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Vertrauen in Kundenartikulationen auf virtuellen

Meinungsplattformen

1 Einordnung von virtuellen Meinungsplattformen

Zu den originaren Dienstleistungen, die uber das Internet zuganglich sind, z&ahlen
Internetseiten, die es Kunden ermdglichen, andere Konsumenten uber ihre Erfahrungen mit
Produkten und Dienstleistungen zu informieren. Mittels solcher Informationsangebote, die auf
Grund ihrer konzeptionellen Nahe zum Konzept der Mundwerbung (,word-of-mouth”) von
Konsumenten (Arndt 1967; Gremler et al. 2001; Westbrook 1987) auch als ,electronic word-
of-mouth“ (Bussiere 2000), ,Word of Mouse* (Krum 2000) oder ,global word-of-mouth*
(Stauss 1997) bezeichnet werden, kénnen positive wie negative Erlebnisse von Konsumenten
mit einem Produkt oder einer Dienstleistung in kirzester Zeit einer fast unbegrenzten Anzahl
an Konsumenten zugénglich gemacht werden. Da solche Kundenartikulationen im Internet im
Unterschied zu traditioneller Face-to-Face-Mundwerbung zudem uber einen langen Zeitraum
von Konsumenten abgerufen werden kénnen, weisen sie ein erhebliches Chancen- und
Bedrohungspotenzial fir Unternehmen auf, deren Leistungen Gegenstand derartiger
Kundenartikulationen sind (vgl. Stauss 2000).

Neben verschiedenen herstellerseitig-kontrollierten Formen der Kunden-zu-Kunden-
Kommunikation im Internet (z.B. Gastebucher, Kundenchats, eigene Diskussionsforen) und
kundenseitig-kontrollierten Kundenartikulationen wie Boykott-Sites und Fan-Sites geht
insbesondere vonvirtuellen Meinungsplattformenoder Meinungsforen eine hohe
Attraktivitdtswirkung auf zahlreiche Internetnutzer aus. Im Fall von virtuellen
Meinungsplattformen Gbernimmt mit dem Plattformbetreiber eine dritte Instanz die
Bereitstellung der fur die Veroffentlichung von Kundenmeinungen notwendigen Infrastruktur.
Virtuelle Meinungsplattformen bieten Konsumenten die Moglichkeit, konsumentenseitige
Meinungen und Erfahrungsberichte zu einer Vielzahl unterschiedlicher Konsumbereiche zu
lesen bzw. solche selbst zu verdffentlichen. Die Popularitat von Meinungsplattformen
erwachst u.a. daraus, dass die Nutzung keine internetbezogenen Fachkenntnisse erfordert und
Informationen fur nahezu jeden konsumrelevanten Bereich bereitstellen. Die meistbesuchte

deutsche Seite der Meinungsplattform ciao.com etwa verzeichnete im Dezember 2000 alleine



rund 23 Mio. Page Impressions bei ca. 1,23 Mio. Page Views und verfiigt tber etwa 310.000
Mitglieder (vgl. IVW 2001).

Vor dem Hintergrund dieser starken Verbreitung von virtuellen Meinungsplattformen
mdochten wir in diesem Beitrag das Phanomen solcher virtuellen Meinungsplattformen naher
betrachten und insbesondere die Rolle des Vertrauens der Nutzer in die ihnen in weiten Teilen
unbekannten Verfasser von Beitragen fur den Erfolg von Meinungsplattformen analysieren.
Das Vorliegen von Vertrauen kann als SchlusselgréRe fur die wiederholte Nutzung von
Meinungsplattformen angesehen werden. Der Aufbau des Beitrages ist dabei wie folgt: Nach
einer differenzierten Analyse der Funktionsweise von virtuellen Meinungsplattformen im
Internet, bei der Erfolgsfaktoren aufgezeigt und der Stellenwert von Vertrauen fir den
O0konomischen Erfolg der Plattformen verdeutlicht wird, werden das Konstrukt Vertrauen im
Kontext virtueller Meinungsplattformen diskutiert und verschiedene Ursachen und Typen von
Vertrauen unterschieden. Anhand der Aussagen von knapp 3000 befragten Nutzern von
virtuellen Meinungsplattformen werden verschiedene Aspekte des Vertrauens der Nutzer von
virtuellen Meinungsplattformen empirisch untersucht. So wird u.a. der Stellenwert der
verschiedenen Grinde von Vertrauen fir das Gesamtvertrauen aufgezeigt und der Einfluss
des Vertrauens auf die Besuchsintensitat von Plattformen und das Kommunikations- und
Kaufverhalten der Nutzer auf3erhalb von Meinungsplattformen analysiert. Zum Abschluss
werden Ansatzpunkt zur Steigerung von Vertrauen aufgezeigt, die aus den theoretischen und

empirischen Ergebnissen der Untersuchung hergeleitet werden.

2 Funktionsweise und Erfolgsfaktoren von virtuellen

Meinungsplattformen
Die Grundidee virtueller Meinungsplattformen besteht darin, Konsumenten Hilfestellung bei
Kaufentscheidungen zu geben. Durch das Bereitstellen von personlichen Erfahrungsberichten
von Konsumenten in Bezug auf die Nutzung von Produkten und Dienstleistungen soll dem
informationssuchenden Konsumenten Zugang zu einer Vielzahl von individuellen und
glaubwirdigen Informationen gegeben werden, auf deren Basis dieser Konsument ,bessere”
Kaufentscheidungen treffen kann. Diese konsumentenseitigen Erlebnis-  bzw.
Erfahrungsberichte und Bewertungen von Produkten, Dienstleistungen und Unternehmen
stellen entsprechend di&ernleistung von virtuellen Meinungsplattformen dar. Die
vorhandenen Meinungen werden Oberkategorien zugeordnet und innerhalb der einzelnen
Kategorien nach Produktgruppen, nach Marken oder einzelnen Herstellern eingeteilt, wobei
versucht wird, die Darstellung der Informationen dem Kaufentscheidungsprozess anzupassen.

Jeder Besucher einer Meinungsplattform kann auf Berichte zugreifen, die fur ihn von
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Interesse sind. Um selbst Berichte verfassen zu kdnnen und seine eigenen Erfahrungen der
Gemeinschaft der Plattformnutzer zugéanglich zu machen, muss sich der Konsument bei der
Plattform registrieren. Gegenwartig sind sowohl die Registrierung als auch das Lesen von
Beitragen kostenlos. Vielmehr werden die Mitglieder von den Plattformbetreibern fir ihre
Aktivitaten i.d.R. entlohnt. Dabei differiert die Incentivierung sowohl in der H6he als auch in
der Art der Leistung, an die sie gekoppelt ist, von Plattform zu Plattform. So bietet dooyoo.de
seinen Nutzern fir das Verfassen von Beitrdgen webmiles an, ein Meilensammelsystem, das
im Internet verbreitet ist, wahrend ciao.com Geld fur die Anzahl der Lesungen eines Beitrags
zahlt und den verdienten Betrag direkt auf das Konto des Mitglieds tGberweist. Bei hitwin.de
wiederum konnen Nutzer durch das Verdffentlichen ihrer Meinung Bonuspunkte sammeln
und diese in einem angegliederten Shop in Produkte umwandeln. Grundsatzlich kann
festgestellt werden, dass die Bonushéhe im Zeitablauf von samtlichen Plattformbetreibern
verringert worden ist. Neben dem Verfassen von Erfahrungsbeitragen ist es dem Nutzer auch
moglich, andere Beitrage zu kommentieren und deren Ndtzlichkeit fur den Kaufprozess zu
bewerten.

Zusatzlich zu der Kernleistung Erfahrungsbeitrdge haben Meinungsplattformen eine Vielzahl
von Nebenleistungerentwickelt, die dem Seitenbesucher zuséatzlichen Nutzen vermitteln
sollen. Nebenleistungen sind Uberwiegend eng an den primaren Nutzen der Plattform, d.h. die
Unterstitzung von Kaufentscheidungsprozessen, angelehnt. Beispiele flir Nebenleistungen
sind die Kontaktherstellung zum Anbieter einer Leistung bzw. zum Hersteller eines
Produktes, mit dem der User besonders zufrieden bzw. besonders unzufrieden ist,
Testergebnisse der Stiftung Warentest oder auch Diskussionsforen zu beliebten Themen. Seit
kurzem werden dem Seitenbesucher auch Leistungen angeboten, die von der Kernleistung
weiter entfernt sind, wie z.B der kostenlose Versand von Kurzmitteilungen auf ein Handy
oder die Teilnahmemaoglichkeit an Gewinnspielen.

Im Folgenden wollen wir die fir den 6konomischen Erfolg virtueller Meinungsplattformen
Ausschlag gebenden Variablen und deren Einfluss auf den Plattformerfolg naher analysieren.
Abbildung 1 gibt einen Uberblick ber die Einnahmequellen und die einzelnen

Erfolgsfaktoren sowie deren Wirkungszusammenhange.
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Abbildung 1: Einnahmequellen und Erfolgsfaktoren von virtuellen Meinungsplattformen

Den Kosten der Plattformbetreiber stehen, neben dem Venture CapitsiVesentlichen drei
Einnahmekomponenten gegenuber (vgl. Helm 2001, S. 63): Einnahmen aus Bannerwerbung
(Pfad 1 in der Abbildung), Kommissionseinnahmen aus Kooperationen mit Online-Shops
(Pfad 2) und Einnahmen aus Marktforschungsleistungen (Pfdd D8¢. Hohe dieser
Einnahmen hangt vom Vorliegen bestimmter Erfolgsfaktoren ab. Grundsatzlich muss
angemerkt werden, dass sowohl die Anzahl der User als auch die Anzahl der vorhandenen
Beitrage aus systemtheoretischen Grinden eine kritische Masse Uberschreiten mussen (vgl.
Heil 1999, S. 99ff.), damit die nachfolgend geschilderten Zusammenhange wirksam werden
konnen.

Ist dies der Fall, dann gilt zunadchst, dass die Attraktivitat einer Plattform fir
bannerwerbetreibende Unternehmen mit zunehmender Anzahl der User steigt (Pfad 4). Auch
die Zusammensetzung der User wirkt sich auf die Einnahmen aus Bannerwerbung aus (Pfad
5). So ist es fiur ein Unternehmen insbesondere von Bedeutung, in wieweit die eigene
Zielgruppe aktiv auf einer Meinungsplattform vertreten ist. Die Kommissionseinnahmen aus

der Kooperation einer Meinungsplattform mit einem Online-Shop (z.B. Amazon.de) variieren

! Venture Capital in der ersten Finanzierungsrunde: dooyoo DM 45,0 Mio., ciao.com DM 50,0 Mio. Vgl. Holzel
2000, S. 53; Schaudwet 2001, S. 96.

2 Dariiber hinaus erzielen die Plattformbetreiber auch Einnahmen aus einer Entwicklung sog. ,White Label*
Plattformen. Es handelt sich dabei um Plattformen, die -&hnlich wie No-Name-Produkte im
Konsumguterbereich- nicht unter dem Namen eines Plattformbetreibers, sondern unter anderem Namen
betrieben werden. Als Betreiber kommen vor allem grof3e Produkt- und Dienstleistungsanbieter, die ein Interesse
am Aufbau einer eigenen Internet-Community besitzen, in Frage. Bei solchen Auftragsarbeiten bekommen
Meinungsplattformen den Charakter herstellerseitig-kontrollierbarer Kunden-zu-Kunden-Artikulationen.
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mit der Intensitat, mit der die Produkte bzw. Dienstleistungen, die im Shop angeboten werden,
auch von den Usern der Plattform gekauft werden. Dabei gilt grundsatzlich, dass mit
steigender Userzahl auch die Anzahl der Nutzer steigt, welche die Anbindung an den Shop
nutzen und dort Kaufe tatigen (Pfad 6). Auch die Struktur der User wirkt sich direkt auf die
Kommissionseinnahmen aus (Pfad 7). Nutzen beispielsweise viele User die Plattform, die
Online-Shopping gegentber aufgeschlossen sind, so kann davon ausgegangen werden, dass
diese User bereit sind (nach dem Lesen entsprechender Berichte) einen Online-Shop in
Anspruch zu nehmen. Einnahmen aus dem Verkauf von Marktforschungsleistungen (z.B.
Auswertung von Kundenartikulationen, themenbezogene Primarerhebungen) sind sowohl an
die Zahl der Plattformnutzer als auch deren Zusammensetzung gebunden, da beides fir eine
ausreichend groRe und fur den jeweiligen Analysegegenstand aussagekraftige Stichprobe
unabdingbar ist (Pfade 8 und 9).

Da es sich bei den Erfahrungsberichten von Konsumenten um den Kernnutzen von virtuellen
Meinungsplattformen handelt, Ubt die Anzahl der vorhandenen Beitrdge einen positiven
Einfluss auf die Anzahl der Nutzer einer Meinungsplattform aus (Pfad 10). Da zugleich die
Anzahl der vorhandenen Beitrage eine Funktion der Nutzerzahl darstellt, bewirkt ein Anstieg
der Nutzerzahl umgekehrt auch einen Zuwachs an Beitragen (PfddWidijerhin kann

davon ausgegangen werden, dass die Menge der vorhandenen Beitrdge einen Einfluss auf das
thematische Spektrum der Beitrage ausibt (Pfad 12). Dies betrifft sowohl die Tiefe des
Beitragsspektrums, d.h. die Anzahl verschiedener Beitrdge zu einem Produkt, als auch in die
Breite des Spektrums, d.h. die Vielzahl der unterschiedlichen Produkte oder Dienstleistungen,
die von Konsumenten besprochen werden. Ein gro3es Beitragsspektrum besitzt wiederum
eine akquisitorische Funktion in Bezug auf die Userzahl, da nunmehr die Option zur
Befriedigung einer gréReren Zahl an konsumentenseitigen Informationsbedirfnissen zur
Verfiigung steht (Pfad 13). Geht man davon aus, dass Beitrdge auf unterschiedliche Weise
geeignet sind, Informationsbedurfnisse der Leser zu befriedigen, kann auch die
konsumentenseitig wahrgenommene Qualitat der Beitrage (als Mal fur die vom Leser
empfundene Eignung der Beitrage zur Erfillung von Informationsbedurfnissen im Sinne einer
hohen ,Aussagekraft”) als eine Determinante der Nutzeranzahl einer Plattform angesehen

werden (Pfad 14). Weiterhin ist anzunehmen, dass die Anzahl der Nutzer einer

% Allerdings muss darauf hingewiesen werden, dass nicht jeder Nutzer der Plattform auch eigene Beitrage
verfasst.

* Hier besteht eine konzeptionelle Nihe zum allgemeinen Konzept der Dienstleistungsqualitat (vgl. z.B.
Bruhn/Stauss 2000; Rust/Oliver 1994).
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Meinungsplattform neben den genannten Faktoren auch durch das Angebot an
Nebenleistungen einer Plattform beeinflusst wird (Pfad 15).

Die Nebenleistungen einer virtuellen Meinungsplattform sind auch fur die Zusammensetzung
der User von Bedeutung; so werden bestimmte Angebote wie z.B. Gewinnspiele, Gratis-SMS
oder Gratis-Email, nur von bestimmten Konsumentengruppen als attraktiv angesehen (Pfad
16). Die Zusammensetzung der User wird aul3er von den Nebenleistungen des
Plattformbetreibers auch durch die Kernleistungen, also die Beitrdge selbst, beeinflusst. Hier
sind die Tiefe und Breite des Beitragsspektrums (Pfad 17) zu nennen. Die Zusammensetzung
der User wird dadurch beeinflusst, dass unterschiedliche Meinungen bzw. verschiedene
Produkte als Gegenstand von Beitrdgen ein variierendes Publikum ansprechen. Zu erwarten
ist des Weiteren, dass auch die konsumentenseitig wahrgenommene Qualitdt der Beitrage
einen Einfluss auf die Zusammensetzung der Plattformnutzer austibt, da die Anforderungen
an die Beitragsqualitat u.a. in Abhangigkeit von der Bildung der Nutzer variieren werden
(Pfad 18). Umgekehrt wirkt sich die Zusammensetzung der User sowohl auf das
Beitragsspektrum (Pfad 19) und die individuelle Qualitat der Beitrage selbst aus (Pfad 20), da
unterschiedliche Nutzer(gruppen) auch unterschiedliche Erfahrungen aufweisen bzw. mit
unterschiedlichen Potenzialen, wie z. B. textualer Ausdrucksfahigkeit, ausgestattet sind.

Die Ausfihrungen zeigen, dass derzahl der Plattformnutzegin zentraler Stellenwert fir

den Erfolg von Meinungsplattformen zukommt. Die Anzahl der Nutzer resultiert dabei aus
der Addition von zwei Gruppen von Konsumenten: Bei der ersten Gruppe handelt es sich um
erstmalige Nutzer, also Konsumenten, die zum ersten Mal die jeweils betrachtete
Meinungsplattform ,betreten. Die groBe Mehrzahl an Aktivititen auf einer
Meinungsplattform geht allerdings auf wiederholte Besuche von ,Stammnutzern* zurtck, die
Uber ein hohes Mal3 an Plattformbindung verfiigen. Fur den Fall der Stammnutzer besteht eine
wesentliche Voraussetzung dafur, dass alle genannten Erfolgsfaktoren zur Wirkung gelangen,
in demVertrauen das die Nutzer den Verfassern von Beitragen entgegenbringen (Pfad 21).
Ohne das Vorliegen eines solchen Vertrauens wirden auf3er Erstbesuchern keine User mehr
die Seiten der Plattform besuchen. In der Folge wirde die Anzahl der verfassten Beitrage
drastisch zurlickgehen. Auf Grund der skizzierten Zusammenhange wirden auch die Faktoren
Beitragsspektrum und Qualitéat der Beitrdge deutlich negativ beeinflusst. Ist die kritische
Masse an Usern, die Seiten einer Meinungsplattform besuchen, als Ergebnis eines fehlenden
Vertrauens nicht mehr gegeben, wird auch deren Zusammensetzung fir den Plattformerfolg

irrelevant. Eine virtuelle Meinungsplattform, der die User kein Vertrauen entgegenbringen,



hatte folglich keine Basis, die es ihr ermdglicht, Einnahmen zu erzielen. Das

Vertrauenskonstrukt steht deshalb im Mittelpunkt der weiteren Uberlegungen.

3 Vertrauen als Schlusselgrél3e von virtuellen
Meinungsplattformen

3.1 Griande fiir Vertrauen auf virtuellen Meinungsplattformen

In diesem Abschnitt gilt es zu klaren, was unter Vertrauen im Kontext von virtuellen
Meinungsplattformen zu verstehen ist und welche Grinde fur das Vorliegen oder Fehlen von
Vertrauen existiererVertrauenbezeichnet allgemein den Glauben eines Konsumenten an ,an
exchange partner’s reliability and integrity* (Morgan/Hunt 1994, S. 23). Im Kontext virtueller
Meinungsplattformen kann erwartet werden, dass auf Grund der fehlenden Informationen
Uber den Austauschpartner und der vergleichsweise grof3en und einfach zu nutzenden
Manipulationsmoglichkeiten (z.B. Verfassen von Beitrdgen durch Unternehmensmitarbeiter)
insbesondere der Integritatsdimension des Vertrauenskonstruktes eine hohe Bedeutung fur
den Nutzer zukommt.

Vertrauen ist mit der Annahme verbunden, dass ein nicht-konformes Verhalten des
Anvertrauten fur den Vertrauenden einen Schaden zur Folge hat (vgl. Deutsch 1958).
Vertrauen wird somit in eine enge Beziehung zum Risikokonstrukt gesetzt, da ohne Risiko
kein Grund besteht, einer anderen Person oder Partei Vertrauen zu schenken. Vertrauen stellt
eine zentrale Reaktionsmadglichkeit dar, auf ein wahrgenommenes Risiko zu reagieren. Im
Fall von Vertrauen in die Autoren von Beitrdgen auf Meinungsplattformen besteht das Risiko
des Konsumenten darin, auf der Grundlage von falschen Informationen K&aufe zu tatigen, die
zu Unzufriedenheit fihren und negative funktionale, psychische, physische, soziale oder
Okonomische Folgen haben (vgl. Jacoby/Kaplan 1972). Vertrauen ermoglicht dem
Vertrauenden, die Komplexitat seiner Umwelt zu reduzieren (vgl. etwa Luhmann 1979;
Morrison/Firmstone 2000; Rousseau et al. 1998, S. 395) und die Such- und
Anbahnungskosten zu senken, die jeweils mit dem Streben des Konsumenten nach (zumindest
teilweiser) Markttransparenz verbunden sind. Vertrauen in einen Beitragsverfasser auf
virtuellen Plattformen ermdglicht es dem Konsumenten, die ansonsten notwendigen
Aktivitaten im Bereich der Informationsgewinnung vor einem Produktkauf zu reduzieren oder
sogar vollstandig darauf zu verzichten und die damit verbundenen Such- und
Anbahnungskosten zu senken.

Vertrauen auf Meinungsplattformen kommt insofern eine besondere Bedeutung zu, als die

weit reichende Anonymitat der Autoren auf Plattformen die Mdglichkeit einer Substitution
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von Vertrauen durch Kontrolle nur sehr begrenzt zulassen. Wéahrend sich Vertrauen im
Allgemeinen wie auch im Kontext des Internet i.d.R. auf das zu erwartende Verhalten des
Anvertrauten bezieht (vgl. etwa die Vertrauensdefinitionen von Johnson/Grayson 2000;
Deutsch 1973; Schurr/Ozanne 1985), besteht im Fall virtueller Meinungsplattformen
gegenuber dem Anvertrauten hingegen oft nur ein einmaliger Kontakt; lediglich die
Konsequenzen des Vertrauens beziehen sich auf zukinftige Kauf- und
Kommunikationsvorgéange. Es bedarf somit spezifischer konsumentenseitiger Strategien des
Vertrauensaufbaus, die sich nur begrenzt aus der traditionellen Vertrauensforschung ableiten
lassen und aus denen spezielle Anforderungen an das Vertrauensmanagement des
Plattformbetreibers resultieren.

Johnson und Grayson (2000, S. 358ff.) teilen allgemeines Vertrauen in vier Dimensionen auf
und verbinden diese mit differenzierten Grinden fir die Herausbildung von Vertrauen. Im
Fall vongeneralized trusbildet sich Vertrauen als Folge sozialer Normen heraus und wird in
der Regel nicht fur jede Handlung neu kalkuliert. Vertrauen stellt eine Grundhaltung dar, die
erst bei Vorlage spezifischer Griinde abgeandert wirdsyggem trusbasiert Vertrauen auf

dem vorherrschenden Rechtssystem, auf Regulierungen und Vertragen. Dies schlief3t
wirksame Sanktionsmechanismen ein, die dem Vertrauenden eine Basis fur sein Vertrauen
bieten.Process-based trusineint, dass Vertrauen sich als Folge wiederholter positiver
Erfahrungen in einer Beziehung herausbildet. Es kann sich sowohl auf Personen als auch auf
Firmen und Institutionen beziehen. Zu Beginn einer Beziehung ist das Vertrauen noch gering,
nimmt im Falle eines positiven Beziehungsverlaufs aber Rersonality-based trust
schlie3lich liegt vor, wenn Vertrauen von der individuellen Neigung einer Person, anderen zu
Vertrauen, abhangig ist. Im Extremfall bedeutet dies, nahezu jedem zu Vertrauen.

Die beschriebenen Vertrauensdimensionen sind eng mit Grinden fur Vertrauen verbunden
und bieten Ansatzpunkte fur eine Ubertragung auf den Bereich virtueller
Meinungsplattformen. Der Kenntnis dérindevon Vertrauen kommt besondere Bedeutung

zu, da sie fur den Plattformbetreiber Hinweise flr ein gezieltes und angemessenes
Vertrauensmanagement liefert. Die theoretischen Uberlegungen wurden erganzt um eine
explorative Studie, bei der die Verfasser insgesamt vier jeweils zwei- bis dreistiindige
Experteninterviews mit Vertretern des Top-Managements der vier groéf3ten deutschen
virtuellen Meinungsplattformen (ciao.com, dooyoo.de, Vocatus.de und hitwin.de) gefluhrt
haben. In den Gesprachen gaben eine (im Fall von Vocatus), zwei (dooyoo und hitwin) bzw.
drei (ciao.com) Personen Auskunft u.a. zu Fragen, die das Vertrauen der Nutzer zum

Gegenstand hatten. Es handelte es sich dabei in finf Fallen um Vorstande und in drei Fallen
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um Vertreter des Top-Managements (Vice-President, Leiter Kommunikation) der genannten

Unternehmen.

Auf der Grundlage der allgemeinen Systematik von Vertrauensdimensionen bzw. den damit

verbundenen Grinden fur Vertrauen und den im Rahmen der Experteninterviews gewonnenen

Erkenntnisse unterscheiden wir grundlegend zwischen einem Vertrauen der Plattformnutzer,

welches sichunmittelbarauf den Verfasser von Beitrdgen bzw. dessen Beitrag richted,

einem Vertrauen in Beitrage, das durch das Vertrauen in den Plattformbetneitberiert

wird. Unmittelbares Vertrauen auf Meinungsplattformen kann weiterhin in verschiedene

Vertrauenstypen aufgespalten werden, die wiederum untrennbar mit Grinden fir das

Vorliegen von Vertrauen verknipft sind. Im Einzelnen unterscheiden wir folgende

unmittelbar auf den Verfasser von Beitragen gerichtete Vertrauenstypen (unmittelbares

Vertrauen):

1. Beurteilungsbasiertes VertrauelDer Leser eines Beitrags vertraut dessen Verfasser, da er
Uberzeugt ist, zwischen ehrlichen und unehrlichen Autoren unterscheiden zu kénnen. Die
Herausbildung von Vertrauen ist somit von der Gestaltung und dem Inhalt des Beitrags
abhéangig. Der Leser geht selektiv vor und entscheidet von Fall zu Fall, ob er einem
Beitrag Vertrauen schenkt. Unter Bertucksichtigung des dargebotenen Meinungsspektrums
ist anzunehmen, das ein solcher Leser Beitrdge vorfinden wird, die er als
vertrauenswurdig beurteilt. Ubertragen auf die Vertrauensdimensionen von Johnson und
Grayson (2000) handelt es sich Ipersonality-based trusind process-based trusim
verwandte Kategorien, die zur Erklarung herangezogen werden kénnen. Das Ausmali des
Vertrauens wird in Abhéangigkeit von der Personlichkeit des Lesers, aber auch seiner
Erfahrungen mit Beitragen auf Meinungsplattformen variieren.

2. Anreiz-Beitragsbasiertes VertraueDer Leser eines Beitrags vertraut dem Verfasser, da
sich seiner Ansicht nach falsche Aussagen auf Meinungsplattformen nicht lohnen. Somit
wird er ohne grol3ere Einschrankungen dem auf einer Plattform vertretenen Angebot an
Meinungen vertrauen. Dies ist weniger auf den Verfasser zurlickzufiihren, als vielmehr
auf Sinn und Zweck der Plattform; Ubereinstimmungen bestehen insbesondere mit dem
oben angefiihrten Konzept dsgstem trustDas Ausmald an Anreiz-Beitragsbasiertem
Vertrauen ist situationsabhangig, da die Anreize flr einen systematischen Missbrauch von
Plattformen durch Unternehmen (z.B. in Gestalt des Verfassens verdeckter Kommentare)

° Neben persénlichem Vertrauen, d.h. Vertrauen gegeniiber einer Person, existiert auch ein unpersénliches
Vertrauen, das sich auf eine Institution, ein System oder auch einer Maschine richtet (vgl. Bouncken 2000;
Morrison/Firmstone 2000, S. 602ff.). Insofern ist es eine Frage der Perspektive, ob von Vertrauen in den
Verfasser von Meinungsbeitragen oder in den Beitrag selbst die Rede ist.
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mit der Bedeutung von virtuellen Meinungsplattformen in der Gesellschaft variieren:
Wenn die Frequentierung von Meinungsplattformen eine aus Unternehmenssicht ernst zu
nehmende Schwelle Uberschreitet und sich somit ein Bedrohungspotenzial bezlglich
negativer Mundwerbung eréffnet, ist damit ein zunehmender Anreiz flr bewusste
Fehlinformationen verbunden. Dies kann sich dann direkt negativ auf das Anreiz-
Beitragsbasierte Vertrauen auswirken.

. Sanktionsbasiertes VertraueDer Leser eines Beitrags vertraut dem Verfasser, da er der
Ansicht ist, dass bewusst getatigte falsche Aussagen Uber kurz oder lang bekannt werden
und auf grund der damit verbundenen gesellschaftlichen Sanktionen nicht getéatigt werden.
Wieder kann von einem allgemeinen Vertrauen in Sinn und Zweck sowie die Systematik
der Plattform ausgegangen werden. Eine Differenzierung der Verfasser und Beitrage wird
nur begrenzt vorgenommen. Zugleich lasst sich auchsigtem trusals ErklarungsgroRe
heranziehen, da der User von innewohnenden Sanktionsmechanismen auf3erhalb der
Plattform ausgeht, die zumindest langfristig Missbrauch aufdecken und verhindern.

. Geflhlsbasiertes VertraueDer Leser eines Beitrags vertraut dem Verfasser, da er sich
auf seine Gefiihle verlasst. Ahnlich wie im Fall von beurteilungsbasiertem Vertrauen ist
die Herausbildung von Vertrauen von Gestaltung und Inhalt des Beitrags abh&ngig; die
Aussagen gelten analog. BezugsgrofRen der allgemeinen Vertrauensforschung sind
wiederumpersonality-based trusind process-based trussowohl die Personlichkeit der
Vertrauenden als auch dessen Erfahrungen mit der Plattform und speziellen Verfassern
von Beitragen sind entscheidend fur das Ausmalf an Vertrauen.

Netzwerkbasiertes VertraueDer Leser eines Beitrags vertraut dem Verfasser, da andere
Konsumenten den Verfasser als vertrauenswiurdig einschatzen. Hierbei handelt es sich um
eine Art von Systemvertrauen; entsprechend lassen sich die Erkenntnisse bsyétgith

trust Ubertragen. Eine Differenzierung der Beitrdge wird insofern vorgenommen, als
Beitragen vertraut wird, die von der Plattform-Community als vertrauenswurdig eingestuft
werden.

. ,Ur*-Vertrauen: Der Leser eines Beitrags vertraut dem Verfasser, da er sich nicht
vorstellen kann, dass ein Konsument bewusste Falschaussagen mach&@emerdlized

trust bietet weite Ansatze fir eine Ubertragung des Vertrauenskonstrukts aus dem
,Offline-Bereich®. Analog zum ,Ur“-Vertrauen handelt es sich um ein vorab

vorhandenes Vertrauen, das nur im Falle eines Vertrauensbruches entzogen wird.
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Erganzend dazu soll postuliert werden, dass Leser von Beitragen auf Meinungsplattformen
auch Vertrauen in die Beitragsverfasser besitzen, das auf einem Vertrauen des Lesers in den
Plattformbetreibetbasiert (moderiertes Vertrauen):

7. Kontrollbasiertes VertrauerDer Leser eines Beitrags vertraut dessen Verfasser, da er der
Meinung ist, dass der Plattformbetreiber bewusste Falschaussagen von Konsumenten
verhindert. Der Betreiber der Plattform fungiert somit als Moderator bzw. Kontrolleur. Es
obliegt seinen Kontrollmalinahmen, Missbrauch gezielt auszuschlieRen und Vertrauen in
die verbleibenden Beitrdge aufzubauen. Der Leser eines Beitrags vertraut darauf, dass der
Betreiber fur die Vertrauenswirdigkeit der vorhandenen Beitrage Gewahr leisten kann.
Hier bestehen deutliche Gemeinsamkeiten mit dem Konzept system trust
insbesondere auf Grund der Kontrollfunktion des Betreibers.

Wie in Abbildung 1 deutlich wird, ist Vertrauen eine zentrale Determinante fir die Anzahl der

Nutzer und mithin des Erfolges einer Plattform. Die aufgezeigten Grinde von Vertrauen sind

von besonderer Bedeutung fur die Betreiber virtueller Meinungsplattformen, da sie

Ansatzpunkte flr eine systematische Beeinflussung und Steigerung des Nutzervertrauens

beinhalten (vgl. Kap. 5).

3.2 Konsequenzen von Vertrauen auf das Offline-Verhalten

Es kann davon ausgegangen werden, dass das Vertrauen der Leser von Beitrdgen auf
Meinungsplattformen nicht nur das Nutzungsverhalten auf der Plattform selbst beeinflusst,
sondern dartber hinaus auch das Offline-Verhalten der Plattformnutzer. Dies betrifft zum
einen das Kaufverhalten der Plattformnutzer, zum anderen das personliche
Kommunikationsverhalten der plattformnutzenden Konsumenten. Ein solcher Zusammenhang
ist fur den Erfolg von virtuellen Meinungsplattformen insofern von Bedeutung, als er die
grundsatzliche Relevanz von Plattformen fur den Konsumenten als ernst zu nehmende
Informationsquelle herausstellt, was u.a. fur den Verkauf von Marktforschungsleistungen eine
ernst zu nehmende Grol3e darstellt.

Bezlglich des Kaufverhaltens finden sich in der Marketingliteratur diverse Arbeiten, die auf
den Einfluss vorMundwerbungauf das Kaufverhalten ausgehen. Positive Mundwerbung ist
mit einem positiven Einfluss auf das Kaufverhalten verbunden (vgl. Gelb/Johnson 1995;
Mangold et al. 1999, S. 73; Richins 1983). Hinsichtlich des Stellenwertes von Vertrauen gilt,
dass der Einfluss der Mundwerbung auf das tatsachliche Kaufverhalten umso starker ausfallt,
je hoher das Vertrauen ist, welches der Empfanger der Mundwerbung ihrem Sender schenkt
(vgl. Okleshen/Grossbart 1998; Stauss 2000, S. 241ff.). Zudem wirkt Mundwerbung auch auf

das Kommunikationsverhalten des Empfangers, wobei wiederum Konsumenten bei hoher
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Vertrauenswiurdigkeit der Quelle eher den Inhalt der Mundwerbung an andere Konsumenten
weitergeben (vgl. in Anlehnung an Gelb/Johnson 1995, S. 56; Stauss 2000, S. 241ff.).

Auf Grund der Ahnlichkeit von Artikulationen auf virtuellen Meinungsplattformen mit
traditioneller Offline-Mundwerbung kann fir den Bereich virtueller Meinungsplattformen
angenommen werden, dass das Vertrauen der Leser von Beitragen auf Meinungsplattformen
in die dort verfigbaren Informationen einen signifikant positiven Einfluss auf das
Kaufverhalten bezlglich der in den gelesenen Beitragen thematisierten Produkte und
Dienstleistungen hat. Hohes Vertrauen wird sich im Falle eines positiv bewerteten Produktes
entsprechend positiv auf die jeweilige Kaufentscheidung auswirken. Bei geringen
Vertrauenswerten wird hingegen kaum ein Einfluss auf die Kaufentscheidung zu vermuten
sein.

Analog kann fur den Bereich der Mundwerbung postuliert werden, dass das Vertrauen der
Leser von Beitrdgen auf Meinungsplattformen einen signifikant positiven Einfluss auf das
personliche Kommunikationsverhalten beziglich der in den gelesenen Beitrdgen
thematisierten Produkte und Dienstleistungen hat. Bei hohen Vertrauenswerten fuhrt positive
Mundwerbung entsprechend zu einer positiven Informationsweitergabe im Offline-Bereich.
Negative Mundwerbung im Rahmen virtueller Meinungsplattformen induziert hingegen
negative Mundwerbung im Offline-Bereich.

Vor dem Hintergrund der hier angestellten Uberlegungen stellen virtuelle
Meinungsplattformen und die auf ihnen verfigbaren Informationen aus Unternehmenssicht
eineernst zu nehmende Erscheinutay, deren Bedeutung sich angesichts der Entwicklung
des Internet und der steigenden User-Zahlen der beschriebenen Plattformen voraussichtlich

noch weiter steigern wird.

4 Eine empirische Studie

4.1 Methodik und Konstruktmessung

Unsere Uberlegungen zu den Griinden von Vertrauen auf virtuellen Meinungsplattformen und
zum Einfluss des Vertrauens auf das Kauf- und Kommunikationsverhalten werden
nachfolgend anhand einer standardisierten Online-Befragung von Konsumenten uberpruft.
Die Befragung wurde mit Unterstitzung der Deutschen Bahn AG sowie der vier
Meinungsplattformen ciao.com, dooyoo.de, hitwin.de und Vocatus.de im Dezember 2000
durchgefuhrt wurde. Zusatzlich zu einem Bannerlink auf der Startseite der Homepage der
Deutschen Bahn AG wurden die Mitglieder und Nutzer von Meinungsplattformen mittels

Pop-Up-Fenster (dooyoo.de, Hitwin.de) oder Anschreiben per Email (ciao.com, Vocatus.de)
12



auf die Befragung hingewiesen und um ihre Teilnahme gebeten. Der Fragebogen wurde von
insgesamt 4.445 Personen beantwortet, von denen 2.903 Personen bereits selbst Beitrage auf
Meinungsplattformen gelesen hatten. Die hier geschilderten Ergebnisse der Untersuchung
basieren auf den Antworten dieser 2.903 Plattformnutzer.

Da keine validierten Skalen fur das konsumentenseitige Vertrauen in die Verfasser von
Beitragen auf Meinungsplattformen existieren, mussten fir die Messung der betrachteten
Konstrukte eigene Skalen entwickelt werden. Das Vertrauen als ganzheitliches Konstrukt
wurde dabei mit zwei ltems gemessen, die einen Cronbachs Alpha-Koeffizienten von 0,869
aufwiesen und als entsprechend homogen angesehen werden kénnen. Die sieben Griinde fur
Vertrauen bzw. Vertrauenstypen wurden jeweils mit einem Item erfasst, wobei sich die
Itemformulierung an der inhaltlichen Beschreibung in Kapitel 3.1. dieses Beitrags ausrichtete.
Alle Items wurden mit einer 5-Punkte-Skala abgefragt, die im Fall des Global-Vertrauens die
Auspragungen 1=Ja, sehr stark, 2=Uberwiegend Ja, 3=Teils-teils, 4=Uberwiegend Nein und
5=Nein, Uberhaupt nicht besal3en und im Fall der einzelnen Grinde fur Vertrauen die
Auspragungen 1=Trifft voll zu, 2=Trifft weitgehend zu, 3=Teils-teils, 4=Trifft nur sehr
begrenzt zu und 5=Trifft Gberhaupt nicht zu. Abbildung 2 gibt einen Uberblick tiber die

gewabhlten Indikatoren der Studie im Wortlaut.

Konstrukt Dperationalisierung
Globalkonstrukt
Vertrauen Ich vertraue den Verfassern von positiven

Beitrdgen auf solchen Seiten...

Ich vertraue den Verfassern von negativen
Beitragen auf solchen Seiten...

Grinde flr Vertrauen Worauf basiert Ihr Vertrauen?

Unmittelbares Vertrauen

Beurteilungsbasiertes Vertrauen Dass ich gut zwischen ehrlichen und
manipulierten AuRerungen unterscheiden kann

Anreiz-Beitragsbasiertes Vertrauen Wer sich die Mihe macht, einen Beitrag zu
verfassen, meint es auch Ernst damit

Sanktionsbasiertes Vertrauen Dass ein Missbrauch durch Unternehmen
rauskommen wirde

Geflhlsbasiertes Vertrauen Ich habe ein gutes Gefiihl, und Vertrauen ist eben
vor allem Geflihlssache

Netzwerkbasiertes Vertrauen Dass andere Nutzer den Verfasser als
vertrauenswirdig beurteilen

LUr‘-Vertrauen Ich kann mir nicht vorstellen, dass einer

absichtlich falsche Aussagen macht

Moderiertes Vertrauen

Kontrollbasiertes Vertrauen Die Plattformbetreiber werden dafiir sorgen, dass
kein Missbrauch stattfindet

Abbildung 2: Operationalisierung von Vertrauen in der empirischen Untersuchung
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Die folgende Auswertung umfasst drei Abschnitte. Zun&achst wird untersucht, wie hoch das
Vertrauen der Nutzer von Meinungsplattformen ist und in wieweit der postulierte

Zusammenhang zwischen der Besuchshéaufigkeit einer Plattform und dem Vertrauen des
Konsumenten empirisch bestétigt werden kann. Im Anschluss daran wird der Stellenwert der
einzelnen Grinde fur das globale Vertrauen der Nutzer von Meinungsplattformen

korrelations- und regressionsanalytisch untersucht. SchlieRlich werden die Uberlegungen zum
Einfluss des Vertrauens der Seitenbesucher auf das Kauf- und Kommunikationsverhalten

unter Einsatz der Kausalanalyse einer Uberpriifung unterzogen.

4.2 Vertrauen auf Meinungsplattformen

Die Ergebnisse der Analyse zeigen, dass etwas mehr als ein Drittel der befragten Leser von
Beitragen auf virtuellen Meinungsplattformen ein vergleichsweise hohes globales Vertrauen
in die Autoren von Beitrdgen besitzt (vgl. Abbildung 3). Zugleich verdeutlichen die
Ergebnisse, dass bei mehr als der Halfte der Beitragsleser das Vertrauen nicht pauschal fur
alle Beitrage gilt, sondern die Vertrauenswuirdigkeit der verschiedenen Beitrage differenziert
beurteilt wird. Dabei variiert das Vertrauen der Nutzer nur wenig zwischen negativ und
positiv formulierten Beitragen. Nur ein geringer Teil der Nutzer weist ein geringes oder ein
sehr geringes Vertrauen in die Verfasser von Beitragen auf virtuellen Meinungsplattformen

auf.

Ja, sehr stark 5' 3.6

3,0
Uberwiegend Ja |3|23’g’3
i ‘ ‘ ‘ O Vertrauen in negative
Beitrage
Teils-teils |lr,52%9 J . o
@ Vertrauen in positive
i Beitrage

Gberwiegend 34,1
Nein 4,0

Nein, Gberhaupt E’ 5,
nicht 5,
0 10 20 30 40 50 60 70

Prozent

PN
-G

Abbildung 3: Globales Vertrauen in Beitrage auf virtuellen Meinungsplattformen

Setzt man das Ausmall des Vertrauens der befragten Plattformnutzer in Gestalt des
Mittelwertes Uber beide Vertrauensitems ins Verhaltnis zu deren jeweiliger Besuchsintensitat,

lassen sich Aussagen uber den postulierten Einfluss des Nutzervertrauens auf das fir den
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Okonomischen Plattformerfolg wichtige Nutzungsverhalten ableiten. Die Besuchsh&ufigkeit
wurde im Rahmen der empirischen Untersuchung als kategoriale Grol3e mit den
Auspragungen 1=besuche Plattformen mehrmals pro Woche, 2=einmal pro Woche, 3=einmal
im Monat, 4=seltener als einmal im Monat abgefragt. Wie Abbildung 4 verdeutlicht nimmt
die Besuchsintensitat mit steigendem Vertrauen zu, was den Erwartungen entspricht. Zugleich
verdeutlicht die Darstellung, dass der Zusammenhang einen nicht-linearen Verlauf aufweist.
Insbesondere erfordert der Ubergang von der geringsten Besuchsintensitatsstufe auf eine
monatliche Besuchsfrequenz einen Uberproportionalen Zuwachs an Vertrauen, wahrend bei
einer hoheren Besuchsintensitat bereits eine vergleichsweise geringe Zunahme an Vertrauen
mit einer weiteren Steigerung der Besuchsintensitat einhergeht. Anzumerken ist allerdings,
dass der querschnittsanalytische Charakter der Daten eine eindeutige Ursache-Wirkungs-

Beziehung nicht nachweisen kann; hierfir brauchte es langsschnittsanalytische Daten.

haufig 1
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3,1 3 2,9 2,8 2,7 2,6
gering Vertrauen hoch

Abbildung 4: Zusammenhang von Vertrauen und Besuchsintensitat von virtuellen
Meinungsplattformen

4.3 Relevanz der Vertrauensgriinde flir das Global-Vertrauen

Um die Frage zu beantworten, welche Bedeutung den verschiedenen Grunden fur das Global-

Vertrauen der Plattformnutzer zukommt, sollen zunachst die direkten Einschatzungen der
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Befragten herangezogen werden, die dann um Kkorrelations- und regressionsanalytische
Auswertungen erganzt werden.

Jene Plattformnutzer, die zumindest Uber ein gewisses Vertrauen in Beitrdge anderer Autoren
verflgten, wurden gebeten, zu den Grinden fir ihr Vertrauen Stellung zu nehmen. Betrachtet
man die Verteilung der verschiedenen Griinde von Vertrauen in der Stichprobe, dann zeigt
sich grundsatzlich ein &hnliches Bild wie im Fall des Global-Vertrauens. Im Bereich der
unmittelbar auf den Verfasser von Beitragen gerichteten Vertrauensgriinde erfahren Anreiz-
Beitrags-Aspekte (Anreiz-Beitragsbasiertes Vertrauen) mit 10,7% (Skalenwert 1) bzw. 57,2%
(Skalenwert < 2) die héchste Zustimmung von allen Grinden fir Vertrauen. Ein
vergleichsweise hohes MalR an Zustimmung erzielen auch das Beurteilungsvermogen der
Befragten (beurteilungsbasiertes Vertrauen) mit 9,2% bzw. 44,0% sowie Netzwerk-
Informationen (netzwerkbasiertes Vertrauen) mit 8,8% bzw. 41,1%.

Hingegen besitzen nur vergleichsweise wenige Leser von Beitragen ein ,Ur“-Vertrauen in die
anderen Plattformnutzer (6,2% bzw. 26,3%), und auch die Mdglichkeit der Sanktionierung
eines Missbrauchs von Meinungsplattformen (sanktionsbasiertes Vertrauen) wird als
vergleichsweise gering angesehen (7,6% bzw. 31,0%). Entsprechend geben auch rund 45%
(im Fall des ,Ur"“-Vertrauens) und 36,8% (im Fall des sanktionsbasierten Vertrauens) an, dass
ihr Vertrauen Uberhaupt nicht oder nur sehr begrenzt auf diesen Griinden basiert. Fir das
durch das Vertrauen des Plattformnutzers in den Plattformbetreiber moderierte Vertrauen
geben 10,9% (Skalenwert = 1) bzw. 41,0% (Skalenwe2) an, dass ihr Vertrauen darauf
beruht, dass der Plattformbetreiber effiziente Kontrollaktivitaten durchfiihrt. Da auf die Frage
nach der Vertrauenswuirdigkeit des Plattformbetreibers zugleich 43,6% aussagen, dem
Betreiber ,vollkommen® und weitere 53,2% zumindest noch ,weitgehend” zu vertrauen, kann
die Skepsis der Uubrigen Nutzer vor allem auf die angenommene (Un-)Wirksamkeit
entsprechender Kontrollen und weniger auf den mdglicherweise fehlenden Willen der
Betreiber zurlickgefuhrt werden.

Die Abbildung 5 enthalt neben einer Wiedergabe der Zustimmungswerte zu den
verschiedenen Grinden fur Vertrauen fir die gesamte Stichprobe auch eine Differenzierung
der Ergebnisse fur (a) jene Gruppe der Befragten, die ein generelles Vertrauen in Beitrage auf
Meinungsplattformen besitzt (Global-Vertrauen w08), und (b) jene Plattformnutzer, deren
Vertrauen zwischen verschiedenen Beitragen und Autoren differenziert>(XHobal-

Vertrauen< 2,5)° Die Ergebnisse der gruppenspezifischen Auswertung verdeutlicht, dass

® Dabei wurde das Global-Vertrauen wiederum als Mittelwert des Global-Vertrauens in negative und in positive
Beitrage operationalisiert.
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Personen, die ein grundsatzliches Vertrauen in die Autoren von Beitragen auf
Meinungsplattformen haben, dies in starkem Mal3e auf fehlende Anreize fir das Verbreiten
von bewusst falschen Angaben zurtickfihren. Die Vertrauenswuirdigkeit der Beitragsverfasser
wird dariiber hinaus mit betreiberseitigen Kontrollen, funktionsfahigen User-Netzwerken und

dem eigenen ,Gefuhl* begriindet.

. . |44 ‘
Beurteilungsbasiertes Vertrauen " | 54.9
. . . ]157.2
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Gefiihlsbasiertes Vertrauen 57,5
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I | | I
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Abbildung 5: Grunde fur Vertrauen in Beitrdge auf virtuellen Meinungsplattformen

Eine Objektivierung der Aussagen der Befragten ermoglicht die Korrelation der Bewertung
der Vertrauensgriinde mit dem Global-Vertrauen. Dabei wird davon ausgegangen, dass ein
Grund umso wichtiger fur das Zustandekommen von nutzerseitigem Vertrauen ist, je starker
dieser mit dem Ausmal3 an vorhandenem Vertrauen kovariiert bzw. zur Varianzerklarung des
Global-Vertrauens beitragt. Abbildung 6 nennt die Korrelationskoeffizienten nach Pearson fir
die sieben Vertrauensgriinde und das Global-Vertrauen in Bezug auf positive und negative

Meinungsbeitrage.

Vertrauenstyp/ Global-Vertrauen in Global-Vertrauen in
-grund positive Beitrage negative Beitrage
Beurteilungsbasiertes Vertrauen 0,221* 0,178*
Anreiz-Beitragsbasiertes Vertrauen 0,442* 0,357*
Sanktionsbasiertes Vertrauen 0,304* 0,240~
Geflhlsbasiertes Vertrauen 0,334* 0,232~
Netzwerkbasiertes Vertrauen 0,346* 0,241~
LSUr‘-Vertrauen 0,333* 0,255*
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Kontrollbasiertes Vertrauen 0,341* 0,258*

Anmerkung: Angaben sind Korrelationskoeffizienten nach Pearson. * = Wert ist signifikant
mit a < 0,0001

Abbildung 6: Korrelationen von Global-Vertrauen und Vertrauensgrinde

Die Ergebnisse der Korrelationsanalysen zwischen den einzelnen Vertrauensgrinden und dem
globalen Vertrauenskonstrukt sind sowohl in Bezug auf das Vertrauen in Beitrage mit
positivem als auch mit negativem Inhalt fir samtliche Vertrauenstypen hochsignifikant. In
beiden Fallen bestatigen die korrelationsanalytischen Ergebnisse die direkten Einschatzungen
der Befragten im Hinblick auf die zentrale Bedeutung von Anreiz-Beitrags-Uberlegungen
(Anreiz-Beitragsbasiertes Vertrauen) fiur das Vorhandensein von Vertrauen; der
Korrelationskoeffizient ist mit Werten von 0,44 (positive Aussagen) und 0,36 (negative
Aussagen) jeweils am grof3ten. Hingegen relativieren die Ergebnisse den Einfluss der
beitragsbezogenen Beurteilungsfahigkeit (beurteilungsbasiertes Vertrauen) auf das Vertrauen;
die entsprechenden Korrelationen sind zwar signifikant, aber mit Werten um 0,2
vergleichsweise niedrig.

Auffallig ist, dass die Korrelationskoeffizienten in samtlichen Féallen fur das Global-Vertrauen

in positive Beitrage hoher ausfallen als fur das Vertrauen in negative Beitrage. Dies wird im
Rahmen von linearen Regressionsanalysemestatigt, die mit den Grinden als
Regressorvariablen und dem Global-Vertrauen als Regressand gerechnet wurden. Wéhrend
im Fall von positiven Meinungséauf3erungen rund 29% des Vertrauens erklart werden kénnen,
sind dies bei negativen AuRerungen nur 17%e regressionsanalytischen Auswertungen
belegen wiederum die wesentliche Rolle von Anreiz-Beitrags-Abwagungen fur das Vertrauen
in die Verfasser von Beitrdgen auf Meinungsplattformen; der Beta-Koeffizient der
entsprechenden Variable war mit Werten von 0,272 (positive Beitrdge) bzw. 0,245 (negative

Beitrage) deutlich am hochsten von allen beriicksichtigten Erklarungsvafiablen.

4.4 Der Einfluss von Vertrauen auf Meinungsplattformen auf das Kauf- und

Kommunikationsverhalten

Die Uberprufung des postulierten Einflusses von Vertrauen auf das Kauf- und
Kommunikationsverhalten erfolgte im Rahmen der Studie unter Einsatz der Kausalanalyse

" Die Multikollinearitat der Modelle war akzeptabel; der niedrigste Toleranz-Wert betrug 0,568; der Toleranz-
Mittelwert Uber alle beriicksichtigten Regressoren lag bei 0,696.

8 Mit Ausnahme der Urteile anderer Nutzer (netzwerkbasiertes Vertrauen) mit einem Beta-Koeffizienten von
0,141 im Fall positiver Beitrage lagen samtliche anderen Koeffizienten unterhalb von 0,1.
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(Bagozzi 1980). Neben demertrauender Plattformnutzer in die Verfasser von Beitragen
wurde als exogene Variable auch diendenseitige Qualitater Beitrdge aus Sicht der
Plattformnutzer bertcksichtigt, bei der es sich um eine weitere beitragsseitige EinflussgréRe
des Erfolgs von Meinungsplattformen handelt. Mit Ausnahme der Variable
Qualitatswahrnehmung, die Uber einen einzelnen Indikator gemessen wurde, wurden alle
Konstrukte Uber jeweils zwei Items operationalisiert. Das Vertrauen wurde anhand der
Bewertung des Global-Vertrauens in positive Beitrage und in negative Beitrdge gemessen.
Die Qualitatswahrnehmung wurde mit dem Statement ,Ich beurteile die Qualitéat der Beitrage
auf Plattform xy“, erhoben, die Mundwerbung uber die Zustimmung der Befragten zu den
Aussagen ,lch erzéhle meinem Freundeskreis davon“ und ,lch spreche mit meinem
Bekannten und Kollegen dartiber” und das Kaufverhalten mit den Items ,Wenn der Bericht
negativ ist verzichte ich auf den Kauf des Produkts bzw. der entsprechenden Dienstleistung*
und ,Wenn der Bericht positiv ist kaufe ich das Produkt bzw. nehme mir vor es zu kaufen*.
Abbildung 7 zeigt das Strukturmodell und die Messmodelle der Untersuchung.

/ 72,3%
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verhalten
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Abbildung 7: Strukturmodell und Messmodelle der Untersuchung

Die Schatzung der Modellparameter erfolgte mittels des fir grof3e Stichprobengrof3en
leistungsfahigen Maximum Likelihood-Algorithmus. Fir die Beurteilung der Gite der
Modellanpassung stehen eine Vielzahl von globalen und lokalen Gitemalf3en zur Verfigung,
die ganzheitlich zu interpretieren sind (Homburg/Baumgartner 1995). Der globale Fit des
Modells ist mit Gutewerten von GFI = 0,969, AGFI = 0,921, RMR = 0,0838 und RMSEA =

0,099 als gut zu bezeichnen und entspricht in allen Féllen den verbreiteten Anforderungen. Im
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Hinblick auf den lokalen Modell-Fit kommt vor allem den durchschnittlich erklarten
Varianzen (DEV) sowie den Indikatorreliabilitaten Bedeutung zu. Im vorliegenden Fall liegen
die Indikatorreliabilitaten jeweils oberhalb von 0,4, und die DEV Uberschreiten in allen Fallen
die Grenze von 0,5.

Insgesamt werden vom Vertrauenskonstrukt und der Qualitatswahrnehmung 27,7% des
Kaufverhaltens und 6,9% des Kommunikationsverhaltens der Leser von Beitrdgen auf
Meinungsplattformen erklart. Der Einfluss des Vertrauens ist dabei in Bezug auf beide
abhangigen Variablen des Modells wie erwartet positiv und signifikant und mit
Pfadkoeffizienten von 0,522 (Kaufverhalten) und 0,255 (Kommunikationsverhalten) hoch.
Somit kénnen die theoretischen Uberlegungen zum Einfluss von Vertrauen auf Kauf- und
Kommunikationsverhalten durch das Modell als bestatigt angesehen werden.
Interessanterweise ist dies fur die Qualitatswahrnehmung als zweite exogene Modellvariable
nicht der Fall; vielmehr weist die Qualitdtswahrnehmung in beiden Fallen einen mit Werten
von -0,056 (Kaufverhalten) und —0,055 (Kommunikationsverhalten) zwar sehr schwachen,
aber dennoch signifikanten negativen Einfluss *8uEine mégliche Begriindung fiir dieses
Ergebnis ist die geringe Streuung bei der Beurteilung der Qualitdt der Beitrdge auf
Meinungsplattformen; insgesamt 89% der Befragten attestieren Beitragen auf
Meinungsplattformen eine sehr hohe oder hohe Qualitat. Insofern kann die Qualitat der
Beitrage als eine notwendige Voraussetzung fir ein entsprechendes Kauf- und
Kommunikationsverhalten interpretiert werden, wahrend das Vertrauen in die gelesenen

Beitrage das Ausmal} der Verhaltensanpassung maf3geblich determiniert.

5 Implikationen und Fazit: Zum Aufbau von Vertrauen auf
virtuellen Meinungsplattformen

Neben der Virtualisierung bisher Gber den stationaren Handel vertriebenen Leistungen (z.B.
Online-Buchhandlern, Online-Reisebliros) bietet das Internet auch originare Dienstleistungen.
Als eine solche origindre Leistung bindeln virtuelle Meinungsplattformen Erfahrungsberichte

von Konsumenten dber den Umgang mit Konsumgutern und Dienstleistungen und stellen
kaufentscheidungsrelevante Informationen zur Verfugung. Die Ergebnisse der Untersuchung
zeigen, dass dem Vertrauenskonstrukt eine wichtige Rolle fur den Erfolg von virtuellen

Meinungsplattformen und das Verhalten aul3erhalb der virtuellen Plattform (in Gestalt des

° Die Indikatorreliabilititen betrugen fiir das Vertrauen 0,752 und 0,772, der Qualitdtswahrnehmung 1,00, des
Kommunikationsverhaltens 0,718 und 1,00 und fur das Kaufverhalten 0,582 und 0,642, wobei der Indikator der
Qualitatswahrnehmung und ein Indikator des Kommunikationsverhaltens auf 1 fixiert wurden. Die DEV belief
sich auf 0,762 (Vertrauen), 0,859 (Kommunikationsverhalten) und 0,612 (Kaufverhalten).

20



Kauf- und Kommunikationsverhaltens) zukommt. Auf der Grundlage der allgemeinen
Vertrauensliteratur und einer explorativen Expertenbefragung werden sieben spezifische
Ursachen von Vertrauen identifiziert, deren jeweilige Bedeutung fir den Vertrauensaufbau
durch die Ergebnisse einer empirischen Befragung von rund 3000 Nutzern virtueller
Meinungsplattformen belegt wird. Die theoretischen Vertrauensgrinde liefern in Verbindung
mit allgemeinen Erkenntnissen der Vertrauensforschung wichtige Ansatzpunkte fur eine
systematische Steigerung des nutzerseitigen Vertrauens in die Verfasser von Beitragen auf
virtuellen Meinungsplattformen, die im Folgenden erdrtert werden.

Hinsichtlich der Mdglichkeit zur Steuerung von Vertrauen auf Meinungsplattformen ist
zunéchst auf die strukturelle Besonderheit dieser Form von Electronic Services hinzuweisen.
Anders als bei den meisten Anbietern von Dienstleistungen im Internet, die das
Leistungsangebot ihrer Seiten selbst konzipieren und entwickeln bzw. an externe Zulieferer
vergeben, kommt dem Betreiber einer virtueller Meinungsplattformen diesbeziglich keine
Produzenten-, sondern eine Mittlerrolle zu. Insofern besteht hier eine gewisse Parallele zum
Leistungsangebot des Handels, dessen Primarleistung ebenfalls in der Vermittlung von
Leistungen Dritter (in diesem Fall den Produktherstellern) besteht. Diese Mittlerrolle der
Plattformbetreiber ist von wesentlicher Bedeutung fir das Management von Kunden-
Vertrauen. Das Vertrauen der Leser von Beitréagen richtet sich hauptsachlich auf die Verfasser
dieser Beitrage, sodass die Hauptaufgabe eines Plattformbetreibers in der Unterstiitzung des
Vertrauens zwischen den verschiedenen Nutzern besteht. Im Unterschied zur Institution
Handel, die nur ein vergleichsweise geringes Mal3 an Einfluss auf das kundenseitige
Vertrauen in etablierte Konsumguterhersteller besitzt, ist die Bekanntheit der Plattformnutzer
i.d.R. sehr gering, sodass grol3ere Mdglichkeiten der Einflussnahme auf das Vertrauen in
andere Nutzer vorhanden sind. Zieht man zur Generierung von Vertrauen auf virtuellen
Meinungsplattformen die allgemeinen Erkenntnisse der Vertrauensforschung heran, bieten
insbesondere die Konzepte (a) Vertrautheit und Nahe, (b) Reputation und (c) Transparenz
Ansatzpunkte flr eine Steuerung von Vertrauen auf virtuellen Meinungsplattformen. Diese
werden im Folgenden erortert.

Eine wichtige Bedeutung kommt zunachst den GréRerirautheit und Naheu, die auf

einem personlichen Kontakt zwischen dem Vertrauenden und dem Anvertrauten basieren und
zentrale Grol3en fur den Aufbau langlebiger Geschéaftsbeziehungen darstellen (vgl. fur einen
Uberblick Barnes 2000). Zwar kann sich Vertrauen durchaus gegeniiber Systemen bzw.

Maschinen entwickeln, entbehrt in diesem Fall jedoch der Vertrautheit und Néhe des

19 Qualitatswahrnehmung und Vertrauen korrelieren nur geringfiigig mit r = —0,036.
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personlichen Kontakts (vgl. Barnes 2000; Giddens 1992; Johnson/Grayson 1999, S. 12). Im
Kontext von virtuellen Meinungsplattformen stellt die Anonymitat der Nutzer ein wichtiges
Merkmal dar, das dem Aufbau von Vertrautheit und Nahe im Wege steht. Allerdings ist
Anonymitat hierkein konstitutives Merkmasondern kann durch den Nutzer auf freiwilliger
Grundlage abgeschwacht bzw. sogar aufgehoben werden. So finden sich in verschiedenen
Berichten Verweise auf personliche Werte und Einstellungen, die mit der eigentlichen
Produktbewertung verkniupft werden und diese KundenauRerung begriinden. Auch zeigen die
vorhandenen wissenschaftliche Arbeiten zu virtuellen Communities, dass insbesondere bei
spezifischen Benutzergruppen und Communities im Internet hohe Auspragungen von
Vertrautheit und Néhe bzw. Commitment mdéglich sind (vgl. Granitz/Ward 1996, S. 161f,;
Okleshen/Grossbart 1998, S. 2771ff.). Eine theoretische Grundlage fur das Interesse der User
an der Veroffentlichung personlicher Informationen bietet die Motivationsforschung. So kann
analog zu den Ergebnissen von Sundaram et al. (1998) davon ausgegangen werden, dass auch
auf Meinungsplattformen die Ubermittlung personlicher Kenntnisse und Kompetenzen im
Sinne einer Selbstergdnzung (,self-enhancement”) ein wichtiges Artikulationsmotiv der
Nutzer darstellt (vgl. Hennig-Thurau/Hansen 2001). Die Plattformbetreiber kbnnen Vertrauen
dadurch steigern, dass sie den Nutzern die Mdglichkeit zur personlichen Artikulation bieten
und diese aktiv unterstitzen. Ein Beispiel ist die Mdglichkeit der Einrichtung eines
,userprofils® bei der Plattform ciao.com, das Platz fur personliche Bild- und

Textdarstellungen vorsieht (vgl. Abbildung 8).
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Abbildung 8: Persdnliches Userprofil bei ciao.com

Bedeutung wird in der allgemeinen Vertrauensforschung auch R¥gutation des
Austauschpartners zugewiesen. Reputation tragt dazu bei, Komplexitat zu reduzieren, indem
sie eine Abschatzung der Wahrscheinlichkeit der Erfullung der Erwartungen gegenuber einer
Person ermdglicht (vgl. Johnson/Grayson 1999, S. 10; Morisson/Firmstone 2000, S. 611). In
engem Zusammenhang mit dem Reputationskonstrukt steht die Wirkung der Marke. Deren
Bedeutung im Umfeld elektronischer Medien wird von verschiedenen Autoren hervorgehoben
(vgl. Davis/Buchanan-Oliver/Brodie 2000; Johnson/Grayson 2000, S. 607ff.). Im Fall von
virtuellen Meinungsplattformen kann Reputation zum Einen von den einzelnen Usern, zum
Anderen von dem Plattformbetreiber aufgebaut werden. Da Reputation in erheblichem Mal3e
auf den bisher erbrachten Leistungen einer Person/Institution aufbaut, ist es im ersten Fall
notwendig, die plattformbezogene Geschichte der Verfasser von Beitragen transparent werden
zu lassen. Dies kann u.a. dadurch geschehen, dass die bisher von dem Autor eines Beitrags
verfassten Meinungen mittels weniger Mausklicks vom Leser eingesehen werden kdnnen. Ein
anderer Ansatz besteht darin, die Plattform-Community als ,Gutachter® zu
instrumentalisieren, die Uber die Glte der bisherigen Beitrage eines Users bzw. dessen

Vertrauenswirdigkeit insgesamt urteilen. Ein solches Vorgehen ist eng verwandt mit dem
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Konzept des netzwerkbasierten Vertrauens und wird u.a. von der Plattform ciao.com genutzt;
dabei kdnnen User zum einen andere Nutzer, denen sie vertrauen, besonders kennzeichnen
und bekommen deren Beitrage zuerst angezeigt (,Netz des Vertrauens”), zum anderen besteht
die Mdglichkeit, die Ntzlichkeit von einzelnen Beitragen zu bewerten.
Ein Reputationsaufbau in Bezug auf den Plattformbetreiber zielt zum einen darauf ab, durch
den Aufbau einer starken Marke tber Online- und Offline-Werbung und einen professionellen
Gesamteindruck bei der Angebotsgestaltung einen Reputationstransfer auf die von anderen
Nutzern bereit gestellten Beitrdge zu erreichen. Ein solcher Transfer kann dazu beitragen, das
,Ur‘-Vertrauen der Nutzer in die vorhandenen Beitrdge zu steigern. Zum anderen ist eine
hohe Reputation des Plattformbetreibers eng mit dessen Funktion als Kontrollinstanz und dem
kontrollbasiertem Vertrauen als Konkretisierung von moderiertem Vertrauen verbunden. Eine
Mdoglichkeit zum Aufbau von kontrollbasiertem Vertrauen liegt in der Installierung
leistungsstarker Kontrollmechanismen, die zum Ziel haben, bewusst falsche Aussagen zu
identifizieren und zu léschen. Uber einen solchen Kontrollmechanismus verfiigt etwa die auf
die Weiterleitung von Kundenbeschwerden fokussierte Plattform Vocatus (vgl. Vocatus
2001):

~Jede Meinung wird von unseren branchenspezifisch geschulten Mitarbeitern

durchgelesen, die darauf achten, dass keine obszOnen oder beleidigenden

Formulierungen veroffentlicht werden. Ebenso werden Links auf andere

(konkurrierende) Unternehmensseiten entfernt. Ohne Zensur zu betreiben, wird

hier auf die Qualitat und die Glaubwiurdigkeit der eingegebenen Meinungen

geachtet.”

Schliel3lich stellt aucfransparenzeinen weiteren Faktor fur den Aufbau langlebiger, auf
Vertrauen basierender Geschéaftsbeziehungen dar (vgl. Dorsch et al. 1998, S. 130f.). Aus
Kundensicht ist offene Kommunikation von Bedeutung, da sie es dem Kunden ermdglicht,
den weiteren Verlauf der Beziehung abzuschatzen und Risiken und opportunistisches
Verhalten zu antizipieren (vgl. Morgan/Hunt 1994, S. 25; Parasuraman et al. 1985, S. 45f.).
Insbesondere im Bereich des Internet erfahrt Transparenz eine erhdhte Bedeutung, da die
Komplexitat des Mediums aus Kundensicht und die weiten Manipulationsmoglichkeiten den
Vertrauensaufbau erschweren. Offene Kommunikation stellt hier einen Weg dar, Angste und
Vorbehalte auf Kundenseite abzubauen und Geschaftsbeziehungen zu intensivieren (vgl.
Hoffmann et al. 1998, S. 4; Webber 1998, S. 264ff.).
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Fur den speziellen Fall von Meinungsplattformen bedeutet dies fur die Plattformbetreiber,
gegenuber den Nutzern Transparenz in Bezug auf die Behandlung von Beitrdgen, die
Sanktionierung bei Missbrauch, die Schaffung von Bewertungssystemen u.a. zu schaffen. Ein
offener Zugang zu entsprechenden Informationen ermdglicht es dem User, vorhandene
Kontrollmechanismen zu erkennen. Uber den mit der Transparenz verbundenen
Vertrauensaufbau gegenuber dem Plattformbetreiber kann ein positiver Einfluss auf das

Vertrauen in die auf den Seiten des Anbieters bereitgestellten Informationen erwartet werden.

Die Darstellung zeigt, dass trotz des spezifischen Charakters virtueller Meinungsplattformen
verschiedene Steuerungsmoglichkeiten fur einen Aufbau von Vertrauen der Nutzer in das
Leistungsangebot der Plattformen existieren. Sollte es gelingen, die Vertrauenswirdigkeit der
Plattformen und der darauf verfassten Beitrdge einer groRen Anzahl an Konsumenten zu
vermitteln, wird es interessant sein zu beobachten, ob subjektiven Produktbewertungen auf
virtuellen Meinungsplattformen in der Zukunft ein vergleichbarer Stellenwert fir die

Kaufentscheidungen von Konsumenten wie den Urteilen der Stiftung Warentest zukommen

wird.
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