welche Indikatoren flieBen in die Algorithmen zur Iden-
tifikation gefdlschter Bewertungen ein? Nennen Sie bitte
(beispielhaft) Kriterien, mittels derer technische Auffallig-
keiten, Beleidigungen etc. analysiert und gefiltert werden.

Stiitzfrage: Welche Indikatoren sollte so ein Algorithmus
auf alle Félle enthalten?

Gibt es Fdlschungen, die nicht identifiziert werden kon-
nen? Wenn ja, welche?

Unter vorgehaltener Hand spricht man von Agenturen,
die in professionellem Stil gefdlschte Bewertungen ge-
nerieren und auf Bewertungsportalen platzieren (Bsp.
Amazon Klage'). Wie schétzen Sie die Brisanz der soge-
nannten Falscher-Agenturen ein?

105 Klage gegenVerkdufer, die Dienstleisterfiir positive Bewertungen bezahlt
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Stiitzfragen: Sind Fdlscher-Agenturen ein bekanntes und
gefiirchtetes Problem in der Branche?

Sind Ihnen personlich Agenturen, die solche Dienst-
leistungen anbieten, bekannt? Wie schatzen Sie deren
Arbeitsweise ein?

In welchen Branchen ist die Manipulationsthematik be-
sonders virulent?

Handlungs- und Optimierungsbedarf

Was kann getan werden, um Manipulationen perspek-
tivisch zu reduzieren oder gar zu verhindern? Welche
Potenziale werden noch zu wenig ausgeschopft?

Abschluss
Jetzt haben wir ausfiihrlich tiber Ihre Arbeit gesprochen.
Gibt es etwas, was wir vergessen haben?

Kann ich Sie bei etwaigen Nachfragen noch einmal kon-
taktieren (per E-Mail/Telefon)?

haben sollen. http://www.zeit.de/wirtschaft/unternehmen/2016-06/
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Im Zuge der Experteninterviews wurde den Befragten bei
der Frage 2 die folgende Auflistung verschiedener Be-
wertungsportalarten vorgelegt, verbunden mit der Bitte
um Zuordnung des eigenen Portals. Dies diente primdr
als unkomplizierter Einstieg in die Thematik.

@ BEWERTUNGSPORTALARTEN"

Bewertungsportal-Communities

» Sozialer Austausch und Bewertung von
Produktrezensionen im Fokus
» Kauf erfolgt nicht auf der Website des Portals

Bestprice-Bewertungsportale

» Suche nach dem giinstigsten verfiigbaren Preis
v.a. fiir technische Produkte
» Kauf erfolgt nicht auf der Website des Portals

Shop-integrated Bewertungsportale
» Einbettungin den Onlineshop oder ein Buchungs-

system
» Kauf erfolgt auf der Website des Portals

Bewertungsportale fiir regionale Wirtschaftsbetriebe

» Produkte von Firmen und Geschaften in einer be-
stimmten Gegend, auf einem bestimmten Gebiet
oder einer bestimmten Art

» Kauf erfolgt nicht auf der Website des Portals

Shopbezogene Bewertungsportale

» Transaktionspartner oder Ablauf der Transaktion
bzw. Shopbetreiber oder Ablauf des Shopping-
prozesses im Fokus

» Kauf erfolgt nicht auf der Website des Portals

* Eigene Darstellung in Anlehnung an Zimmermann, 2014, S. 24-26.
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