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Geleitwort

Online-Reviews sind eine der wichtigsten Informationsquelle fiir Kunden*innen.
Sie gelten als unabhiingige Bewertung und genielen daher ein hohes Vertrauen
bei Kund*innen. Die bisherige Forschung konzentriert sich allerdings nur auf die
Wirkung von Online-Reviews in Héndler-Online-Shops wie beispielsweise Ama-
zon, auf unabhéngige Bewertungsportalen wie Yelp oder auf sozialen Medien wie
Facebook. Trotz der zunehmenden Bedeutung und Verbreitung von Hersteller-
Online-Shops, die online direkt an die Kund*innen verkaufen, ist es bislang nicht
erforscht, ob und unter welchen Bedingungen Online-Reviews fiir diese Online-
Shops effektiv sind. Daher gibt es fiir Hersteller bislang keine Hinweise, ob und
wie sie Online-Reviews in ihren eigenen Online-Shop anbieten sollen.

Die vorliegende Dissertation analysiert die unterschiedliche Wirkung von
Online-Reviews, die in Hersteller- im Vergleich zu Hindler-Online Shops ver-
offentlicht werden auf die Kaufabsicht der Kund*innen. Frau Dr. Kessing leitet
Hypothesen zu den positiven und negativen Wirkungen von Online-Reviews in
Hersteller- versus Héndler-Online-Shops auf die Kaufabsicht sowie den zugrunde
liegenden psychologischen Mechanismen theoretisch her. In ihrer Arbeit fiihrt
Frau Dr. Kessing drei Studienreihen bestehend aus insgesamt sechs Experimen-
ten zur Priifung der Hypothesen durch. Damit leistet Frau Dr. Kessing einen
wesentlichen Beitrag zur Beantwortung der folgenden Forschungsfragen:

1. Welche psychologischen Mechanismen erkldren die Wirkung von Online-
Reviews in Hersteller-Online-Shops und inwieweit beeinflusst die Art
der Online-Shops (Hersteller versus Hindler) die Effektivitit einer
Online-Review- Verdffentlichung?



Vi Geleitwort

2. Wie wirken sich unterschiedliche aggregierte Online-Review-Eigenschaften
(Rating, Anzahl und Varianz) auf die Effektivitit von Online-Reviews in
Hersteller-Online-Shops aus?

3. Gibt es Strategien, welche die Effektivitit von Online-Reviews in
Hersteller-Online-Shops verbessern? Welche Rolle spielen die Online-Review-
Unabhingigkeit und die Detailtiefe des Online-Review-Ratings?

Frau Dr. Kessing leistet mit ihrer Arbeit einen wichtigen Beitrag zur Effektivitit
von Online Reviews. So sind Online-Reviews, die in Hersteller- und Héndler-
Online-Shops veroffentlicht werden, nicht gleichermafen effektiv. Im Kontext
eines Hersteller-Online-Shop konnen die dort verdffentlichten Online-Reviews
in Abhidngigkeit verschiedener Online-Review-Eigenschaften die wahrgenom-
mene Manipulationsabsicht des Online-Shops erhohen und gleichzeitig auch
Gefiihle der Dankbarkeit gegeniiber dem Hersteller fiir die Online-Review-
Veroffentlichung auslosen. Des Weiteren werden MaBnahmen zur effektiven
Veroffentlichung in Hersteller-Online-Shops identifiziert. Fiir die Marketingpra-
xis ist die Interpretation der gewonnenen Ergebnisse somit sowohl bedeutend als
auch unmittelbar umsetzbar. Ich wiinsche der Arbeit daher eine weite Verbreitung
in Wissenschaft und Praxis.

Prof. Dr. Ina Garnefeld
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