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Abstract — Online reviews have shown to be a major source of information in the purchase decision process. The 
deceptive manipulation of reviews has become a major challenge for both research and e-commerce industry. In this 
regard, scholars made the first attempts to analyze the motives and causes of these so-called fake reviews. However, 
there is still a lack of a comprehensive and differentiated overview on this topic. The present article seeks to fill this 
gap by reviewing the current state of research on user-related and supplier-related causes as well as effects of fake 
reviews from the perspective of users, suppliers and platforms. Therefore, we contribute by deriving key research gaps. 

Zusammenfassung — Onlinereviews stellen inzwischen eine bedeutende Informationsquelle im Kaufentscheidungs-
prozess dar. Die Manipulation solcher Reviews hat sich zunehmend zu einer Herausforderung für Forschung und e-
Commerce-Industrie entwickelt. Erste Beiträge liefern Ansätze zur Untersuchung von Ursachen und Wirkungen von 
Fake Reviews. Dies bezüglich mangelt es jedoch bislang an einer umfassenden und differenzierten Überblick. Der 
vorliegende Beitrag versucht diese Lücke zu schließen, indem er den gegenwärtigen Stand der Forschung zu nutzer- 
und anbieterseitigen Ursachen sowie Wirkung von Fake-Reviews aus Perspektive von Nutzern, Anbietern und Platt-
formen aufarbeitet und daraus zentrale Forschungslücken ableitet.

 
I. EINLEITUNG 

Das Internet hat die Informationssuche und damit die Art 
und Weise, wie wir einkaufen verändert [1]. Es stellt nicht mehr 
nur einen Ort der Information dar, sondern bietet eine interaktive 
Plattform, individuelle Erfahrungen zu Produkte und Dienstleis-
tungen öffentlich auszutauschen [2]. Folglich stellen im E-Com-
merce nicht mehr nur Anbieter Informationen bereit, sondern 
auch Konsumenten [3, 4]. Diese konsumentenseitige Informa-
tion in Form von Online-Reviews ist wertvoll für potenzielle 
Konsumenten und stellt eine essentielle Komponente des Kau-
fentscheidungsprozesses dar [5–7]. Vor diesem Hintergrund 
wundert ihre wachsender Bedeutung in Forschung und Praxis 
wenig [8]. Manche Plattformen, wie Yelp.com oder Tripadvi-
sor.com, gründen gar ihr Geschäftsmodell im Wesentlichen auf 
Online-Bewertungen [8].  

Der durch das Internet bedingte Wandel birgt allerdings auch 
Risiken. Immer wieder finden fingierte und täuschende Rezen-
sionen den Weg ins Netz [9]. Diese als Fake Reviews bezeich-
neten Bewertungen werden von verschiedenen Akteuren mitun-
ter bewusst eingesetzt. Vereinzelt bieten Unternehmen sogar das 
Verfassen von Fake Reviews als Dienstleistung an [10]. Die 
Times schätzt, dass beispielsweise auf TripAdvisor jede dritte 
Bewertung fingiert ist [11]. 

Aufgrund der Komplexität von Ursachen und Auswirkungen 
gelten Fake Reviews als Herausforderung für die Forschung [12] 
und die E-Commerce Industrie. Während die Ursachen und Wir-
kungen von Onlinereviews bereits umfassend systematisiert 
wurden [1], fehlt bislang eine differenzierte Betrachtung für 
Fake Reviews. Dieser Beitrag schließt diese Lücke, indem er 
systematisch die anbieter- und nutzerseitigen Ursachen von 
Fake Reviews sowie die hieraus resultierenden nutzer-, anbieter- 
und plattformbezogenen Auswirkungen betrachtet und daraus 
Forschungslücken ableitet. 

II. ÜBERBLICK UND EINORDNUNG VON FAKE REVIEWS  

Fake Reviews oder auch täuschende (deceptive) bzw. betrü-
gerische (fraudulent) Reviews [8] sind Bewertungen von Pro-
dukten oder Dienstleistungen, die in authentischer Art und 
Weise, bewusst den Leser zu täuschen versuchen [13]. Choi, 
Mattila, van Hoof & Quadri-Felitti (2017) definieren Fake Re-
views als Reviews, die von vermeintlichen Konsumenten ver-
fasst wurden, die das Angebot jedoch selbst nicht beansprucht 
haben. Fake Reviews zielen darauf ab, die Kaufentscheidung der 
Leser zu beeinflussen [14]. Vor diesem Hintergrund werden sie 
vereinzelt mit täuschendem oder unwahrem „opinion spam“ um-
schrieben [3, 9, 13, 15, 16]. 

Fake Reviews lassen sich elektronischer Word-of-Mouth (e-
WOM) unterordnen. eWOM überträgt traditionelles Word-of-
Mouth auf das Internet, sodass deren Grenzen durch die Vorteile 
der IT überwunden und folglich hohe Reichweiten erzielt wer-
den können [4]. Hierdurch kann eWOM das Konsumentenver-
halten maßgeblich beeinflussen [7]. Im eWOM gelten Online-
Reviews als einflussreichste Informationsquelle für Konsumen-
ten [4, 14]. Unter Umständen gewichten Konsumenten gar On-
line-Reviews stärker, als die eigene Einschätzung [4, 17]. Fake 
Reviews zielen darauf ab, dies auszunutzen und so die Kaufent-
scheidungen der Konsumenten bewusst zu beeinflussen [18].  

Fake Reviews treten in verschiedener Valenz auf – sie kön-
nen negativ, neutral oder positiv sein. Negative Reviews haben 
einen stärkeren Einfluss auf die Beurteilung und damit auf die 
Kaufentscheidung [19]. Positive Rezensionen hingegen können 
den Eindruck erwecken, vom Anbieter selbst verbreitet zu sein 
und dadurch unglaubwürdig wirken [7]. Fake Reviews positiver 
Valenz treten häufiger auf [10], da negative Fake Reviews eine 
hohe Klagegefahr bergen. Die New York Times hat aufgedeckt, 
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dass viele Bücherrezensionen auf amazon.com auf deren Her-
ausgeber und Autoren zurückzuführen sind [20].  

Während eWOM und Onlinereviews bereits detailliert unter-
sucht wurden, sind differenzierte Betrachtungen von Fake Re-
views bislang rar. Beiträge in diesem Kontext versuchen vor al-
lem, Fake Reviews systematisch zu identifizieren [9]. Dabei ste-
hen häufig linguistische Aspekte des Reviews, wie der Gebrauch 
bestimmter Wörter im Fokus [18]. Die Forschung zu Ursachen 
und Auswirkung von Fake Reviews ist hingegen fragmentiert. 
Daher sollen die vorhandenen Erkenntnisse im Folgenden zu-
sammengefasst und systematisiert werden. 

III. URSACHEN VON FAKE REVIEWS 

Verschiedene Faktoren beeinflussen das Auftreten von Fake 
Reviews. Grundsätzlich lassen sich anbieterseitige und nutzer-
seitige Ursachen differenzieren. Dabei wird unterschieden, ob 
Anbieter oder private Nutzer Fake Reviews induzieren.  

A. Anbieterseitige Ursachen 

1) Literaturüberblick 
Im Kern basieren die anbieterseitigen Ursachen für Fake Re-

views auf der Entwicklung, dass Konsumenten zunehmend auf 
Onlinereviews zurückgreifen, um Kaufentscheidungen vorzube-
reiten [3]. Dies erhöht den Druck auf Anbieter, eine gute Ge-
samtbewertung zu erreichen und aufrechtzuhalten [5]. Hieraus 
entsteht die primäre Motivation, Fake Reviews zu initiieren. 
Entscheidend hierfür sind verschiedene Merkmale vorhandener 
Bewertungen. Zablocki, Schlegelmilch & Houston (2019) füh-
ren drei Kerncharakteristika an: die Valenz, das Volumen und 
die Varianz der Reviews [19]. Die Valenz bezieht sich auf die 
negative, neutrale oder positive Ausrichtung der Bewertung ge-
genüber dem Angebot. Firmen mit schlechteren Bewertungen 
zielen mit wohlwollenden Fake Reviews darauf ab, ihre durch-
schnittliche Gesamtbewertung zu verbessern [21]. Das Volumen 
beschreibt die Anzahl der Bewertungen [19]. Eine hohe Anzahl 
an Bewertung verringert den Nutzen zusätzlicher Bewertungen 
[21]. Im Umkehrschluss fallen einzelne Bewertungen stark ins 
Gewicht, sofern nur wenige Bewertungen der Angebote vorlie-
gen. Das dritte Merkmal der Varianz beschreibt die Bandbreite 
von positiven bis negativen Bewertungen. Eine hohe Varianz 
wirkt sich negativ auf die Kaufentscheidung des Kunden aus 
[19]. Folglich beeinflussen Valenz, Volumen und Varianz der 
Reviews, wie stark sich einzelne Reviews auf die Entscheidun-
gen der Konsumenten auswirken. Damit bestimmen diese Merk-
male auch den Nutzen von positiv fingierten Reviews. 

Demgegenüber stehen Motive, die zum Initiieren von nega-
tiven Fake Reviews führen. Rivalen profitieren davon, negative 
Reviews über die Angebote der Konkurrenten zu verfassen [22]. 
Dies gilt jedoch nur, wenn Konsumenten die Angebote tatsäch-
lich substituieren können.  
 

2) Identifizierte Forschungslücken 
Zunächst wäre es interessant zu erforschen, welche Anbieter 

Fake Reviews verfassen. Die bisherigen Ergebnisse deuten da-
rauf hin, dass Handelsketten weniger Fake Reviews induzieren 
[21]. Ein Grund hierfür könnte darin liegen, dass deren Umsätze 
weniger stark vom Rating abhängen [21]. Ebenso könnte die 
Motivation für Fake Reviews aus finanzieller Not resultieren 
und damit ein Ergebnis von Verzweiflung darstellen. Demnach 
wäre zu prüfen, inwiefern der finanzielle Erfolg (oder Misser-
folg) einer Firma bestimmt, ob sie Fake Reviews initiiert.  

Ein weiteres mögliches Motiv, dass bisher in der Forschung 
zu Fake Reviews nicht beachtet wurde, ist das Motiv sich selbst 
darzustellen. Viele Angebote sind eng mit der Identität des An-
bieters verknüpft. Negative Rezensionen könnten deshalb als 
Angriff auf das Selbstbild des Anbieters empfunden werden, 

was als Selbstdarstellungsmotivation gilt [23]. Zukünftige For-
schung könnte prüfen, ob Selbstdarstellungsmotive die Inten-
tion, Fake Reviews zu verfassen, beeinflussen.  

In einigen Produktkategorien treten Fake Reviews besonders 
häufig auf (z. B. Bücher oder Dienstleistungen). Dies sprich da-
für, dass sich der Einfluss der Motive zum Verfassen von Fake 
Reviews nach der Art des Angebots unterscheidet. Angebote 
lassen sich in Such-, Erfahrungs- und Vertrauensgüter klassifi-
zieren [24]. Individuen können Suchgüter bereits vor dem Kauf, 
Erfahrungsgüter nach dem Kauf und Vertrauensgüter quasi gar 
nicht selbst beurteilen. Deshalb können vor allem Anbieter von 
Erfahrungs- und Vertrauensgütern von positiven Fake Reviews 
profitieren. Eine empirische Studie sollte zunächst belegen, dass 
Fake Reviews im Bereich von Erfahrungs- und Vertrauensgü-
tern häufiger auftreten und darüber hinaus Unterschiede hin-
sichtlich der Motive von Fake Reviews im Kontext der verschie-
denen Güterarten ergründen. 

B. Nutzerseitige Ursachen 

1) Literaturüberblick 
Auch Nutzer induzieren Fake Reviews. Unter nutzerseitigen 

Ursachen sind vor allem die Motive von Individuen zu verste-
hen, Fake Reviews zu verfassen. Blank & Reisdorf (2012) iden-
tifizieren die sogenannten 4Fs als Motivatoren Reviews zu ver-
fassen: Fame, Fortune, Fun und Fullfillment. Individuen schrei-
ben Onlinereviews, um ihre soziale Anerkennung zu erhöhen, 
persönliche Vorteile zu erlangen, andere vor Schaden zu bewah-
ren und eine gute Qualitätssicherung sicherzustellen [25]. 

Die Gründe, Fake Reviews zu schreiben, unterscheiden sich 
in mancher Hinsicht. Im Folgenden sollen Unzufriedenheit und 
persönliche Vorteile ökonomischer oder persönlicher Natur be-
trachtet werden. Unzufriedenheit beschreibt eine negative Nut-
zenerfahrung mit einem Produkt oder einem Unternehmen. Eine 
hohe Frustration kann zu negativen Bewertungen führen [8]. Die 
Kunden vergelten also die wahrgenommene Ungerechtigkeit 
mit einer ebenso unfairen Reaktion und verfassen deshalb Fake 
Reviews. Es lassen sich aber auch Nutzer identifizieren, die sich 
als selbsternannte Brand-Manager verstehen. Sie sind durch 
hohe Markenloyalität gekennzeichnet und versuchen beispiels-
weise durch Bewertungen nicht erworbener Produkte zum Er-
folg des Anbieters beizutragen [8].  

Auch persönliche Vorteile verleiten Individuen dazu, Fake 
Reviews zu verfassen. Diese basieren auf verschiedenen An-
reizsystemen der Anbieter. So bieten Firmen mitunter Gut-
scheine oder Geschenke im Gegenzug für positive Reviews an 
[3, 26]. Durch diese ökonomischen Vorteile werden Individuen 
motiviert, Bewertungen zu posten, ohne die Angebote in An-
spruch genommen zu haben. Ähnlich verhält es sich, wenn Platt-
formen einen Extra-Status verleihen, sofern Nutzer besonders 
viele Reviews verfassen. Dieser Status kann als Quelle sozialer 
Anerkennung fungieren. 

 
2) Identifizierte Forschungslücken 

Die bisherige Forschung zu nutzerseitigen Ursachen be-
trachtet nur die Treiber des Verfassens von Fake Reviews. Ne-
ben diesen Treiber gibt es jedoch auch nutzerseitige Barrieren. 
Das Verfassen von Fake Reviews stellt ein unmoralisches Ver-
halten dar. Demnach könnte die individuelle moralische Einstel-
lung Individuen davon abhalten, Reviews zu fälschen.  

Darüber hinaus könnten Rahmenbedingungen die nutzersei-
tigen Treiber abschwächen. Hierbei ließe sich zum Beispiel 
überprüfen, ob eine starke Bindung zur anbietenden Marke oder 
eine starke Empathie gegenüber dem Anbieter Individuen davon 
abhält, Fake Reviews trotz der dargestellten Anreize zu verfas-
sen. Dies gilt es auch für die Beziehung zur Plattform zu unter-
suchen, da die Verfasser von Fake Reviews die Plattform even-
tuell weiterhin nutzen und deshalb nicht unterminieren wollen.  
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IV. AUSWIRKUNGEN VON FAKE REVIEWS 

A. Nutzerbezogene Auswirkungen 

1) Literaturüberblick 
Fake Reviews beeinflussen das Verhalten der Nutzer, die 

sich in passive und aktive Nutzer unterteilen lassen. Während 
aktive Nutzer selbst Rezensionen schreiben, informieren sich 
passive Nutzer nur mit Hilfe von Reviews. Fake Reviews redu-
zieren den Nutzen der Reviews. Deshalb passen passive Nutzer 
die Schlüsse an, die sie aus den Reviews ziehen. Sie diskontieren 
die Informationen aus den Reviews in dem Wissen, dass Re-
views manipuliert sein können [3]. 

Auch aktive Nutzer passen ihr Verhalten aufgrund von Fake 
Reviews an. Diese stellen ein unfaires Verhalten gegenüber den 
beurteilten Anbietern dar. Sofern Nutzer ein unfaires Verhalten 
in Reviews wahrnehmen, können daraus positive Reaktionen 
gegenüber der Marke resultieren. So reagieren sie empathisch 
und sind bereit, mehr für das Angebot zu zahlen, es besser zu 
bewerten oder anderen weiterzuempfehlen [27]. Einige aktive 
Nutzer versuchen gar sich gegen den Missbrauch von Onlinere-
views zu stellen und verfassen sogenannte „Watchdog-Kom-
mentare“ [28]. Dies sind Kommentare zu Reviews, in denen die 
Autoren die Glaubwürdigkeit von Reviews anzweifeln und Be-
hauptungen in den Reviews entkräften. Folglich überprüfen sie 
die Onlinereviews anderer User und versuchen, passive Nutzer 
vor Betrug zu bewahren.  

 
2) Identifizierte Forschungslücken 

Abgesehen von den dargestellten Erkenntnissen gibt es wei-
tere Einflüsse auf das Verhalten der aktiven und passiven Nut-
zer. Beispielsweise sollte überprüft werden, wie sich bisherige 
Erfahrungen mit Fake Reviews auf das Verhalten der Nutzer 
auswirken. Nutzer könnten Reviews nicht nur diskontieren [3], 
sondern auch ihr Suchverhalten per se anpassen. Etwa suchen 
einige Nutzer in Onlineshops nach Produkte anhand von Min-
destbewertungen. Fake Reviews können dazu führen, dass be-
stimmte Ergebnisse – etwa aufgrund einer zu niedrigen Bewer-
tung - herausgefiltert werden. Dies könnte für die optimale Ge-
staltung von Onlineshops eine Rolle spielen. Zukünftige For-
schung sollte deshalb überprüfen, ob Fake Reviews das Such-
verhalten der Nutzer beeinträchtigen und deshalb relevante Pro-
dukte nicht berücksichtigt werden.  

Einige aktive Nutzer kommentieren Rezensionen, die sie als 
Fake identifizieren [28], um scheinbar zu Unrecht Beschuldigte 
zu unterstützen [27]. Zum Schutz gegen Fake Reviews wäre es 
wichtig, die Beweggründe für das Verfassen dieser sogenannten 
Watchdog-Kommentare zu identifizieren. Möglich wäre, dass 
eine transparente und offene Kommunikation die Brand Com-
munity ermutigt, zu fragwürdigen Reviews Stellung zu nehmen.  

 

B. Plattformbezogen 

1) Literaturüberblick 
Das Internet im Allgemeinen und Reviews im Speziellen 

bieten das Potenzial, Informationsasymmetrien zwischen Käu-
fern und Verkäufern zu reduzieren oder gar zu eliminieren [29]. 
Dies erhöht die Effizienz des Marktes, die Verteilung von Res-
sourcen und die Fairness auf dem Markt. Fake Reviews senken 
den Informationswert und die Glaubwürdigkeit der Review-
Plattformen [30]. Die mögliche Existenz von Fake Reviews stei-
gert das Misstrauen der Konsumenten [22] und reduziert den 
Nutzen echter Reviews [31]. Im Extremfall führt dies gar zur 
Obsoleszenz der Plattformen; in jedem Fall senken Fake Re-
views den Wohlfahrtnutzen von Review-Plattformen [3]. 

Die zunehmende Sorge vor Fake News in Anbetracht der 
dargelegten Gefahren führt dazu, dass die Plattformen verschie-

dene Maßnahmen zur Abwehr von Fake Reviews implementie-
ren. Eine der beliebtesten Mechanismen liegt darin, dass nur 
„verifizierte Käufer“ Reviews verfassen dürfen [10]. Darüber 
hinaus verwenden Plattformen Algorithmen, die Fake Reviews 
automatisch herausfiltern [3]. Allerdings verläuft die Grenze 
zwischen Fake Reviews und echten negativen Reviews oft nicht 
trennscharf. Aufgrund der Gefahr der fälschlichen Identifikation 
wird das Löschen von Kommentaren kontrovers diskutiert [3]. 

 
2) Identifizierte Forschungslücken 

Obwohl verschiedene Maßnahmen in der Praxis implemen-
tiert wurden, um auf Fake Reviews zu reagieren, ist unklar, wie 
das Konsumentenverhalten von diesen Maßnahmen abhängt. 
Fraglich ist, ob Fake-Review-Filter das Vertrauen der Konsu-
menten in Reviews steigern oder weiterhin deren Inhalt mit Vor-
sicht interpretieren. Gleichzeitig ließe sich prüfen, inwieweit 
derartige Algorithmen die Kundenzufriedenheit oder die Aus-
wahl der Plattform und vorgelagerte Konstrukte beeinflussen. 
Dabei wäre beispielsweise interessant, ob etwa die Einstellung 
zur Plattform, die wahrgenommene Kompetenz der Plattform o-
der auch das Vertrauen in den Service der Plattform insgesamt 
vom Gebrauch von Fake-Review-Filtern abhängen.  

Unklar ist zudem, wie Fake Reviews den Nutzen von Re-
view-Plattformen langfristig beeinflussen. Aufrichtige Reviews 
können die Qualität und Effizienz innerhalb des Marktes erhö-
hen [9]. Fake Reviews unterminieren diesen positiven Effekt.  

 

C. Angebotsbezogene Auswirkungen 

1) Literaturüberblick 
Die Sichtbarkeit eines Angebots hängt davon ab, wie oft und 

wie gut die Angebote bewertet wurden [10]. Grund hierfür ist, 
dass die Plattformen Algorithmen verwenden, die ebendies ein-
beziehen, um Angebote zu platzieren. Demnach können Fake 
Reviews beeinflussen, ob Nutzer die Angebote wahrnehmen.  

Zudem hängt auch die Qualitätswahrnehmung der Angebote 
von Fake Reviews ab. Per Definition wollen die Verfasser die 
Leser der Reviews täuschen und bilden deshalb die Qualität des 
Angebots unzureichend ab [6]. Positive Fake Reviews sollen die 
Qualitätswahrnehmung verbessern, negative Fake Reviews die 
wahrgenommene Qualität von Konkurrenten schmälern. Aller-
dings können unter Umständen auch negative (Fake) Reviews 
zu positiven Eindrücken führen. Dies kann der Fall sein, sofern 
sie etwa mit Blick auf den Preis als kleinlich wahrgenommen 
werden. Die positiven Aspekte anderer Rezensenten werden in 
der Gesamtbeurteilung durch die kleinlichen negativen Bewer-
tungen betont und überwiegen mit Hinblick auf das Gesamtur-
teil [29].  

In letzter Konsequenz ist vor dem Hintergrund der Einflüsse 
auf Sichtbarkeit und Qualitätswahrnehmung auch der Absatz der 
Angebote durch Fake Reviews betroffen. Doch der Einfluss von 
Fake Reviews auf den Absatz ist umstritten [4]. So wurden ver-
schiedene Ergebnisse hinsichtlich des Einflusses der Gesamtbe-
wertung, der Valenz der Reviews und deren Anzahl auf den Ab-
satz dokumentiert [32]. Im Bereich der Valenz zeigt sich für ge-
wöhnlich, dass positive Fake Reviews den Absatz stimulieren, 
während negative Fake Reviews ihn beeinträchtigen. Dennoch 
sei betont, dass Firmen auch darunter leiden können, sofern sie 
exzessiv positive Fake Reviews verfassen. So folgt der Einfluss 
von Fake Reviews auf den Absatz einem umgekehrt u-förmigen 
Zusammenhang [3]. Dies ist darin begründet, dass ein Übermaß 
an positiven Bewertungen zum Misstrauen der Nutzer führt. Vor 
allem tritt ein solcher Effekt bei schwachen Marken auf. 
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2) Identifizierte Forschungslücken 
Wie die Ursachen könnten auch die Auswirkungen von Fake 

Reviews davon abhängen, ob Such-, Erfahrungs- oder Vertrau-
ensgüter betrachtet werden [24]. Es lässt sich annehmen, dass 
Fake Reviews die Wahrnehmung der Angebote stärker beein-
flussen, sofern Individuen die Angebote schlechter beurteilen 
können. Gleichzeitig verstärkt sich hier jedoch auch die Sorge, 
dass das eigene Vertrauen in die Reviews missbraucht wird. Es 
ist denkbar, dass sich ein generelles Misstrauen bildet, was nicht 
nur die Beurteilung der Reviews angeht, sondern auch ein Miss-
trauen gegenüber dem Angebot an sich hervorruft. 

Mit Sicht auf den umstrittenen Einfluss von Fake Reviews 
auf den Absatz ist fraglich, ob Fake Reviews langfristig gesehen 
für Firmen finanziell vorteilhaft sind. Indem Firmen ihre Bewer-
tungen aufbessern, schüren sie Erwartungen, die sie nicht befrie-
digen können. Dies wiederrum kann zu unzufriedenen Kunden 
führen und so die Absätze verringern. Deshalb wäre es interes-
sant zu analysieren, ob langfristig Fake Reviews zur Unzufrie-
denheit der Konsumenten beitragen und den Erfolg der Firmen 
schmälern. Auch gilt es zu prüfen, unter welchen Bedinungen 
langfristige negative Effekte auftreten.  

Offen ist weiterhin, inwieweit Firmen den Zorn der Konsu-
menten auf sich ziehen, wenn sie im Verdacht stehen, Reviews 
zu manipulieren. Dabei könnte vor allem interessieren, wie sich 
Fake Reviews auf die Reputation des Anbieters auswirken. Im 
schlimmsten Fall könnten Individuen die Anbieter boykottieren.  

V. FAZIT 

Dieser Beitrag betrachtet die Ursachen und Auswirkungen 
von Fake Reviews. Die Ursachen wurden hinsichtlich nutzersei-
tiger und anbieterseitiger Perspektive differenziert, die Auswir-
kungen in nutzerbezogenen, anbieterseitige und plattformbezo-
gene Effekte unterteilt. Für jedes dieser Felder wurden For-
schungslücken identifiziert. 

Durch das dargestellte Framework kann die bisher eher frag-
mentierte Forschung zu Fake Reviews systematisch durchdrun-
gen und jede der Dimensionen explizit angesprochen werden. 
Dabei ist auf die Besonderheiten der jeweiligen Dimensionen zu 
achten. Zugleich zeichnet der vorliegende Beitrag ein ganzheit-
liches Bild der Ursachen und Auswirkungen von Fake Reviews. 
Hierdurch erleichtert der Beitrag Forschern das Verständnis und 
den Zugang im Bereich Fake Reviews.  
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