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Social Media und Web 2.0 wohin man siehté 

Ʒ 20 Mio Facebook Nutzer in Deutschland 2010 (Statista 2011) 

Nach Seitenaufrufen (im Juli 2011) ist Facebook weltweit die 

erstgrößte Seite, im vergleich zur zweit - 100stgrößten Seite 

zusammenaddiert. (Lobo 2011) 

Ʒ Wikipedia hat über 1.3 Mio deutsche Artikel (Wikipedia 2011) 

Ʒ Youtube hat über 100 Mio Downloads pro Tag (Spiegel 2006) 

 

Ʒ Zwei-Nullen als Trend: 

Politik 2.0 - Enterprise 2.0 - Stasi 2.0 - Health 2.0 

 

Ʒ Verbraucherinformation 2.0 ??? 
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User Generated Contet (UGC): der Verbraucher im Fokus 

Ʒ User Generated Content, umfasst nach der OECD: 

Ʒ nur Inhalte die im Netz veröffentlicht wurden,  

Ʒ die eine kreative Eigenleistung des Nutzers beinhalten und 

Ʒ deren Erstellung nicht aufgrund von professionellen 

Routinen und Praktiken basiert. 

OECD 2007: Participative Web: Unser-Created Content, Seite 4 

 

Ʒ UGC allgemein 

Ʒ Produkt- bzw. herstellerbezogener UGC 

11. November 2011 Nutzergenerierte Inhalte im Web 2.0 als Verbraucherinformation | Annika Schudak 3 

Q
u
e
lle

 T
im

e
: 
h
tt

p
:/

/w
w

w
.t

im
e
.c

o
m

/t
im

e
/c

o
v
e
rs

/0
,1

6
6
4
1
,2

0
0
6
1
2
2
5
,0

0
.h

tm
l 



Produkt- / herstellerbezogender UGC 

Ʒ Aktualität und Bedeutung von UGC nimmt weiter zu ist aber nicht ganz neu 

Ʒ Hennig-Thurau/Hansen (2001): Kundenartikulationen im Internet. Virtuelle Meinungsplattformen als 

Herausforderung für das Marketing. DBW, 05/01, 560-580. 

 

Ʒ Forschung zum Thema in den letzten Jahren: 
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 Marketing 

 Andere Anzahl der 

veröffentlichten 

Artikel pro Jahr 
Management Informations 

Systeme 

Quelle Cheung / Thadani 

(2010): The State of 

Electronic Word-of-Mouth 

Research: A Literature 

Analysis, 1582 



UGC als Verbraucherinformation 

Ʒ Was sind Verbraucherinformation (nach Schrader et al. 2003) 

Ʒ Anbieterunabhängigkeit des Senders oder 

Ʒ Gesetzlich vorgeschrieben oder 

Ʒ Weitestgehend standardisiert und für den Verbraucher leicht vergleichbar 

 

 

 

11. November 2011 Nutzergenerierte Inhalte im Web 2.0 als Verbraucherinformation | Annika Schudak 5 

Schoenheit (2004, 54) 



UGC als Verbraucherinformation 

Ʒ Anforderungen an UGC als Verbraucherinformation 
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imug (2010): Gute Verbraucherinformation: 

    Konzeptansatz 



Typ und Art - Produktbezogener UGC: Beispiele 
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UGC als Verbraucherinformation 

Ʒ Anforderungen an UGC als Verbraucherinformation 
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imug (2010): Gute Verbraucherinformation: 

    Konzeptansatz 



Ziel und Funktion - Motive für UGC 
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Warum artikulieren sich Verbraucher auf Meinungsplattformen? (Hennig-Thurau et al. 2004) 

Ʒ Problemlösung durch den Plattformbetreiber 

Ʒ Abbau negativer Spannungen 

Ʒ Sorge um andere Konsumenten 

Ʒ Selbstbestätigung / Selbst-Ergänzung 

Ʒ Sozialer Nutzen 

Ʒ Ökonomische Anreize 

Ʒ Unterstützung von Unternehmen 

Ʒ Ratsuche 

! 

! 

! 

! 

! 



UGC als Verbraucherinformation 

Ʒ Anforderungen an UGC als Verbraucherinformation 

Ʒ Beurteilung von UGC nach Diller: Nützlichkeit - Nutzbarkeit - Nutzung (Diller 1978, 25) 
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UGC als Mundwerbung 

Ʒ Überlegenheit von Mundwerbung gegenüber die über Massenmedien gestreute 

Werbung von Herstellern (Kroeber-Riel et al. 2009, 542). 

Ʒ Stärkerer Einfluss basiert auf dem vermuteten neutralen Status des Senders und der 

damit verbundenen hohen Glaubwürdigkeit. 

 

 Ist die Voraussetzung einer wahrgenommenen hohen Glaubwürdigkeit  

auch bei UGC im Web 2.0 gegeben? 

 

Ʒ Sender und Empfänger von UGC kennen sich zumeist nicht persönlich 

Ʒ Sender können im Internet auch anonym bzw. unter Pseudonymen auftreten 

Ʒ Unsicherheit über Motive, Bewertungsgrundlagen, Erfahrung, Kompetenz des Senders 

von UGC 
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UGC als Mundwerbung: Gefahren 

Ʒ Manipulation der Inhalte durch Hersteller 
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UGC als Mundwerbung: Gefahren 

Ʒ Manipulation der Inhalte durch Hersteller 

Ʒ Manipulation von Ergebnissen in Suchmaschinen 
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UGC als Mundwerbung: Gefahren 

Ʒ Manipulation der Inhalte durch Hersteller 

Ʒ Manipulation von Ergebnissen in Suchmaschinen 

Ʒ Inhaltliche Grenzen von UGC - Erfahrungseigenschaften vs. Vertrauenseigenschaften 
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vs. 



Forschungsfragen: UGC als Verbraucherinformation 

Ʒ Welche Faktoren haben einen Einfluss auf die Glaubwürdigkeitswahrnehmung von 

produktbezogenem UGC im Web 2.0? 

Ʒ Experimentelles Design, um tatsächlichen Einfluss herauszufinden. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Manipulation auf 1. Ebene: Portalanbieter, Anzahl Bewertungen 
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Forschungsfragen: UGC als Verbraucherinformation 

Ʒ Welche Faktoren haben einen Einfluss auf die Glaubwürdigkeitswahrnehmung von 

produktbezogenem UGC im Web 2.0? 

Ʒ Experimentelles Design, um tatsächlichen Einfluss herauszufinden. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Manipulation auf 2. Ebene: Portalanbieter, Aktualität, Ausgewogenheit der Argumentation  
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Nutzung von UGC: Ergebnisse 

Bevor Sie ein Produkt kaufen, wie häufig Wie häufig lesen Sie zu folgenden Produkten 

informieren Sie sich davor bei / durché? oder Dienstleistungen UGC? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ʒ 75 % der Befragten haben eine positive Einstellung zu UGC 

Ʒ 67,5 % finden UGC sinnvoll, weil er das funktionale Risiko eines Kaufes senkt 

Ʒ 41,9 % finden UGC sinnvoll, weil er das soziale Risiko eines Kaufes senkt  

  (Werte Ò 3 mit n = 709) 
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1 = Ăsehr hªufigñ bis 7 = Ănieñ  / Darstellung der Angaben von Werten Ò 3 in Prozent mit n = 709  



Glaubwürdigkeit von UGC: Ergebnisse 

n = 709 Ebene Stimme voll zu 
Stimme über-

haupt nicht zu 
Mittelwert 

Standard-

abweichung 

Glaubwürdigkeit 1 1 7 4,6062 1,46166 

Kompetenz 2 1 7 3,7391 1,38385 

Vertrauen 2 1 7 3,4961 1,46381 
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Ʒ 17,6 % der Befragten empfinden Produktbewertungen als durchaus glaubwürdig  
(1. Ebene / Ò3) 

Ʒ 39,5 % der Befragten empfinden sie als nicht sonderlich glaubwürdig (1. Ebene / Ó 5) 

 

Ʒ 41,0 % empfinden den Verfasser von Produktbewertungen als kompetent  (2. Ebene / Ò 3)  

Ʒ 49,5 % empfinden ihn als vertrauenswürdig (2. Ebene / Ò 3) 

 

Ʒ 17,2 % empfinden den Verfasser als wenig kompetent und 14,7 % als wenig   

 vertrauenswürdig (2. Ebene / Ó 5) 

  



Manipulation des Plattformanbieters: Ergebnisse 

 

 

n = 330 n = 379 

 

ONEWAY - ANOVA: 

Ʒ Die Mittelwerte der wahrgenommenen Glaubwürdigkeit der Produktbewertung  

(1. Ebene) unterscheiden sich hoch signifikant zwischen den Plattformen. (p=0,006**, Ŭ = 0,05) 

 

Ʒ Die Mittelwerte der wahrgenommenen Vertrauenswürdigkeit des Verfassers der 

Produktbewertung (2. Ebene) unterscheiden sich signifikant zwischen den Plattformen. 
(p=0,012*, Ŭ = 0,05) 

 

Ʒ Die Mittelwerte der wahrgenommenen Kompetenz des Verfassers der Produkt-

bewertung (2. Ebene) unterscheiden sich schwach signifikant zwischen den Plattformen. 
(p=0,083(*), Ŭ = 0,05) 
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Manipulation der Anzahl der Bewertungen: Ergebnisse 

 

 

n = 338 n = 371 

 

ONEWAY - ANOVA: 

Ʒ Die Mittelwerte der wahrgenommenen Glaubwürdigkeit der Produktbewertung  

(1. Ebene) unterscheiden sich hoch signifikant zwischen einer hohen Anzahl an 

Bewertungen pro Produkt und einer geringen Anzahl. (p=0,003**, Ŭ = 0,05) 
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Manipulation der Aktualität der Bewertung: Ergebnisse 

 

 

n = 344 n = 365 

 

ONEWAY - ANOVA: 

Ʒ Die Mittelwerte der wahrgenommenen Vertrauenswürdigkeit des Verfassers der 

Produktbewertung (2. Ebene) unterscheiden sich nicht zwischen alten und neuen 

Bewertungen. (p=0,136, Ŭ = 0,05) 

 

Ʒ Die Mittelwerte der wahrgenommenen Kompetenz des Verfassers der 

Produktbewertung (2. Ebene) unterscheiden sich schwach signifikant zwischen alten 

und neuen Bewertungen. (p=0,067(*), Ŭ = 0,05) 
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Manipulation der Ausgewogenheit der Argumentation: Ergebnisse 

 

 

n = 355 n = 354 

 

ONEWAY - ANOVA: 

Ʒ Die Mittelwerte der wahrgenommenen Vertrauenswürdigkeit des Verfassers der 

Produktbewertung (2. Ebene) unterscheiden sich signifikant zwischen ausgewogenen 

und einseitig argumentierten Bewertungen. (p=0,037*, Ŭ = 0,05) 

 

Ʒ Die Mittelwerte der wahrgenommenen Kompetenz des Verfassers der 

Produktbewertung (2. Ebene) unterscheiden sich nicht zwischen ausgewogenen und 

einseitig argumentierten Bewertungen. (p=0,546, Ŭ = 0,05) 
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