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Schwerpunkt  Online-Messung und Gestaltung

Welche Produkt­
eigenschaften  
begeistern Kunden?
Eine Analyse von  
Online Reviews

Online Reviews stellen sowohl für Konsumenten als auch für Unternehmen 
eine wichtige Informationsquelle dar. Dieser Beitrag zeigt, wie Online 
Reviews in Unternehmen das Produktmanagement bzw. -Controlling unter-
stützen können. Auf Basis von Online Reviews zu Smartphones werden 
Produkteigenschaften identifiziert, die Kunden begeistern.

Dr. Steffen Müller, Prof. Dr. Markus Beinert, Arie Struik
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Schwerpunkt  Online-Messung und Gestaltung

D ie Bedeutung von Online Re-
views hat in den letzten Jah-
ren stark zugenommen (Singh 

et al. 2017). Sie sind einerseits auf 
Websites von Dienstleistungs-, Han-
dels- oder Produktionsunternehmen 
zu finden, andererseits auf Websites, 
die sich auf Online Reviews speziali-
siert haben. Ein Beispiel für Websites, 
die sich auf Online Reviews speziali-
siert haben, ist Tripadvisor. Alleine 
auf Tripadvisor sind mehr als 430 Mil-
lionen Online Reviews zu Hotels und 
Restaurants verfügbar, und jede Minu-
te kommen mehr als 280 neue hinzu 
(Tripadvisor 2017).

Online Reviews stellen sowohl für 
Konsumenten als auch für Unterneh-
men eine wichtige Informationsquelle 
dar. Aus Konsumentensicht können sie 
die Kaufentscheidung beeinflussen, 
aus Unternehmenssicht können sie das 
Marketing-Controlling unterstützen – 
beispielsweise das Vertriebs-, Mar-
ken- oder Produkt-Controlling. Online 
Reviews bestehen in der Regel aus ei-
ner Gesamtbewertung und aus einem 
Kommentar, der durch automatisiertes 
Text-Mining einzelnen Produkteigen-
schaften zugeordnet und als negativ, 
neutral oder positiv kategorisiert wer-
den kann (Singh et al. 2017). Folgen-
der Kommentar zu Smartphones soll 
dies verdeutlichen: „Jeder spricht über 
die Bildschirmgröße, aber für mich 
spielt sie keine Rolle. Die Batterie ist 
schnell leer. Die Kamera hingegen ist 
fantastisch.“ Dieser Kommentar ent-
hält eine negative Bewertung zur Bat-
terie, eine neutrale Bewertung zum 
Bildschirm und eine positive Bewer-
tung zur Kamera. 

Die bisherige Forschung hat sich 
überwiegend mit der Konsumenten-
sicht beschäftigt. Dieser Beitrag kon-
zentriert sich auf die Unternehmens-
sicht und zeigt, wie Online Reviews 
das Produktmanagement bzw. -Cont-
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rolling unterstützen können. Im Vor-
dergrund steht die Identifikation von 
Produkteigenschaften, die Kunden 
begeistern. Zunächst wird der Stand 
der Forschung aus Unternehmenssicht 
aufgezeigt.

Stand der Forschung  
zu Online Reviews aus  
Unternehmenssicht

Aus Unternehmenssicht interessiert 
vor allem, wie Online Reviews das 
Marketing-Controlling unterstützen 
können. Bisherige Studien zeigen, 
dass Online Reviews im Vertriebs-
Controlling zur Verbesserung der Pro-
gnose von Absatz- bzw. Umsatzzahlen 
eingesetzt werden können (z.B. Della-
rocas/Zhang/Awad 2007; Moon/Park/
Kim 2014), im Marken-Controlling 
zur Erhebung von Markenassoziatio-
nen herangezogen werden können 
(z.B. Gensler et al. 2015) und im Pro-
dukt-Controlling zur Ermittlung der 
Relevanz von Produkteigenschaften 
genutzt werden können (z.B. Archak/
Ghose/Ipeirotis 2011; Decker/Gnibba-
Yukawa 2009; Decker/Trusov 2010; 
Tirunillai/Tellis 2014).

Dieser Beitrag baut auf den Stu-
dien zur Ermittlung der Relevanz von 
Produkteigenschaften auf, die jedoch 
nicht zwischen Basis- und Begeiste-
rungsfaktoren unterscheiden. Tabelle 1 
verdeutlicht dies. Begeisterungsfakto-
ren gewinnen mehr und mehr an Be-
deutung – insbesondere im Rahmen 
des Customer-Experience-Manage-
ments (Lemon/Verhoef 2016). Sie ent-
stehen als emotionale Reaktion von 
Kunden, wenn ihre Erwartungen über-
troffen werden (Rust/Oliver 2000). 
Begeisterungsfaktoren können unter 
anderem durch Mitarbeiter, aber auch 
durch Produkteigenschaften entste-
hen. Dabei sind Produkteigenschaften, 
die hedonistischen Nutzen stiften, 
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Zusammenfassung

1.	� In vielen Unternehmen kann das Produkt
management bzw. -Controlling Online Reviews 
nutzen, um Begeisterungsfaktoren zu identifi-
zieren.

2.	�Durch automatisiertes Text-Mining lassen  
sich Kommentare einzelnen Produkteigen-
schaften zuordnen und mithilfe von Poisson-
Regressionsanalysen Effektstärken von 
Produkteigenschaften im Hinblick auf Gesamt-
bewertungen bestimmen.

3.	� Darüber hinaus ermöglichen Online Reviews 
einen Wettbewerbsvergleich, einen Länder
vergleich und einen Zeitraumvergleich und 
können Befragungen – beispielsweise auf Basis 
des Net Promoter Score – zumindest ergänzen.

Handlungsempfehlungen

1.	� Unternehmen sollten überprüfen, in welchen 
Quellen Online Reviews für ihr Dienstleistungs- 
oder Produktangebot zur Verfügung stehen, 
und diese durch automatisiertes Text-Mining 
aufbereiten.

2.	�Durch ein kontinuierliches Tracking sollten sie 
einen Wettbewerbsvergleich, einen Länder
vergleich und einen Zeitraumvergleich 
durchführen und Maßnahmen festlegen, um 
sich vom Wettbewerb zu differenzieren.

3.	� Unternehmen sollten überprüfen, ob Online 
Reviews herkömmliche Befragungen –  
beispielsweise auf Basis des Net Promoter 
Score – ersetzen können, und ob sie dadurch 
Kosteneinsparungen realisieren können.

eher Begeisterungsfaktoren als Pro-
dukteigenschaften, die utilitaristi-
schen Nutzen stiften (Chitturi/Raghu-
nathan/Mahajan 2008).

Zudem haben Begeisterungsfakto-
ren dynamischen Charakter, indem sie 
im Zeitverlauf zu Basisfaktoren wer-
den können (Pauwels/D’Aveni 2016; 
Sivakumar/Li/Dong 2014). Auch dies 
bleibt in bisherigen Studien weitgehend 
unberücksichtigt.

Dieser Beitrag hingegen unter-
scheidet zwischen Basis- und Begeiste-
rungsfaktoren und geht auf den dyna-

phones stehen für den Zeit raum 
01.01.2011 bis 30.09.2015 insgesamt 
627 702 Online Reviews von Konsu-
menten aus 24 Ländern zur Verfügung.

Diese bestehen aus einer Gesamt-
bewertung und, falls es sich um 
deutsch- oder englischsprachige On-
line Reviews handelt, aus Teilbewer-
tungen von Produkteigenschaften, die 
durch automatisiertes Text-Mining 
als negativ, neutral oder positiv kate-
gorisiert werden. Aus den USA und 
aus Deutschland stehen insgesamt 
311 147 Online Reviews zur Verfü-
gung, von denen 45,9 Prozent Teilbe-
wertungen von Produkteigenschaften 
enthalten. Ein Vergleich dieser Län-
der ist von Interesse, da davon ausge-
gangen werden kann, dass Begeiste-
rungsfaktoren kulturellen Einflüssen 
unterliegen (Valenzuela/Mellers/
Strebel 2008). 

Weitere 63,4 Prozent der Online 
Reviews entfallen auf drei Marken: 
Samsung, Apple und Microsoft/Nokia. 
Diese stehen nachfolgend im Vorder-
grund. Abbildung 1 zeigt die relative 
Häufigkeit der Teilbewertungen von 

mischen Charakter von Begeisterungs-
faktoren ein. Nachfolgend wird zu-
nächst die Datengrundlage beschrieben.

Datengrundlage

Die Datengrundlage setzt sich aus On-
line Reviews zu Smartphones zusam-
men. Diese stammen von alaTest, die 
Online Reviews von Konsumenten und 
Experten aus mehr als 3000 verschie-
denen Quellen aggregieren. Nachfol-
gend werden nur Online Reviews von 
Konsumenten betrachtet. Für Smart-

Tabelle 1: Bisherige Studien zum Thema
Autoren Untersuchungs- 

gegenstand
Basis- vs.  
Begeisterungs- 
faktoren

Dynamischer  
Charakter

Archak/Ghose/ 
Ipeirotis (2011)

Digitalkameras/ 
Camcorder

Nein Nein

Decker/Gnibba- 
Yukawa (2009)

Smartphones Ja, aber nicht im Fokus Nein

Decker/Trusov (2010) Smartphones Ja, aber nicht im Fokus Nein
Tirunillai/Tellis (2014) Verschiedene Nein Ja

Quelle: Eigene Darstellung.
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Effektstärkenrelation je  
Produkteigenschaft i =  
exp (Konstante + Schätzer i der 
negativen Teilbewertungen) /  
exp (Konstante + Schätzer i der 
positiven Teilbewertungen)

Die Effektstärkenrelation zeigt an, in-
wiefern bei einer Produkteigenschaft 
eher negative Teilbewertungen oder 
eher positive Teilbewertungen die Ge-
samtbewertung beeinflussen. Je größer 
diese ist, umso eher kann davon ausge-

Produkteigenschaften für Samsung, 
Apple und Microsoft/Nokia.

Basis- und Begeisterungs
faktoren

Abbildung 2 zeigt zunächst zwei de-
skriptive Kennzahlen: die Entwick-
lung der Anzahl Online Reviews und 
die Entwicklung der Gesamtbewer-
tung. Die Entwicklung der Anzahl On-
line Reviews kann – unter Berücksich-
tigung des Absatzvolumens – als Indi-
kator für die Entwicklung des Involve-
ments aufgefasst werden. Vor allem im 
Hinblick auf einen Wettbewerbsver-
gleich, aber auch als Indikator für die 
Gesamtzufriedenheit, erweist sich die 
Entwicklung der Gesamtbewertung als 
interessant.

Da die Gesamtbewertung keinen 
Normalverteilungsannahmen folgt, 
wird sie in drei Klassen unterteilt. Die 
Gesamtbewertung erfolgt in der Regel 
durch Sterne. Bis zu drei Sterne werden 
als niedrig klassifiziert, vier Sterne 
werden als mittel klassifiziert, und 
fünf Sterne werden als hoch klassifi-
ziert. Somit handelt es sich bei der Ge-
samtbewertung um Zähldaten. Diese 
können als Poisson-verteilte Zufallsva-
riablen aufgefasst werden, und für 
querschnittbezogene Analysen kann 
auf Poisson-Regressionsanalysen zu-
rückgegriffen werden. Diese Vorge-
hensweise orientiert sich an Decker/
Gnibba-Yukawa (2009) und Decker/
Trusov (2010).

In den vorliegenden Online Re-
views gibt es für die Produkteigen-
schaften jeweils negative Teilbewer-
tungen und positive Teilbewertungen. 
Diese gehen getrennt als unabhängige 
Variablen in die Schätzung ein und 
werden mit der Gesamtbewertung in 
Beziehung gesetzt. Neutrale Teilbe-
wertungen werden aufgrund ihrer 
schwachen Trennkraft ausgeschlossen. 
Um Überschätzungen durch fehlende 

Werte zu vermeiden, werden nur unab-
hängige Variablen, die mehr als 500 
Fälle aufweisen, berücksichtigt.

Die aus den Poisson-Regressions-
analysen resultierenden Schätzer ge-
ben einen ersten Hinweis auf die Rele-
vanz der Produkteigenschaften. Um 
Begeisterungsfaktoren zu identifizie-
ren, wird analog zu Decker/Gnibba-
Yukawa (2009) die Effektstärkenrela-
tion der Schätzer der negativen Teilbe-
wertungen und der Schätzer der positi-
ven Teilbewertungen berechnet:

Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 1: Relative Häufigkeit der Teilbewertungen  
von Produkteigenschaften
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gangen werden, dass eine Produktei-
genschaft ein Begeisterungsfaktor ist 
(Decker/Gnibba-Yukawa 2009). 

Beispielhaft sei dies für die Pro-
dukteigenschaft Batterie der Marke 
Samsung in den USA für den Zeitraum 
2011–2013 erläutert. Die Konstante be-
trägt 4,4183. Die Schätzer der negativen 
Teilbewertungen für die Batterie wei-
sen einen Wert von 0,2027 auf, und die 
Schätzer der positiven Teilbewertungen 
für die Batterie weisen einen Wert von 
0,0695 auf. Daraus lässt sich nun die 
Effektstärkenrelation berechnen:

Effektstärkenrelation Batterie =  
exp (4.4183 – 0.2027) /  
exp (4.4183 + 0.0695) = 0.7619

Die nachfolgenden Analysen werden 
jeweils auf Markenebene durchgeführt, 
da vermutet werden kann, dass die Be-
wertungen der Produkteigenschaften 
zwischen den Marken variieren. Auf 
diese Weise lässt sich die Differenzie-
rung vom Wettbewerb beurteilen. Zu-
dem wird der Zeitraum 2011–2013 mit 
dem Zeitraum 2014–2015 verglichen, 
um den dynamischen Charakter von 
Begeisterungsfaktoren zu untersuchen.

In Tabelle 2 sind die Ergebnisse für 
die USA bzw. für Deutschland darge-
stellt. Als Begeisterungsfaktoren wer-
den diejenigen Produkteigenschaften 
klassifiziert, deren Effektstärkenrela-
tion größer als der Mittelwert plus ein 
Viertel der Standardabweichung ist. 
Dieser Grenzwert wird verwendet, um 
zu vermeiden, dass Produkteigen-
schaften, die nur knapp über dem Mit-
telwert liegen, als Begeisterungsfakto-
ren klassifiziert werden.

Im Zeitraum 2014–2015 sind die 
Produkteigenschaften Leistungsfähig-
keit, Tonqualität und Zuverlässigkeit 
weder in den USA noch in Deutschland 
Begeisterungsfaktoren. Dies sind Pro-
dukteigenschaften mit stärker utilita-
ristisch ausgeprägtem Nutzen. Im Zeit-

sind als Produkteigenschaften, die uti-
litaristischen Nutzen stiften.

Größe und Handlichkeit ermögli-
chen jedoch keine Differenzierung 
vom Wettbewerb, da sie für Samsung, 
Apple und Microsoft/Nokia Begeiste-
rungsfaktoren sind. Apple differenziert 
sich im Zeitraum 2014–2015 sowohl in 
den USA als auch in Deutschland 

raum 2014–2015 sind hingegen die 
Produkteigenschaften Größe und 
Handlichkeit sowohl in den USA als 
auch in Deutschland Begeisterungsfak-
toren. Dies sind Produkteigenschaften 
mit stärker hedonistisch ausgeprägtem 
Nutzen, was bestätigt, dass Produktei-
genschaften, die hedonistischen Nut-
zen stiften, eher Begeisterungsfaktoren 

Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 2: Entwicklung der Anzahl Online Reviews  
bzw. Entwicklung der Gesamtbewertung
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Tabelle 2: Effektstärkenrelationen
Produkt- 
eigenschaften

Länder Samsung Apple Microsoft/Nokia

2011–13 2014–15 2011–13 2014–15 2011–13 2014–15
N = 19 287 N = 54 639 N = 11 621 N = 32 502 N = 5 313 N = 11 310

Batterie
 USA 0.7619 0.7611 0.8166 0.6717 0.8155 0.7581
 D 0.9112 0.9121 0.8728 0.8245 1.1747 1.0141

Benutzer­
freundlichkeit

 USA 0.7483 0.6610 0.6209 0.6175 0.7558 0.6332
 D 0.8253 0.8017 0.6900 0.8932 0.9900 0.8479

Bildschirm
 USA 0.7765 0.6907 0.7447 0.6460 0.7953 0.7240
 D 0.9891 0.9268 1.0325 0.9560 0.7851 0.9176

Design
 USA 0.9841 0.9446 0.7378 0.6313 1.0714 0.7765
 D 0.9484 0.9296 0.9371 0.7342 1.0192 0.8403

Größe
 USA 0.9305 0.8676 0.7486 0.9085 0.9176 0.9550
 D 0.9881 0.9704 0.9675 0.8790 1.0576 0.9812

Haltbarkeit
 USA 0.8303 0.8336 0.7849 0.8378 0.9512 0.8171
 D 0.9204 0.9352 0.8041 0.9522 1.0070 0.9361

Handlichkeit
 USA 1.0471 1.0346 1.1585 1.0336 0.9851 1.0111
 D 1.1152 1.0398 1.0855 1.0111 1.1298 1.0398

Kamera
 USA 0.7804 0.8082 0.7053 0.7835 0.9627 0.8513
 D 0.8122 0.8521 0.8994 0.9085 0.7334 0.8616

Leistungs- 
fähigkeit

 USA 0.7588 0.7054 0.8103 0.7342 0.8171 0.6839
 D 0.8445 0.8237 0.8378 0.8487 0.9167 0.8851

Preis
 USA 0.7371 0.7386 0.7081 0.5886 0.8294 0.7619
 D 0.7772 0.7695 0.7218 0.6900 0.7953 1.0398

Tonqualität
 USA 0.9112 0.7408 0.5852 0.4781 0.7312 0.6811
 D 0.8530 0.8082 1.1688 0.5661 0.6656 0.7430

Zuverlässigkeit
 USA 0.7483 0.7430 0.8047 0.6492 0.7866 0.7320
 D 0.8155 0.8319 0.7680 0.8278 0.8122 0.9371

Mittelwert
 USA 0.8345 0.7941 0.7688 0.7150 0.8683 0.7821
 D 0.9000 0.8834 0.8988 0.8409 0.9239 0.9203

Standard- 
abweichung

 USA 0.1018 0.1055 0.1362 0.1468 0.1014 0.1070
 D 0.0938 0.0775 0.1406 0.1202 0.1567 0.0863

 Begeisterungsfaktoren 

Quelle: Eigene Darstellung.

durch die Kamera; Samsung differen-
ziert sich im Zeitraum 2014–2015 so-
wohl in den USA als auch in Deutsch-
land durch das Design.

Es bestehen jedoch auch Unter-
schiede zwischen den Ländern. Die 
Produkteigenschaften Batterie, Benut-
zerfreundlichkeit und Bildschirm stel-
len im Zeitraum 2014–2015 nur in 
Deutschland Begeisterungsfaktoren 
dar. Dies lässt sich auf Unterschiede in 
der Kultur und auf Unterschiede in der 
Penetrationsrate von Smartphones zu-
rückführen. Die USA und Deutschland 
unterscheiden sich insbesondere im 
Hinblick auf Unsicherheitsvermeidung 
und Individualität (Hofstede/Hofstede/
Minkov 2010), was wiederum die Prä-
ferenzen für Produkteigenschaften mit 
stärker utilitaristisch ausgeprägtem 
Nutzen beeinflussen kann (Usunier/
Lee 2009). Weiterhin unterscheiden 
sich die beiden Länder in der Penetrati-
onsrate von Smartphones. In den USA 
liegt diese bei 72,0 Prozent, in Deutsch-
land bei 60,0 Prozent. (Pew Research 
Center 2016). Während in unreiferen 
Märkten stärker technikaffine Innova-
toren die Nachfrage ausmachen, sind 
dies in reiferen Märkten weniger tech-
nikaffine Nachzügler (Rogers 2003). 

Implikationen und  
Limitationen

Dieser Beitrag zeigt, dass aus Online 
Reviews wertvolle Erkenntnisse für 
das Produkt-Controlling gewonnen 
werden können. Insbesondere die Un-
terscheidung zwischen Basis- und Be-
geisterungsfaktoren ist für die Praxis 
relevant und ermöglicht das Setzen von 
Prioritäten in der Produktentwicklung. 
Zudem erlaubt der vorgestellte Ansatz 
einen Wettbewerbsvergleich, einen 
Ländervergleich und einen Zeitraum-
vergleich. Der Wettbewerbsvergleich 
ermöglicht ein Benchmarking, der 
Ländervergleich ermöglicht eine Dif-

ferenzierung der Kommunikation, und 
der Zeitraumvergleich ermöglicht die 
Überprüfung von Prioritäten in der 
Produktentwicklung.

Somit kann der vorgestellte Ansatz 
Befragungen – beispielweise auf Basis 
des Net Promoter Score – zumindest 
ergänzen. Es stellt sich jedoch die Frage 

an zukünftige Forschung, ob bei Online 
Reviews eine Verzerrung dahingehend 
entsteht, dass besonders zufriedene 
oder besonders unzufriedene Kunden 
eher bereit sind, Online Reviews zu 
schreiben. Studien, die Ergebnisse aus 
Online Reviews mit Ergebnissen aus 
Befragungen vergleichen, deuten dar-
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auf hin, dass beide Datenquellen ver-
gleichbar sind (Decker/Trusov 2010).

Zukünftige Forschung sollte in die-
sem Zusammenhang Online Reviews 
nicht nur auf Markenebene, sondern 

spielsweise das Apple iPhone 7 und das 
Samsung Galaxy S7. Aufgrund der teil-
weise geringen Anzahl Online Reviews 
auf Produktebene hat sich dieser Beitrag 
jedoch auf die Markenebene beschränkt.

Außerdem lassen bisherige Studien 
vermuten, dass Online Reviews bei 
Gütern mit geringem Involvement und 
geringer Unsicherheit eher unwichtig 
sind. Bei Gütern mit hohem Involve-
ment und hoher Unsicherheit spielen 
sie hingegen eine größere Rolle (Si-
monson/Rosen 2014). Und gerade hier 
stehen viele Online Reviews zur Verfü-
gung. So steht die verwendete Daten-
grundlage beispielsweise auch für 
Computer, Haushaltsgeräte und Unter-
haltungselektronik mit jeweils mehr 
als 500 000 Online Reviews zur Verfü-
gung, womit der vorgestellte Ansatz 
für eine Vielzahl von Produktions-, 
Dienstleistungs- und Handelsunter-
nehmen interessant ist.�

Kernthesen

1.	� Unternehmen nutzen das 
Potenzial von Online 
Reviews für das Marketing-
Controlling noch zu wenig.

2.	�Die Identifikation von Be- 
geisterungsfaktoren ge- 
winnt durch das Customer-
Experience-Management  
an Bedeutung.

3.	� Effektstärken von Produkt-
eigenschaften im Hinblick 
auf die Gesamtbewertung 
lassen sich mithilfe von 
Poisson-Regressions
analyse bestimmen.

4.	�Begeisterungsfaktoren 
können sich von Land zu 
Land und von Marke zu 
Marke unterscheiden.
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auch auf Produktebene analysieren, um 
Modelle zu vergleichen, die eine ähnli-
che Positionierung und einen ähnlichen 
Produktlebenszyklus aufweisen – bei-

Dieser Beitrag zeigt, 
dass aus Online  

Reviews wertvolle 
Erkenntnisse für das 
Produkt-Controlling 

gewonnen werden 
können.
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