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Abstract 
Die vorliegende Arbeit befasst sich mit der Problematik, dass Produktionsprozesse 

nachhaltiger Produkte für Endverbraucher in der Regel nicht nachvollziehbar sind. Es 

besteht die Nachfrage nach Übersichtlichkeit und Sicherheit beim Kauf nachhaltiger 

Produkte. Ziel dieser Arbeit ist die Entwicklung eines Konzepts für eine Bewertungs-

plattform für regionale Anbieter aus dem Bio-, Öko- und Fair-Trade-Segment. Die ent-

standene Plattform BonVie soll Nutzern ihre Kaufentscheidungen durch informative 

Angebote und vertrauenswürdige Bewertungen erleichtern. Wesentliche Untersu-

chungsmerkmale dabei sind die grundsätzlichen Anforderungen an Bewertungsplatt-

formen und -systemen sowie die Beantwortung der Frage, wodurch die Zielgruppe mo-

tiviert werden kann, an einer Bewertungsplattform, deren Inhalte durch diese erstellt 

wird, aktiv teilzunehmen. Die angewandten Methoden zur Zielerreichung sind Litera-

turrecherchen, drei Analysen bestehender Bewertungsplattformen sowie ein Leitfaden-

interview mit sechs Probanden. Das Ergebnis der Forschung ist ein Produktkonzept, 

welches die Anforderungen an Bewertungsplattformen, Reputationssysteme und Onli-

ne-Communities sowie die Integration spielerischer Elemente zur aktiven Teilnahme-

motivation der Nutzer berücksichtigt. Wesentliche Erkenntnisse sind, dass ein Bedarf 

für solch ein Portal besteht, Nutzer sich durch Eigenmotivation und Vernetzung mit 

ähnlich interessierten Menschen sowie durch spielerische Motivationsmechanismen 

zur Partizipation animieren lassen.  
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1. EINLEITUNG: STERNE BIETEN ORIENTIERUNG 
 

Früher dienten Sterne als Wegweiser und halfen den Menschen bei der Orientierung. 

Doch auch heute in Zeiten von Google Maps haben sie ihre Bedeutung nicht verloren: 

Menschen nutzen sie, um ihren Mitmenschen bei Entscheidungen zu helfen und ein 

System für Bewertungen zu schaffen, das den Menschen noch heute Orientierung ge-

ben soll. Ob es sich um die Google Bewertung, die Produktbewertung bei Amazon, die 

Anbieterbewertung bei eBay, die Bewertungen von Restaurants auf der Plattform Yelp, 

der Sternekoch im Restaurant nebenan, die Bewertung des Zahnarztes auf Jameda, 

das Testergebnis von Stiftung Warentest oder das Hochschulranking von CEO handelt: 

In immer mehr Bereichen finden Bewertungssysteme Anwendung. Die Nachfrage nach 

Bewertungsplattformen ist groß, da sich Menschen bei Entscheidungen häufig daran 

orientieren, was andere für richtig halten. 95 % der Menschen sind, bewusst oder we-

niger bewusst, Nachahmer und lassen sich von Erfahrungen und Handlungen anderer 

beeinflussen. Nur 5 % sind Vormacher, die tatsächlich den Pfad bestimmen (vgl. CI-

ALDINI 2013, S. 167). 

In Deutschland zeichnet sich der Trend zum nachhaltigen Konsum ab. Dabei stellt 

sich die Frage, ob Konsumenten ausreichend über nachhaltige Produktionsprozesse 

informiert werden und ob es auch hier den Bedarf nach Transparenz und Entschei-

dungsunterstützung gibt. Lucia Reisch, Mitglied im Rat für Nachhaltige Entwicklung 

der Bundesregierung, sagte bereits im Jahr 2012: „Nachhaltiger Konsum ist ein Trend 

mit Wachstumschancen“ (BMBF 2012). In dieser Forschungsarbeit wird untersucht, 

ob es Bedarf für eine Bewertungsplattform für Produktanbieter des nachhaltigen Kon-

sums gibt und welche Anforderungen diese erfüllen muss. Dabei wird untersucht, ob 

eine Plattform durch nutzergenerierte Inhalte aufgebaut werden kann und wie Platt-

formuser sich motivieren lassen, aktiv daran teilzunehmen. Ziel ist die Entwicklung 

eines Modells für eine neue Internetplattform, das die Suche und Bewertung regiona-

ler Anbieter aus dem Bio-, Öko- und Fair-Trade-Segment ermöglicht. 

 

Werden in dieser Arbeit Personenbezeichnungen aus Gründen der besseren Lesbarkeit 

lediglich in der männlichen oder weiblichen Form verwendet, so schließt dies das je-

weils andere Geschlecht mit ein.  

 

1.1. PROBLEMSTELLUNG: DIE VERTRAUENSFRAGE BEI NACHHALTIGEN 

LEBENSMITTELN 
Nachhaltig produzierte Lebensmittel sind im informationsökonomischen Sinn „Ver-

trauensgüter“. Das bedeutet, dass Konsumenten am Endprodukt nicht den gesamten 

Entstehungsprozess und dessen Qualität überprüfen können und dem Hersteller ver-

trauen müssen, dass das Produkt tatsächlich nachhaltig produziert wurde. Vertrau-

ensgüter bedingen also einen hohen Informationsbedarf (vgl. MEFFERT / BURMANN / 
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KIRCHGEORG 2012, S. 41). Zur Lösung des Vertrauensproblems wurden Gütezeichen 

eingesetzt, um Bio- oder Fair-Trade-Produkte sowie weitere Güter aus der nachhalti-

gen Produktion für die Verbraucher erkennbar zu machen. Diese Label sollen den Ver-

brauchern helfen, informierte Kaufentscheidungen zu treffen. In Deutschland werden 

allerdings nur Teilaspekte gekennzeichnet, da ein Bewertungsverfahren, das alle Di-

mensionen der Produktion berücksichtigt, noch nicht vorliegt (vgl. MEYER-HÖFER / 

SPILLER 2013, S. 1). Der Lehrstuhl für Lebensmittelmarketing der Universität Göttin-

gen hat im Frühjahr 2012 eine Online-Studie zum Thema „Nachhaltiger Lebensmittel-

konsum und Labelling“ mit insgesamt 300 Verbrauchern im Alter zwischen 18 und 75 

Jahren durchgeführt (vgl. ebd., S. 2). Die Ergebnisse zeigen, dass nur wenige Labels 

einen höheren Bekanntheitsgrad bei den Verbrauchern erlangt haben. Das Vertrau-

ensniveau und der wahrgenommene Nutzen der Gütezeichen fallen insgesamt niedrig 

aus, wodurch das zentrale Ziel, nämlich die Verbraucher über die nachhaltige Produk-

tion von Lebensmitteln zu informieren, nicht erreicht wird. Viele Konsumenten sind 

mit der Vielfalt und Unübersichtlichkeit der Labels überfordert und empfinden es als 

schwierig, Fakten von Werbeaussagen zu unterscheiden (vgl. ebd., S. 7 – 8).  

 

Aufbauend auf diesen Erkenntnissen, entsteht die Vermutung, dass sich Verbraucher 

danach sehnen, nachhaltige Produkte schnell und einfach zu finden. Es existiert ein 

Bedürfnis nach Übersichtlichkeit und Sicherheit: Konsumenten wollen beim Lebens-

mittelkauf ausreichend informiert sein und die Gewissheit haben, dass der Produkti-

onsprozess tatsächlich nachhaltig ist. 

 

1.2. ZIELSETZUNG: DAS PRODUKTKONZEPT FÜR BONVIE 
Ziel der Forschungsarbeit ist es, ein neues, geeignetes Modell für die noch nicht auf 

dem Markt bestehende Web-of-Trust-Plattform1 BonVie zu konzipieren. BonVie wird 

ein Bewertungsportal für regionale Läden und Anbieter von Produkten des ökologi-

schen und nachhaltigen Konsums – zunächst im Lebensmittelbereich – und richtet 

sich an Menschen, die bewusst konsumieren.  

BonVie soll Verbrauchern dabei helfen, in den vielfältigen Angeboten aus fairem 

Handel, Biosegment und regionalem und ökologischem Anbau, die für sie richtigen 

Anbieter zu identifizieren und sie somit bei der Kaufentscheidung zu unterstützen. Im 

Nachfolgenden werden die Produkte aus diesen Bereichen unter dem Begriff „nachhal-

tige Produkte“ verstanden. Das Portal baut auf Crowdsourcing 2und User Generated 

                                            
1 BonVie ist eine Web-of-Trust-Plattform, da das Bewertungssystem von BonVie Nutzern die Möglichkeit 
geben soll, die Vertrauenswürdigkeit von Anbietern und deren Produkte zu bewerten und sich vor Kau-
fentscheidungen über die Reputation dieser zu informieren.  
2 Crowdsourcing setzt sich aus den Begriffen Crowd (Menschenmenge) und Outsourcing (Auslagerung) 
zusammen. Einzelne, bisher interne, Aufgaben werden im Web 2.0 an eine Vielzahl von Nutzern ausgela-
gert (vgl. MARKGRAF 2014). 



 8 

Content (UGC)3 auf. Die Nutzer von BonVie sollen dazu angeregt werden, selbst Anbie-

ter einzupflegen und zu bewerten, um in Zukunft idealerweise alle regionalen Anbieter 

nachhaltiger Produkte zu erfassen. BonVie wird zunächst für Hamburg und später für 

weitere Metropolregionen in Deutschland wie Köln, Berlin, München und Frankfurt 

entwickelt.  

In dieser Arbeit wird untersucht, welche Anforderungen eine Bewertungsplattform 

erfüllen muss und mit welcher Motivation Nutzer Inhalte generieren, um somit ein ge-

eignetes Bewertungssystem für BonVie zu entwickeln. BonVie soll mehr als nur eine 

Datenbank für Produkte und Anbieter sein. Die Menschen sollen durch BonVie Anreize 

und Inspiration beim nachhaltigen Konsum erhalten und eine eigene Community 

gründen. 

 

1.3. AUFBAU DER ARBEIT  
Nach der Einleitung in die Arbeit und in die Forschungsfrage beinhaltet Kapitel 2 die 

Einführung in das Thema Bewertungsplattformen und User Generated Content. Mittels 

Literatur und Recherche werden in Kapitel 3 bereits erforschte und belegte Motivati-

onstheorien erläutert. Das Hauptaugenmerk liegt auf der Frage, wodurch sich Nutzer 

dazu motivieren lassen, Bewertungen zu verfassen und ihre Erfahrungen mit anderen 

zu teilen. Dabei wird auf den Trend Gamification eingegangen, der bei der Nutzermo-

tivation immer mehr an Einfluss gewinnt. Aus den Motivationstheorien geht hervor, 

dass BonVie eine Community gründen muss, wenn die Anforderungen für bestimmte 

Motivationstreiber erfüllt werden sollen. Deshalb wird in Kapitel 4 zunächst der Begriff 

Online-Community definiert und im nächsten Schritt die Anforderungen einer Commu-

nity erläutert. Ergänzend zu den Erkenntnissen aus der Theorie werden Modelle aus 

der Praxis analysiert. Dazu wurden als Referenzmodelle die Bewertungsplattformen 

Such Dich Grün, Yelp und Foursquare ausgewählt. Die Analyse dient der Ermittlung, 

durch welche Funktionen andere Plattformen ihre Nutzer zur Teilnahme motivieren. 

Anschließend wird in Kapitel 6 basierend auf der Theorie und unter Einbezug der Pra-

xismodelle ein geeignetes Konzept für BonVie entwickelt. Das vorgestellte Konzept 

wird in Kapitel 7 durch die empirische Forschung evaluiert. Es wurden Leitfadeninter-

views mit sechs Befragten durchgeführt, in denen die Personen das vorgestellte Kon-

zept kritisierten und ihre persönlichen Vorstellungen und Wünsche schilderten. Zu-

sätzlich wurden die Motivationstreiber der Befragten ermittelt, um die Erkenntnisse 

aus der Theorie zu prüfen. Abschließend werden die Änderungsvorschläge der Befrag-

ten diskutiert und die darauf basierenden Konzeptänderungen vorgestellt. 

 

                                            
3 User Generated Content (nutzergenerierte Inhalte) beschreibt im Web 2.0 digitale Inhalte, die von Nut-
zern erstellt wurden (vgl. GRUENDERSZENE.DE 2014). Weitere Erläuterungen sind in Kapitel 2 zu finden. 
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2. BEWERTUNGSPORTALE UND USER GENERATED CONTENT 
 

Mit der Entwicklung des Internets und dem Web 2.0 sind vielfältige Möglichkeiten ent-

standen, sich über die Qualität von Gütern jeglicher Art zu informieren. Interessenten 

sind nicht mehr nur auf ihr direktes Umfeld angewiesen. Bewertungs- und Empfeh-

lungsportale sind Online-Netzwerke, die es Verbrauchern ermöglichen, ihre Erfahrun-

gen, Meinungen und Bewertungen mit anderen Internetnutzern zu teilen und sich über 

Produkte, Dienstleistungen, Unternehmen etc. auszutauschen. Im Fokus der Bewer-

tungen stehen also die individuellen Erfahrungen der Konsumenten. Die Beurteilung in 

Bewertungsportalen erfolgt meist nach Notensystemen und textbasierten Kommenta-

ren (vgl. IFEM 2014). 

 

2.1 DEFINITION VON USER GENERATED CONTENT 
User Generated Content (nutzergenerierte Inhalte) umfasst alle digitalen Inhalte, die 

nicht von den Webseitenbetreibern erzeugt wurden, sondern von den Nutzern der Sei-

te. UGC kann Teil des Geschäftsmodells von Internetunternehmen sein, indem Unter-

nehmensprozesse an die Nutzer ausgelagert werden. Diese Einbindung der Nutzer 

wird als Crowdsourcing bezeichnet (vgl. GRUENDERSZENE.DE 2014). Die Integration 

von nutzergenerierten Inhalten ist besonders bei Bewertungsportalen hoch, da UGC 

hier die Unternehmensgrundlage darstellt (vgl. THOMAS 2013). 

Das Web 2.0 ist ein interaktives Mitmachmedium, zu dem sich das Internet entwi-

ckelt hat (vgl. HASS / KILIAN / WALSH 2011, S. 4). Hier werden die Nutzer aktiv in 

die Wertschöpfung von Internet-Anwendungen und -Plattformen involviert. Die Inhalte, 

die Nutzer generieren, können unterschiedlicher Art sein: Sie stellen eigene Inhalte in 

Form von Text, Videos, Bildern, Audioaufnahmen etc. bereit, hinterlassen Kommenta-

re, vergeben Tags oder tragen allein durch ihre virtuelle Präsenz einen Beitrag zu der 

Wertschöpfung der jeweiligen Anwendung bei (vgl. ebd., S. 6). Der Erfolg solcher An-

gebote hängt also zu einem nicht unerheblichen Teil von der Bereitschaft der Nutzer 

ab, sich aktiv an der Inhaltserstellung zu beteiligen. 

 

2.2 CHANCEN UND HERAUSFORDERUNGEN VON USER GENERATED 

CONTENT 
Durch UGC kann die Aktivität und Aktualität einer Webseite erhöht werden, was sich 

positiv auf das Ranking in den Ergebnisseiten von Suchmaschinen auswirkt. Kostenlo-

ser Content, Reaktionen auf Kundenanfragen, wiederkehrende Besucher, mögliche 

Verlinkungen durch User, sog. Backlinks, sorgen für eine lebhaftere Webseite. Zusätz-

lich kann sich die Kundenbindung erhöhen: Die User können aktiv mit dem Unterneh-

men bzw. dem Webseitenbetreiber in Kontakt treten und begegnen echtem Interesse – 

sofern die Anbieter auf Nutzerkommentare reagieren. Werden die User direkt ange-
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sprochen, so fühlen sie sich in der Regel ernstgenommen, wodurch sie die Seite gerne 

wieder besuchen und motiviert werden, sich erneut zu beteiligen (vgl. THOMAS 2013).  

Neben Chancen bringt UGC auch Herausforderungen mit sich. Unzufriedene Kun-

den machen sich häufiger oder auffälliger bemerkbar als Zufriedene. Die Herausforde-

rung hierbei ist in der Moderation verhältnismäßig zu bleiben: Konstruktive Kritik soll-

te angenommen und kommentiert werden, doch rein provokativen Anmerkungen von 

Usern sollte nicht zu viel Aufmerksamkeit geschenkt werden (vgl. THOMAS 2013).  

Eine Form von UGC ist, jeden Nutzer zu Wort kommen zu lassen. Hierbei wird die Kon-

trolle aus der Hand gegeben und riskiert, dass sich Spam sowie überflüssige Kom-

mentare und Einträge auf der Webseite wiederfinden. Beiträge zu moderieren und In-

halte zu überprüfen verlangt einen größeren Zeitaufwand, zeugt aber von Professiona-

lität und sichert die Qualität der Plattforminhalte (vgl. THOMAS 2013). Durch 

Filtersysteme und Algorithmen kann Spam verhindert bzw. verringert werden, sodass 

der Zeitaufwand für manuelle Überprüfungen minimiert wird. 

Die meisten Risiken stellen in der Regel nur Gefahren für Produktanbieter dar, da 

Nutzer sich in ihrer Kaufentscheidung von Bewertungen beeinflussen lassen. Somit 

sind diese Risiken für die Konzeption der Bewertungsplattform BonVie, die im Kern 

nur die technischen Möglichkeiten zur Verfügung stellt, nicht von wesentlichem Inte-

resse und werden in dieser Arbeit nicht weiter behandelt. 

 

2.3 SOCIAL PROOF SCHAFFT VERTRAUEN  
Social Proof (soziale Bewährtheit) ist ein Begriff der häufig im Marketing Anwendung 

findet, um das Verhalten potenzieller Kunden zu charakterisieren (vgl. ONPAGE 2014). 

Das Prinzip der sozialen Bewährtheit sagt aus, dass Menschen sich oftmals daran ori-

entieren, was andere für richtig halten und sich in ihren Kaufentscheidungen durch 

andere beeinflussen lassen, da sie Empfehlungen und Erfahrungen dieser als sozialen 

Beweis betrachten. Menschen begehen in der Regel weniger Fehler, wenn sie nach 

sozial bewährten Mustern handeln (vgl. CIALDINI 2013, S. 167). Besonders stark wirkt 

das Prinzip, sobald Menschen sich unsicher sind. In mehrdeutigen und unsicheren 

Situationen lassen sich Menschen mit hoher Wahrscheinlichkeit von Erfahrungen und 

Meinungen anderer beeinflussen. Noch stärker orientieren sich Menschen am Verhal-

ten ähnlicher Menschen und betrachten dieses als richtig (vgl. ebd., S. 224). Für Bon-

Vie bedeutet das, dass das zu entwickelnde Modell aufgrund des Prinzips der sozialen 

Bewährtheit besonders gut funktionieren kann. Der Bereich nachhaltiger Produkte ist 

aufgrund der langen Wertschöpfungskette sehr intransparent. Menschen sind unsicher 

und müssen Produktanbietern vertrauen. Auf BonVie finden sich zudem Menschen mit 

ähnlichen Interessen, wodurch das Vertrauen in andere Erfahrungen größer wird. Im 

Web 2.0 orientieren sich die Menschen demnach an der breiten Masse. Eine große 

Anzahl positiver Bewertungen kann das Vertrauen in ein Produkt beim potenziellen 

Kunden steigern, umgekehrt können viele negative Bewertungen den Kauf verhindern.   
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Beim Prinzip der sozialen Bewährtheit wird zwischen fünf Formen bzw. fünf Perso-

nengruppen, durch deren Verhalten Menschen beeinflusst werden, unterschieden (vgl. 

Bild 1). 

 

 

Die Formen drei bis fünf beschreiben Personengruppen, die für BonVie relevant sind. 

Die Gruppe der „anderen User“ besteht aus Personen, die ähnliche Interessen bezüg-

lich des nachhaltigen Konsums haben und deshalb den sozialen Beweis bzw. eine 

glaubwürdige Empfehlung liefern können. Typ vier, die Schwarmintelligenz, ist die 

breite kritische Masse, durch deren Hilfe das Portal BonVie funktionieren soll. Erst 

durch eine Vielzahl an Einträgen und Bewertungen gewinnt BonVie an Relevanz und 

wird genutzt. Je mehr Bewertungen abgegeben werden, desto eher können sich die 

Nutzer auf die Empfehlungen verlassen. Zuletzt haben auch Empfehlungen durch 

Freunde Einfluss auf die Kaufentscheidung von Nutzern. Daher können durch die Ver-

knüpfung von BonVie mit anderen sozialen Netzwerken virale Effekte erzielt und die 

Reichweite gesteigert werden. Netzwerkuser können somit Bewertungen von ihnen 

bekannten Personen lesen, wodurch die Empfehlungen zusätzliche Glaubwürdigkeit 

gewinnen (vgl. LEE 2011). Zudem ist es möglich, eine eigene Community auf BonVie 

zu gründen. Somit können Nutzer auch hier virtuelle Freundschaften schließen. 

 

Im weiteren Verlauf der Forschungsarbeit wird untersucht, wie Nutzer aus diesen Per-

sonengruppen erreicht werden können und welche Grundlagen BonVie bieten muss, 

um soziales Vertrauen aufzubauen. Ebenso muss beleuchtet werden, welche Kriterien 

für die User im Allgemeinen Einfluss auf die Glaubwürdigkeit von Bewertungen haben.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Bild 1: Fünf Formen sozialer Bewährtheit (in Anlehnung an: LEE 2011) 
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Der Verband Internet Reisevertrieb und IUBH haben im Jahr 2011 untersucht, welche 

Kriterien Bewertungen auf Internetportalen glaubwürdig erscheinen lassen (vgl. Bild 

2).  

 

 

Aus der Grafik geht hervor, dass Anzahl, Qualität und Ausführlichkeit der Bewertungen 

sowie Bilder die wesentlichsten Kriterien für die Glaubwürdigkeit sind. Die dargestell-

ten Untersuchungsergebnisse lassen sich auch auf das Forschungsziel dieser Arbeit 

übertragen, da die Kriterien für die Glaubwürdigkeit von Bewertungen verallgemeiner-

bar sind. Es lässt sich also schlussfolgern, dass für die Nutzer auf BonVie die Mög-

lichkeit gegeben sein sollte, ausführliche Rezensionen verfassen und diese mit Fotos 

ergänzen zu können. Da sich BonVie in der Entstehungsphase befindet, verfügt das 

Portal noch nicht über eine große Bewertungsanzahl. Um sicherzustellen, dass dies 

ausschlaggebende Kriterien sind, werden die Anforderungen zur Erfüllung der Glaub-

würdigkeit von Bewertungen in Kapitel 7 durch die empirische Forschung überprüft. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bild 2: Untersuchung der Bedeutung und Glaubwürdigkeit von Bewertungen auf Internetportalen (in An-
lehnung an: VERBAND-INTERNET-REISEVERTRIEB 2011) 
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3. MOTIVATION ZUR PARTIZIPATION: ANREIZSYSTEME UND MOTI-

VATIONSMECHANISMEN  
 

Für den Erfolg von BonVie ist es notwendig, eine glaubwürdige Plattform zu konzipie-

ren sowie Anreizsysteme zur Förderung von Bewertungen und Partizipation einzubin-

den. Die Grundvoraussetzungen für die Interaktion mit Nutzern sind Authentizität, 

Glaubwürdigkeit und Relevanz (vgl. HAUG / KÜPER, S. 120). 

 

Die klassische Charakterisierung von Motivation unterscheidet zwischen extrinsischer 

und intrinsischer Motivation. Intrinsische Motivation entsteht durch die Freude an der 

Aktivität selbst. Während extrinsische Motivation eher durch äußere Einflüsse, wie 

bspw. Status oder finanzielle Entschädigungen, entsteht. Bezahlungen für Aktivitäten 

im Social Web sind selten und auch bei den großen Bewertungsplattformen, wie zum 

Beispiel Yelp, erhalten User, die Bewertungen und Content erstellen, keine Bezahlung 

oder ähnliche finanzielle Belohnungen (vgl. BROWN 2012, S. 13f. ). Daher ist anzu-

nehmen, dass Nutzer Beiträge resultierend aus einem Mix aus intrinsischer und 

extrinsischer Motivation heraus verfassen. Dabei können bspw. die Freude am Schrei-

ben oder aber auch das Erlangen sozialer Anerkennung eine Rolle spielen. 

 

3.1 MOTIVATIONSFAKTOREN NACH HENNIG-THURAU, GWINNER, WALSH 

UND GREMLER 

Thorsten Hennig-Thurau, Kevin P. Gwinner, Gianfranco Walsh und Dwayne D. Gremler 

haben im Jahr 2004 Motive untersucht, die Konsumenten dazu verleiten, auf Bewer-

tungsplattformen Inhalte zu generieren. Dazu haben sie eine Online-Befragung mit 

2000 deutschen Nutzern von Bewertungsportalen durchgeführt (vgl. HENNIG-THURAU 

/ GWINNER / WALSH / GREMLER 2004, S. 38 – 44). In der Untersuchung wurden 

acht Motivationstreiber ermittelt: 

 

1. Concern for other consumers 

2. Helping the company 

3. Social benefits 

4. Advice seeking 

5. Extraversion / positive self-enhancement 

6. Economic incentives 

7. Platform assistance 

8. Venting negative feelings 

 

Der Motivationsfaktor „concern for other consumers“ sagt aus, dass die Bewertenden 

anderen Konsumenten bei ihrer Kaufentscheidung helfen möchten. Sie wollen sie vor 

negativen Erfahrungen schützen, ihnen aber auch zu positiven Kauferfahrungen verhel-
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fen. Gleichzeitig ist den Usern bewusst, dass durch ihre Beteiligung die Plattform bzw. 

die Community an Mehrwert gewinnt. 

„Helping the company“ ist das Resultat positiver Konsumerfahrungen. Der Kunde 

verspürt das Bedürfnis, „etwas zurückzugeben“, indem er seine positiven Erfahrungen 

mit anderen teilt. Die Absicht des Bewertenden ist es also, dem Unternehmen zu mehr 

oder weiteren Erfolgen zu verhelfen. Beide bisher beschriebenen Motivationsfaktoren 

fallen unter die altruistische Motivation, die Konsumenten sind also selbstlos und wol-

len durch ihre Beteiligung positive Effekte erzielen. 

Der Motivationstreiber „social benefit“ beschreibt, dass Nutzer durch aktive Par-

tizipation auf einer Bewertungsplattform sozial integriert werden und ein Zugehörig-

keitsgefühl erlangen (vgl. ebd., S. 42). 

„Advice seeking“ bedeutet, dass Nutzer auf Bewertungsplattformen den Rat an-

derer suchen, indem sie sich mit Rezensenten austauschen und aktiv Kommentare 

verfassen, um bspw. Fragen über Produkte und deren Gebrauch zu klären.  

„Extraversion / positive self-enhancement“ beschreibt das Bedürfnis nach posi-

tivem Feedback von anderen Nutzern. Aktiv partizipierende User streben danach, An-

erkennung zu erhalten und zum Experten der jeweiligen Plattform und in dem behan-

delten Gebiet zu werden. Sie erreichen somit einen sozialen Status in der Community 

(vgl. ebd., S. 43). Darüber hinaus kann bei einer überraschend positiven Kauferfah-

rung beim Kunden eine innere Spannung entstehen, die das Bedürfnis weckt, die 

Freude mit anderen Lesern zu teilen. Diese Aufregung schwächt ab, sobald der Kon-

sument seine Erfahrungen teilt. Der Nutzer hat also das Bedürfnis nach einem star-

ken, positiven Auftreten (vgl. ebd., S. 44).  

„Economic incentives“ sind ebenfalls Motivationstreiber. Als Anerkennung ihrer 

Beteiligung an der Plattform erhalten User Prämien, wodurch ihre Motivation zur Par-

tizipation steigt (vgl. ebd., S. 43). 

„Platform assistance“ setzt sich aus mehreren Faktoren zusammen. Besteht der 

Fall, dass ein Kunde unzufrieden mit einem Produkt oder einem Unternehmen ist, so 

ist es häufig der einfachere und bequemere Weg, sich nicht an das Unternehmen zu 

wenden und nach der verantwortlichen Person zu suchen, sondern seine Enttäuschung 

und negativen Erfahrungen auf einer Bewertungsplattform mitzuteilen. Der Zugang zu 

einer Bewertungsplattform ist in der Regel sehr einfach und mit wenig Aufwand ver-

bunden. Für den Konsumenten entstehen hier keine finanziellen oder persönlichen 

Risiken. Ebenfalls kann auch die Hoffnung, Unterstützung des Plattformbetreibers zu 

erhalten, Treiber für die aktive Partizipation sein.    

Der Motivationshintergrund „venting negative feelings“ sagt aus, dass Nutzer 

durch schlechte Bewertungen, ihre persönliche Frustration über die negative Kaufer-

fahrung verringern. Negative Emotionen werden reduziert, sobald sich Kunden ande-

ren anvertrauen und ihre Beschwerde in Worte fassen (vgl. ebd., S. 44). 
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3.2 DIE VIER SEGMENTE DER MOTIVATIONSTYPEN 
Bei der Untersuchung der Motivationstreiber, dessen Ergebnisse in Kapitel 3.1 vorge-

stellt wurden, haben die Autoren festgestellt, dass sich die Befragten in vier verschie-

dene Gruppen aufteilen lassen, da nicht für alle Nutzer die gleichen Motivationshinter-

gründe Treiber für die Partizipation sind. Die vier Segmente werden im Folgenden 

vorgestellt (vgl. HENNIG-THURAU / GWINNER / WALSH / GREMLER 2004, S. 49). 

 

3.2.1 SELF-INTERESTED HELPERS  

Stärkster Motivationstreiber für die Gruppe der „self-interested helpers“ ist der Faktor 

„concern for other consumers“. Das Segment der selbstinteressierten Helfer möchte 

also anderen Konsumenten bei ihrer Kaufentscheidung helfen. Der zweitgrößte Treiber 

ist allerdings das Streben nach Anerkennung in Form von Prämien. Dieser Motivati-

onsfaktor ist von allen Segmenten hier am stärksten vertreten. Dieses Segment macht 

34 % der Befragten aus (vgl. ebd., S. 49). 

 

3.2.2 MULTIPLE-MOTIVE CONSUMERS  

21 % der Befragten finden sich in diesem Segment wieder. Diese Gruppe wird von 

allen Motivationsfaktoren – bis auf die Anerkennung durch Prämien (Faktor „economic 

incentives“)  – stark getrieben (vgl. ebd., S. 49). 

 

3.2.3 CONSUMER ADVOCATES  

Dieses Segment macht den kleinsten Anteil der Befragten aus. Lediglich 17 % werden 

rein durch den Motivationsfaktor „concern for other consumers“ getrieben. Diese 

Gruppe hat den höchsten Anteil an Menschen mit einem hohen Bildungsabschluss: 44 

% haben einen Universitätsabschluss, wobei der Gesamtanteil aller Befragten bei 30 

% liegt (vgl. ebd., S. 49). 

 

3.2.4 TRUE ALTRUISTS  

Die Befragten dieser Gruppe werden von dem Bedürfnis geleitet, anderen Nutzern – 

aber auch anderen Unternehmen – zu helfen. Alle anderen Motivationsfaktoren haben 

einen deutlich geringeren Einfluss auf die Partizipation. Die Befragten zeigen sich ge-

nerell altruistisch orientiert, was sich auch daran verdeutlicht, dass der Wunsch nach 

Anerkennung durch Prämien deutlich geringer ausfällt als in den anderen Segmenten. 

Die wahren Altruisten bilden mit 27 % der Befragten die zweitgrößte Gruppe (vgl. 

ebd., S. 49). 
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3.3 TRENDERSCHEINUNG GAMIFICATION  
Unternehmen setzen Gamification ein, um eine höhere Kundenbindung zu erreichen. 

Gamification setzt auf die Befriedigung motivationspsychologischer Grundbedürfnisse, 

die auch schon in den Motivationstheorien in Kapitel 3.1 behandelt wurden (vgl. GON-

ZALES-SCHELLER 2013, S. 33). Die Trenderscheinung hat in der Praxis bereits viel-

fach und in unterschiedlichen Bereichen Anwendung gefunden und in den Medien an 

großer Aufmerksamkeit gewonnen. In der Wissenschaft hingegen wurde das Thema 

bisher gering behandelt (vgl. ebd., S. 36). In der Literatur lassen sich unterschiedliche 

Definitionsansätze zu Gamification finden. Im Gabler Wirtschaftslexikon wird Gamifi-

cation wie folgt definiert:  

 

„Gamification ist die Übertragung von spieltypischen Elementen und Vorgän-

gen in spielfremde Zusammenhänge mit dem Ziel der Verhaltensänderung und 

Motivationssteigerung bei Anwenderinnen und Anwendern“ (BENDEL 2014).  

 

Je beständiger und intensiver die Integration von spielerischen Elementen stattfindet, 

desto mehr können Nutzer in die Spielewelt eintauchen, sich mit anderen Usern inter-

aktiv austauschen, Erlebnisse teilen und folglich ein höheres Gefühl der Involvierung 

erreichen. Die Grundbedürfnisse der Selbstbestimmung, Perfektionierung und des 

sozialen Bezugs werden durch Gamification angesprochen (vgl. GONZALES-SCHELLER 

2013, S. 33). Bei der Integration von Spielelementen muss darauf geachtet werden, 

dass das Spielen stets eine freiwillige Tätigkeit bleibt. Die Tätigkeiten sollten mit den 

inneren Werten des Spielers bzw. Nutzers übereinstimmen, sodass dieser hinter sei-

nem eigenen Tun immer noch einen Sinn und Zweck sieht (vgl. ebd., S. 41). Können 

Nutzer von BonVie durch Aktivitäten wie das Schreiben von Bewertungen Punkte er-

halten, so bleibt die Handlung freiwillig. Der Bewertende erfüllt immer noch einen 

Zweck, wenn er Bewertungen schreibt – wie z.B. der Mehrwert für die Plattform – und 

ist gleichzeitig in einem Spiel involviert, in dem er durch Aktivitäten mehr Punkte er-

langen und somit in der Rangliste weiter nach oben wandern kann. Der Trieb, immer 

besser zu werden, Probleme zu lösen und seine eigenen Fähigkeiten zu perfektionie-

ren gehört zu den grundlegenden menschlichen Bedürfnissen. Das bedeutet, dass die 

Spiele spannende Herausforderungen bieten müssen, damit die Nutzer nicht ihr Inte-

resse verlieren. Es sollte unterschiedliche Schwierigkeitsstufen und klare Spielregeln 

geben (vgl. ebd., S. 41). Durch die Möglichkeit bei BonVie durch mehr Aktivität Aus-

zeichnungen und anerkennende Titel zu erhalten werden den Nutzer Anreize geboten. 

Durch Abwechslung und regelmäßiges Einführen neuer Auszeichnungen können die 

Nutzer dauerhaft motiviert werden. Das letzte Grundbedürfnis der sozialen Integration 

findet vor allem in Social Games Anwendung. Gibt es die Möglichkeiten zu kooperati-

ven – zum Beispiel durch die Fähigkeit anderen Spielern zu helfen –  und zu kompeti-

tiven Spielen, so werden unterschiedliche Bedürfnisse befriedigt. Das Gemeinschafts-

gefühl und der Trieb, sich mit anderen zu messen, werden in den Spielern geweckt. 



 17  

Ranglisten, Auszeichnungen und Levels sind spielerische Elemente, die diese Bedürf-

nisse ansprechen. Diese sollten für andere Plattformnutzer sichtbar sein, damit sich 

die Spielmotivation erhöht. Wird in einer Community mit gleichen Interessen gespielt, 

so ist die Motivation der Mitglieder noch höher, da die Anerkennung für Aktivitäten, für 

die sich auch andere Nutzer interessieren, deutlich größer ist als für Aufgaben, die 

andere nicht interessieren. Es ist wichtig, die spielerischen Elemente in eine Gesamt-

geschichte zu integrieren, sodass die Mitglieder das Gefühl haben, Teil eines großen 

Ganzen zu sein (vgl. ebd., S. 43). Bei BonVie finden sich Nutzer mit gleichen Interes-

sen. Das Ziel einer besseren, grünen Welt sowie die Aufklärung und Hilfe für interes-

sierte Konsumenten steht Klar im Vordergrund. Eine Bewertungsplattform wie BonVie 

bietet also gute Grundvoraussetzungen, um spielerische Elemente zu integrieren und 

Gamification einzusetzen. 

 

3.4 ABLEITENDE ANFORDERUNGEN ZUR MOTIVATION 
Nutzer mit Prämien zu motivieren ist ein Faktor, der aufgrund von geringen finanziel-

len Mitteln zunächst nicht mit in das Konzept von BonVie einfließen soll. Alle anderen 

Motivationsfaktoren gilt es zu berücksichtigen und werden durch die empirische Un-

tersuchung in Kapitel 7 geprüft.  

 

Der soziale Nutzen und das Erlangen eines sozialen Status ist einer der zentralen 

Treiber, der durch die Autoren Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh und Gremler bestätigt 

wurde. BonVie, als Bewertungsplattformbetreiber, muss also Grundlagen und Mög-

lichkeiten schaffen, die dazu führen, dass User einen sozialen Status erlangen können 

und eine Community entsteht, die mehr Aktivitäten als die reine Bewertungsfunktion 

zulässt. Eine Möglichkeit mehr Aktivität auf der Plattform zu schaffen, ist das Einrich-

ten eines Diskussionsforums. Nutzer können sich hier über Themen ihrer Interessen 

austauschen und Beziehungen zu anderen Teilnehmenden aufbauen. Darüber hinaus 

eignet sich die Erstellung eigener Profilseiten, um ein „Community-Gefühl“ hervorzuru-

fen (vgl. HENNIG-THURAU / GWINNER / WALSH / GREMLER 2004, S. 51). Die Profile 

sollten nur für andere Mitwirkende sichtbar sein, sodass ein weiterer Anreiz geschaf-

fen wird, sich an dem Portal zu beteiligen. BonVie hat sich zum Ziel gesetzt, mehr als 

nur ein Bewertungsportal zu sein und möchte Usern die Möglichkeit bieten, neue Pro-

dukte / Erkenntnisse / Läden und spannende Informationen aus allen Bereichen des 

bewussten Konsums zu entdecken, sodass der Aufbau einer Community aus mehreren 

Gründen Ziel sein sollte. Dazu bedarf es einen Blick auf die Anforderungen an Com-

munities, die im nachfolgenden Kapitel 4 behandelt werden. Die Integration von spie-

lerischen Elementen soll wesentlicher Bestandteil der Plattform werden. Auszeichnun-

gen, Punktevergaben, Ranglisten und Vergabe von sogenannten Titeln sollen die Nut-

zer motivieren, sich aktiv zu integrieren. Wie diese Elemente im Detail aussehen 

werden, wird im Konzept von BonVie in Kapitel 6 vorgestellt. 
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4. GRUNDVORAUSSETZUNGEN FÜR DAS FUNKTIONIEREN EINER ON-

LINE-COMMUNITY 
 

Ein zentrales Ziel für das Funktionieren der Plattform BonVie ist das Schaffen von 

Glaubwürdigkeit und Vertrauen, die Kundenbindung und –gewinnung sowie das Bilden 

von technischen Möglichkeiten und Features, die Nutzer zur Partizipation motivieren. 

Eine Möglichkeit, diese Ziele umzusetzen, bildet die Entwicklung einer Online-

Community. Im weiteren Verlauf der Forschungsarbeit wird deshalb ein Augenmerk 

auf Online-Communities gesetzt und in Kapitel 5 untersucht, inwieweit andere Bewer-

tungsportale eine Community aufgebaut haben, um diese Erkenntnisse für die Kon-

zeption von BonVie zu nutzen. 

 

4.1 DEFINITION VON ONLINE-COMMUNITIES 
Online-Communities, auch virtuelle Communities genannt, sind Gemeinschaften im 

Internet, bei denen die Mitglieder sich online in einem „virtuellen Raum“ treffen und 

miteinander kommunizieren. Virtuelle Gemeinschaften sind nicht nur ein soziales 

Phänomen, sondern bilden auch Wege zu neuen Geschäftsmodellen, in denen die 

Kommunikationsmöglichkeiten des Internets genutzt werden, um elektronische 

Marktplätze zu generieren und/oder die Kundenbindung zu erhöhen (vgl. SEUFERT / 

MOISSEEVA / STEINBECK 2002, S. 2 f.). 

In der Literatur findet sich keine einheitliche Definition des Begriffs „Online-

Community“. In dieser Forschungsarbeit werden nur die Definitionen betrachtet, die 

für die Konzeption der Bewertungsplattform BonVie grundlegend sind.  

 

„Eine virtuelle Gemeinschaft ist ein Zusammenschluss von Menschen mit ge-

meinsamen Interessen, die untereinander mit gewisser Regelmäßigkeit und 

Verbindlichkeit auf computervermitteltem Wege Informationen austauschen und 

Kontakte knüpfen“ (DÖRING 2011).  

 

Communities zeichnen sich durch gemeinsames Interesse, gemeinsame Normen und 

einer gemeinsamen Interaktionsplattform aus. Zum Zusammenschluss einer Gemein-

schaft wird eine Idee, ein Ziel oder ein gemeinsamer Gegenstand benötigt, der im 

Zentrum des Interesses der Gemeinschaft steht und die Menschen miteinander ver-

bindet. Gemeinsame Normen bilden die Grundlage für Verhaltensregeln und für die 

Kommunikation untereinander. Eine gemeinsame Interaktionsplattform ermöglicht 

erst das Bilden und Zusammentreffen der virtuellen Gemeinschaft. Die Qualität der 

Community wird durch drei Elemente beeinflusst: Emotionale Bindung, Kontinuität 

und Reziprozität. Durch gegenseitiges Vertrauen innerhalb der Community wird ein 

Zusammengehörigkeitsgefühl geschaffen, wodurch sich die emotionale Bindung an die 

Gemeinschaft erhöht. Die Qualität der Community steigt sowohl für die Mitglieder als 
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auch für die Betreiber, da die Kundenbindung verstärkt wird. Durch Regelmäßigkeit 

und Traditionen einer Gemeinschaft erhöht sich die Gewöhnung aneinander und somit 

die Kommunikation untereinander. Reziprozität, also wechselseitige Beziehungen sor-

gen für Solidarität unter den Mitgliedern und erhöhen die gegenseitigen Hilfeleistun-

gen (vgl. SCHOBERTH / SCHROTT 2001, S. 517 f.).  

Auf BonVie werden die Menschen durch das gemeinsame Interesse am nachhalti-

gen Konsum sowie durch die Nachfrage nach einer Plattform, die ihnen Kaufentschei-

dungen im Bereich nachhaltiger Produkte erleichtert, miteinander verbunden. Die 

Verhaltensnormen werden durch den Plattformbetreiber in den Teilnahmebedingun-

gen festgelegt und Mitglieder müssen diesen vor der Registrierung zustimmen. Die 

gemeinsame Interaktionsplattform wird von BonVie selbst dargestellt.  

 

4.2 ANFORDERUNGEN AN EINE ONLINE-COMMUNITY 
Das Buchkapitel „Virtuelle Communities gestalten“ von Sabine Seufert, Marina Mois-

seeva und Reinhold Steinbeck aus dem Buch „Handbuch E-Learning“ von Andreas Ho-

henstein und Karl Wilbers aus dem Jahr 2002 gibt einen guten Überblick über die 

zentralen Anforderungen an eine Online-Community. Der Forschungsbericht „Virtuelle 

Communities – Kennzeichen, Gestaltungsprinzipien und Wissensmanagement-

Prozesse“ von Katrin Winkler und Heinz Mandl aus dem Jahr 2004 definiert ebenfalls 

umfassende Anforderungen, die eine Online-Community erfüllen sollte. Aufbauend auf 

diesen Erkenntnissen wurden folgende Anforderungen für BonVie definiert: 

 

Die Ziele der Online-Gemeinschaft sowie der erwartende Input und Nutzen für die 

Community-Mitglieder müssen klar definiert und kommuniziert werden, um Nutzern 

eine Grundorientierung zu bieten (vgl. WINKLER / MANDL 2004, S. 8 – 9). Dies kann 

in Form eines kurz beschreibenden Satzes bzw. Statements erfolgen oder durch die 

Darlegung der Entstehungsgeschichte, die die Entwicklung einer Community-Kultur 

unterstützen kann (vgl. ebd., S. 9). 

Community-Räume müssen geschaffen werden: Der Raum bestimmt die Art und 

Regelmäßigkeit der Interaktion und variiert in seiner Form von Mailinglisten über 

Chat-Räume bis hin zu einer ganzen Webseite. Dabei sollte ein offener, für alle zu-

gänglicher und ein privater Bereich entwickelt werden. Des Weiteren gibt es die Mög-

lichkeit über den virtuellen Raum hinaus Treffen zu organisieren, bei denen sich Mit-

glieder via Telefon, Videokonferenz oder face-to-face austauschen können (vgl. ebd., S. 

9).  

Bei Internetforen besteht die Gefahr, dass Nutzer schnell vergessen, regelmäßig 

nach neuen Beiträgen zu schauen, da oftmals die Antwortzeit auf Diskussionsbeiträge 

anderer User mehrere Tage oder Wochen beträgt. Dadurch verliert ein Forum schnell 

an Interesse seitens der Nutzer. Mit Hilfe von Push-Benachrichtigungen bzw. soge-

nannten Newsfeeds können Nutzer sich die neuesten Community-News auf ihren 
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Computer oder auf ihr mobiles Endgerät laden. Mit der Möglichkeit der „Subscription“ 

erhalten Mitglieder eine E-Mail-Nachricht über die Neuigkeiten oder können sich als 

dritte Option einfach einen Newsletter bestellen (vgl. ebd., S. 10). 

Mitgliederprofile sollten ein wesentlicher Bestandteil einer Community sein, um 

so die anderen Mitglieder besser kennenzulernen. Dabei kann der Nutzer Informatio-

nen, wie seinen Namen sowie Alter, Wohnort, Interessen, Fotos etc. von sich preisge-

ben (vgl. ebd., S. 10). 

Die Entwicklung von Community-Umgangsformen wird in beiden Berichten emp-

fohlen. Der Inhalt der Rahmenbedingungen sollte rechtliche Fragen, soziale Aspekte 

und den Umgang mit den Tools klären (vgl. ebd., S. 11). Über die Wichtigkeit und 

Qualitätsanforderungen der Beiträge sollten die Mitglieder von Beginn an informiert 

werden. Darüber hinaus sollte ein kollektives Normen- und Wertesystem existieren, 

das den richtigen Umgang innerhalb der Gemeinde definiert und fördert (vgl. SE-

UFERT / MOISSEEVA / STEINBECK 2002, S. 8). 

Der Moderator soll die Kommunikation zwischen den Mitgliedern fördern, indem 

er stiller Begleiter ist und nur dort interveniert, wo es nötig ist (vgl. ebd., S. 8). 

Community-Rituale können die Gemeinschaft festigen und ein Zugehörigkeitsge-

fühl schaffen. Dies können unter anderem Begrüßungs-Rituale z.B. in Form von Will-

kommensbeiträgen im Forum oder persönlichen E-Mails, wiederkehrende Aktionen zu 

Feiertagen, Geburtstagsgrüße an die Mitglieder oder aber auch persönliche E-Mails 

zum Jahrestag der Nutzer sein (vgl. WINKLER / MANDL 2004, S. 12). 

Zuletzt nehmen Mitglieder einer Community unterschiedliche Rollen ein. Diese 

Rollen sind wichtig, um den Zusammenhalt einer Community zu fördern (vgl. ebd., S. 

12). In der Literatur finden sich unterschiedliche Ansätze zur Beschreibung der ver-

schiedenen Rollen in einer Community. Die nachfolgenden Rollen definieren sich ab-

hängig von ihrem Erfahrungsstatus (vgl. SEUFERT / MOISSEEVA / STEINBECK 2002, 

S. 9): 

- Der Visitor ist zunächst reiner Besucher und Beobachter und hat dementspre-

chend in der Regel eingeschränkte Zugriffsmöglichkeiten, da er noch kein Teil 

der Community ist. 

- Der Newcomer ist ein neues Mitglied der Community und verhält sich dement-

sprechend noch zurückhaltend. 

- Die Regulars gehören schon etwas länger zu den Community-Mitgliedern und 

partizipieren regelmäßig. 

- Die Experts sind sowohl in dem jeweiligen Themenbereich der Community als 

auch im Umgang mit den neuen Medien Experten und beteiligen sich demnach 

am meisten, steuern viel Diskussionsstoff bei und geben die Kultur der Ge-

meinschaft weiter. 
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Neben den auf den Erfahrungsaustausch basierenden Rollen können Mitglieder auch 

Rollen einnehmen, die sich nach ihrem sozialen Verhalten kategorisieren lassen (vgl. 

ebd., S. 9): 

- Performers verhalten sich stets zielfokussiert und übernehmen die Organisation 

in der jeweiligen Community. 

- Explorers sind neugierig, diskutieren viel über neue Trends und geben neuen 

Input. 

- Socializers legen viel Wert auf Vertrauen und Hilfsbereitschaft gegenüber den 

anderen Mitgliedern und bemühen sich darum, das soziale Netzwerk mit auf-

zubauen. 

- Killers sind die „Unruhestifter“ der Community, sie verhalten sich provokativ, 

bringen dadurch aber auch neue Impulse für Diskussionen. 

 

Es wurden einige Anforderungen ermittelt, die ihre Begründung in den behandelten 

Motivationstheorien und in den Voraussetzungen für eine Community-Gründung fin-

den. Diese wurden in dem Konzept, das in Kapitel 6 vorgestellt wurde, integriert. 
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5. USER GENERATED CONTENT IN DER ANWENDUNG: DREI REFE-

RENZMODELLE  
 

Im Folgenden werden drei Online-Bewertungsplattformen analysiert und als Refe-

renzmodelle für die Konzeption der Bewertungsplattform BonVie herangezogen. Das 

Hauptaugenmerk liegt auf den Bewertungssystemen und Anreizmechanismen der je-

weiligen Plattformen. Die bereits ermittelten Anforderungen für BonVie, die sich aus 

dem Trend Gamification, den Motivationstheorien und den Voraussetzungen für eine 

Online-Community ergeben, werden dabei untersucht. Für die Analyse wurden die 

Plattformen Such Dich Grün, Yelp und Foursquare ausgewählt. Such Dich Grün ist die 

einzige Bewertungsplattform, die sich ebenfalls auf nachhaltige Produktanbieter spe-

zialisiert hat und bedarf deshalb einer genaueren Analyse. Yelp ist international vertre-

ten und das größte Bewertungsportal. Yelp hat die in Deutschland sehr bekannte 

Plattform Qype aufgekauft und bietet die Bewertung nahezu aller Produkte und 

Dienstleistungen an. Foursquare ist ein Portal, das besonders in Amerika genutzt wird. 

Es wurde ausgewählt, da sich das Konzept deutlich von anderen Bewertungsportalen 

unterscheidet und dennoch laut Medien eine große Konkurrenz für solche bildet (vgl. 

BUDDE 2012). 

Im Anschluss an die Untersuchung wird das Konzept von BonVie aufbauend auf 

den bisherigen Erkenntnissen und den Plattformanalysen entwickelt und im weiteren 

Schritt durch die empirische Forschung evaluiert. 

 

5.1 SUCH DICH GRÜN 
Such Dich Grün bietet Nutzern die Möglichkeit, Anbieter in der Umgebung zu finden, 

die biologisch, nachhaltig und fair produzierte Produkte und Dienstleistungen anbie-

ten. Die Plattform bietet neben der Webseite auch eine Smartphone-Applikation (App) 

für Android und Apple IOS. Such Dich Grün erfasst Läden in 35 deutschen Städten. 

Hier finden sich allerdings nur Anbieter, die eins der über 500 integrierten Gütesiegel 

erhalten haben. Nutzer können sich in der Kategorie Siegellexikon Informationen über 

die Siegel einholen und neue anlegen. Das Portal hat sich nicht auf einen speziellen 

Konsumgüterbereich beschränkt, sondern umfasst u.a. Metzger, Bauernhöfe, Restau-

rants, Kosmetiker, Baumärkte sowie Hotels. Unterteilt sind diese in die Oberkatego-

rien Kleidung, Essen, Kosmetik, Leben und Einkaufen. Darüber hinaus werden Nutzer 

über aktuelle Trends und News sowie derzeitige Angebote und Produkte rund um das 

grüne Leben informiert (vgl. DETEMEDIEN 2014, 1).  

An dieser Stelle ist zu erwähnen, dass Such Dich Grün für BonVie bisher keine 

Konkurrenz und keine Eintrittsbarriere in den Markt darstellt, da durch eigene Recher-

chen ermittelt wurde, dass hier bisher nur eine geringe Anzahl an Einträgen und fast 

gar keine Bewertungen aufweist. In ganz Deutschland wurden bisher erst 22 Läden 

bewertet. Die Plattform konzentriert sich sehr auf die Siegeldatenbank und auf die 
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Erkennung von Anbietern mit Siegeln. BonVie beschränkt sich im Gegensatz dazu 

nicht nur auf nachhaltige Angebote, die durch Gütesiegel ausgezeichnet wurden. Das 

Konzept unterscheidet sich ebenfalls darin, dass Such Dich Grün keine Community 

aufgebaut hat. Es findet sich kein Diskussionsforum und Nutzer haben kein eigenes 

Profil. In dieser Arbeit beschriebene Motivationsanreize zur Partizipation, die sich auf 

den sozialen Austausch und das Erreichen eines sozialen Status beziehen, werden 

nicht angeboten (vgl. DETEMEDIEN 2014, 1). 

 

5.1.1 QUALITÄTSSICHERUNG UND NUTZUNGSBESCHRÄNKUNG 

Anbieter werden sowohl von den Redakteuren des Portals, als auch von den Nutzern 

eingestellt. Um Einträge und Bewertungen zu verfassen, muss der Nutzer sich mit sei-

nem Google-Plus-, Facebook- oder Twitter-Account einloggen. Die Profile, die der Nut-

zer auf anderen Netzwerkseiten besitzt, werden allerdings nicht mit Such Dich Grün 

verknüpft und sind für andere Nutzer nicht sichtbar. Es dient lediglich dazu, dass 

nicht jeder die Möglichkeit besitzt, Einträge zu erstellen und so die Qualität der Ein-

träge zu sichern (vgl. DETEMEDIEN 2014, 1). 

 

5.1.2 ANBIETER FINDEN UND EINTRAGEN 

Nutzer haben die Möglichkeit, eine Vielzahl von Informationen bei der Erstellung von 

Einträgen anzugeben. Um einen neuen Anbieter einzutragen, müssen allerdings nicht 

alle Felder ausgefüllt werden, diese können offen bleiben oder nachträglich von weite-

ren Nutzern mit Inhalten gefüllt werden.  

 

Folgende Angaben können bei einem neuen Anbietereintrag erstellt werden (vgl. DE-

TEMEDIEN 2014, 2): 

- Name des Ladens (Freitextfeld) 

- Adresse  

- Telefonnummer, Mobiltelefon, Fax 

- E-Mail-Adresse (Freitext), mehrere hinzufügbar 

- Webseite, Facebook URL, Twitter URL 

- Öffnungszeiten  

- Zahlungsmöglichkeiten  

- Rollstuhlgerecht  

- Parkmöglichkeiten 

- Anfahrtshinweise  

- Service (mehrere Antworten auswählbar: Lieferung, Mitnehmen, Reservierung, 

Vor Ort) 

- Preisklasse 

- Beschreibung (Freitextfeld zur Beschreibung des Ladens) 



 24 

- Kategorien (mehrere Antworten auswählbar, z.B. Höfe, Cafés, Fastfood) 

- Weitere Angaben (es gibt die Möglichkeit selber weitere Felder zu erstellen, da-

zu steht ein eigen erstellter Feldname und ein Freitextfeld zur Verfügung) 

- Besitzer / Eigentümer (Hier gibt es die Möglichkeit auszuwählen, dass der Nut-

zer selbst der Besitzer bzw. Eigentümer der Örtlichkeit ist und kann zusätzlich 

seine Kontaktdaten in einem Freitextfeld eintragen) 

- Schlagworte (Der Nutzer kann vorhandene Schlagworte auswählen oder selber 

neue Schlagwörter hinzufügen) 

- Fotoupload 

- Verknüpfte Produkte (es gibt die Möglichkeit grüne Produkte mit dem Laden zu 

verknüpfen) 

- Verknüpfte Siegel (Siegel, die in dem Unternehmen vorzufinden sind, können 

hier aus der Siegeldatenbank von Such Dich Grün ausgewählt werden) 

 

Zusätzlich werden bei fertig erstellten Einträgen folgende Informationen angezeigt: 

Das aktuelle Wetter, ob das Geschäft gerade geöffnet hat, die Lage anhand eines Kar-

tenausschnittes, weitere Anbieter in der näheren Umgebung sowie die Beliebtheit des 

Geschäftes bei Nutzern im Netz. Die Beliebtheit wird anhand eines Balkens visuali-

siert, der sich aus folgenden Daten zusammensetzt: Die Anzahl der „Likes“ bei Face-

book, die Erwähnung des Ladens in „Twitter-Tweets“, die „Followeranzahl“ beim 

Netzwerk Google Plus und die Anzahl an „Check-Ins“ bei Foursquare (vgl. DETE-

MEDIEN 2014, 3). Die Plattform Foursquare wird in Kapitel 5.3 näher beschrieben. 

 

5.1.3 BEWERTUNGEN ABGEBEN 

Neben der Erstellung oder Ergänzung von Einträgen haben Nutzer die Möglichkeit An-

bieter zu bewerten. Möchte der User eine Bewertung abgeben, wird er direkt darauf 

hingewiesen, dass Beleidigungen nicht erwünscht sind und die Bewertung so sachlich 

wie möglich sein soll. 

 

Der Benutzer kann seine Bewertung abgeben durch: 

- Sterne: Er kann einen bis fünf Sterne abgeben, wobei 1 = sehr schlecht und 5 = 

sehr gut ist. 

- Schlagworte: Schlagwörter, die den Inhalt am besten beschreiben, sind hier 

auswählbar bzw. frei hinzufügbar. 

- Beitrag schreiben: Hier kann der Bewertende seine Erfahrungen in einem Frei-

textfeld formulieren. 

 

Bei Bewertungen, die bereits online sind, wird der Name des Autors sowie das Datum 

und die Uhrzeit der Erstellung angezeigt. Darüber hinaus kann die Bewertung dem 

Plattformbetreiber gemeldet – wenn z.B. die Vermutung einer Fälschung besteht oder 
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sich Beleidigungen vorfinden. Zur Beurteilung von Bewertungen anderer steht auch die 

Abgabe eines „Likes“ zur Auswahl, wodurch kenntlich gemacht wird, dass dieser Bei-

trag einem Nutzer gefällt (vgl. DETEMEDIEN 2014, 3). 

 

5.1.4 NUTZERMOTIVATION UND COMMUNITY-AUFBAU 

Such Dich Grün hat keine erkennbare, eigene Community und bietet auf dem Portal 

keine sichtbaren Anreize, die dem Aufbau einer solchen dienen könnten. Zudem findet 

auch kein erkennbarer Austausch unter den Nutzern bzw. zwischen ihnen und dem 

Plattformbetreiber statt. Die Autorin des Forschungsberichts hat die Redaktion sowie 

den Plattformbetreiber von Such Dich Grün mehrmals kontaktiert und keine Rückmel-

dung erhalten, sodass davon auszugehen ist, dass Nutzer hier im Bedarfsfall keine 

Hilfeleistung erhalten werden.  

Such Dich Grün hat keine spielerischen Elemente integriert und erfüllt keine der in 

Kapitel 3 behandelten Anforderungen, um die Nutzer zur Partizipation zu motivieren. 

 

5.2 YELP 

Yelp ist eine US-amerikanische internationale Bewertungsplattform, die es gleichzeitig 

geschafft hat, eine Yelp-Community aufzubauen. Yelp ist in den USA sowie in Kanada, 

Großbritannien, Frankreich, Deutschland, Österreich, Niederlande, Spanien, Italien, 

Schweiz, Belgien, Australien, Schweden, Dänemark, Norwegen, Finnland, Singapur, 

Polen, Türkei, Neuseeland, Tschechien, Brasilien, Portugal, Mexiko und Japan vertre-

ten. Im 1. Quartal des Jahres 2014 konnte Yelp im Monatsdurchschnitt 132 Millionen 

Besuche auf ihrer Webseite verzeichnen. 61 Millionen Nutzer haben Yelp monatlich 

über einen mobilen Zugang besucht und am Ende des Quartals über 57 Millionen 

neue, empfehlenswerte Beiträge4 verfasst. Auf Yelp werden Beiträge für Lokale und 

Geschäfte fast aller Branchen erstellt, vom Restaurant über die Autowerkstatt bis zum 

Zahnarzt nebenan (vgl. YELP 2014, 1).  

 

5.2.1 QUALITÄTSSICHERUNG UND NUTZUNGSBESCHRÄNKUNG 

Nicht-registrierte-Nutzer der Plattform Yelp können diese lediglich zur Suche von loka-

len Geschäften und zur Erlangung von Informationen über diese verwenden. Hingegen 

können Beiträge und Bewertungen nur von registrierten Yelp-Mitgliedern, sogenannten 

„Yelpern“, verfasst werden. Die Anmeldung bei Yelp kann über den eigenen Facebook-

Account oder einer einfachen Registrierung mit Vor- und Nachnamen, E-Mail-Adresse 

und Postleitzahl vorgenommen werden. Um sicherzustellen, dass es sich um eine ech-

te Person handelt, muss die E-Mail-Adresse bestätigt werden. Bei der Registrierung 

schlägt Yelp dem Nutzer vor, Freunde zu suchen, um sich zu vernetzen oder sie zu der 

                                            
4 Welche Bewertungen zu den „empfohlenen Beiträgen“ gehören, wird in Kapitel 5.2.4 erläutert. 
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Community einzuladen. Während die Verbraucherplattform Such Dich Grün den 

Hauptfokus auf die Bewertungen legt, wird bei Yelp gleich zu Beginn deutlich, dass 

der Faktor Community hier eine größere Bedeutung hat.  

 

Yelps Geschäftsgeheimnis liegt in der Funktionsweise des Algorithmus, der als Filter 

von Beiträgen fungiert. In der Literatur ließen sich dementsprechend keine detaillier-

ten Informationen dazu finden. Yelp präsentiert nur eine Auswahl an Merkmalen, die 

vom Algorithmus berücksichtigt werden: Die Qualität der Beiträge, die Vertrauenswür-

digkeit sowie die Aktivität des Nutzers. Ziel ist es, dass inhaltlich nicht hilfreiche Bei-

träge sowie sogenannte „Fakes“ nicht veröffentlicht werden. „Fakes“ sind gefälschte 

Bewertungen, die nicht unbefangene Meinungen widerspiegeln. Ein negativer Nebenef-

fekt dabei ist, dass Bewertungen von wenig etablierten Nutzern, die wenige persönli-

che Angaben abgegeben haben und bisher kaum aktiv waren, nicht veröffentlicht wer-

den. Yelp sieht die Qualität und Echtheit von Beiträgen solcher Nutzer als nicht ge-

währleistet an. Diese Beiträge können allerdings zu einem späteren Zeitpunkt, wenn 

der Nutzer aktiver geworden ist, nachträglich bei den empfohlenen Beiträgen veröf-

fentlicht werden. Die Empfehlungssoftware prüft die Inhalte kontinuierlich, sodass die 

Beiträge dementsprechend täglich variieren können. Werbekunden von Yelp werden 

laut ihrer Aussage bei der Filterung von Bewertungen nicht bevorzugt (vgl. YELP 2014, 

5).  

Michael Luca von der Harvard Business School und Georgios Zervas von der Bos-

ton University haben im September 2013 ein Arbeitspapier mit dem Titel „Fake It Till 

You Make It: Reputation, Competition, and Yelp Review Fraud“ veröffentlicht, in dem 

sie Studienergebnisse diskutieren, die Hinweise auf die Funktionsweise des Algorith-

mus geben. Hierdurch lässt sich prüfen, ob die eben beschriebenen Unternehmensan-

gaben von Yelp der Wahrheit entsprechen. In der Studie wurden insgesamt 316.415 

Yelp-Bewertungen von 3.625 unterschiedlichen Restaurants in Boston untersucht (vgl. 

LUCA / ZERVAS 2013, S. 7). 50.000 dieser Bewertungen wurden von Yelps Algorith-

mus herausgefiltert und erschienen nicht in den empfohlenen Beiträgen, das macht 

einen Anteil von 16 % aus (vgl. LUCA / ZERVAS 2013, S. 3).  

 

Die herausgefilterten Beiträge weisen einige Gemeinsamkeiten auf: 

- Prozentual gesehen ist die Anzahl der gefilterten 1-Stern- und 5-Sterne-

Bewertungen größer als die der publizierten Bewertungen (vgl. Bild 3). 
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- Gefilterte Bewertungen sind in der Regel kürzer als veröffentlichte (vgl. LUCA / 

ZERVAS 2013, S. 9). 

- Je weniger Bewertungen ein Nutzer geschrieben hat, desto wahrscheinlicher ist 

es, dass seine Beiträge herausgefiltert werden (vgl. LUCA / ZERVAS 2013, S. 

9). Bei über 70 % der Nutzer, die bisher nur einen Beitrag verfasst haben, wur-

den diese gefiltert (vgl. Bild 4). 

- Die Wahrscheinlichkeit, dass ein Beitrag nicht veröffentlicht wird, ist bei Nut-

zern ohne Profilbild zu 41 % höher (vgl. LUCA / ZERVAS 2013, S. 24). 

 

 

 

 

 

Fakes finden sich zudem häufig bei Restaurants mit wenigen Bewertungen. Geschäfte 

mit vielen Bewertungen haben weniger gefilterte Beiträge (vgl. LUCA / ZERVAS 2013, 

Bild 3: Prozentuale Anteile der veröffentlichten und gefilterten Bewertungen bezogen auf die Sterne-
verteilung (in Anlehnung an: LUCA / ZERVAS 2013, S. 9) 

Bild 4: Prozentanzahl der gefilterten Bewertungen in Abhängigkeit der Gesamtzahl der ver-
fassten Bewertungen der Nutzer (in Anlehnung an: LUCA / ZERVAS 2013, S.9) 
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S. 14 f.) Restaurants mit schlechten Bewertungen haben mehr Fakes als Restaurants 

mit guten Bewertungen (vgl. LUCA / ZERVAS 2013, S. 13 f.).  

Yelp möchte sich mit diesem Algorithmus laut Unternehmensaussage von weite-

ren Bewertungsplattformen differenzieren und seinen Nutzern eine qualitative Auswahl 

an hilfreichen und vertrauenswürdigen Beiträgen bieten (vgl. YELP 2014, 5). 

 

5.2.2 ANBIETER FINDEN UND EINTRAGEN 

In der Ansicht der bei Yelp eingetragenen Anbieter finden sich viele Informationen. 

Zunächst erhält der Nutzer einen schnellen Überblick über Name, Adresse inkl. einer 

zusätzlichen Kartenansicht, Bewertungsanzahl, das durchschnittliche Sternerating, 

Preisspanne (von ! bis !!!!), zugehörige Kategorie des Unternehmens, hochgeladene 

Fotos, Statements aus Nutzerbeiträgen, die häufig in den Bewertungen zu finden wa-

ren, Öffnungszeiten und falls verfügbar, einen Link zu der Speisekarte (vgl. Bild 5).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interessiert sich der Leser für detailliertere Informationen stehen ihm weiter unten auf 

der Ladenansicht weitere Geschäftsangaben sowie die einzelnen empfohlenen Beiträge 

zur Verfügung. Dazu kann er sich die Sterneverteilung anschauen (vgl. YELP 2014, 5). 

Er wird mit einem auffälligen Button darauf hingewiesen, dass er einen Beitrag zu die-

sem Laden verfassen, ein Foto veröffentlichen, den Beitrag teilen oder ein Eselsohr 

setzen kann, um den Laden für sich dauerhaft zu speichern (vgl. Bild 5). 

Bild 5: Anbieteransicht auf Yelp, hier: Liman Fisch Restaurant, Teil 1 (Quelle: 
YELP 2014, 6) 
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User, die Bewertungen zu einem Unternehmen abgeben, stimmen über subjektive At-

tribute des Geschäftes ab. Das bedeutet, dass unter „weitere Geschäftsinformationen“ 

die Antworten erscheinen, die von den meisten Nutzern angegeben wurden (vgl. Bild 

6).  

 

 

Subjektive Attribute sind Informationen, wie z.B. Preiskategorie, Kinderfreundlichkeit 

oder Dress Code. Objektive Attribute, wie akzeptierte Zahlungsmittel oder behinder-

tengerechte Einrichtung können auch vom Inhaber selbst angegeben werden, sofern 

sich dieser ein Geschäftsinhaberkonto auf Yelp eingerichtet hat. Ansonsten werden 

diese Angaben von den Nutzern bestimmt. Mit einem Geschäftsinhaberkonto stehen 

dem Geschäftsinhaber noch weitere Funktionen zur Verfügung: Er kann auf Beiträge 

und Bewertungen von Nutzern reagieren und öffentlich oder auch privat antworten, er 

hat die Möglichkeit Geschäftsinformationen (siehe Bild 6 „Über dieses Geschäft“) und 

Fotos zu seinem Unternehmenseintrag hinzuzufügen sowie die Kundenaktivitäten zu 

verfolgen und Kundenkontakte aufzubauen bzw. zu pflegen (vgl. YELP 2014, 7). Bild 6 

zeigt, welche Geschäftsangaben von den Nutzern oder ggf. vom Geschäftsinhaber ein-

getragen werden können (siehe Punkt „Weitere Geschäftsinformationen).  

Bild 6: Anbieteransicht auf Yelp, hier: Liman Fisch Restaurant, Teil 2 (Quelle: YELP 2014, 6) 
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In den USA wurde Anfang Juni 2014 ein Video-Upload eingeführt, der es Nutzern er-

möglicht Mini-Clips zu veröffentlichen, die die Atmosphäre in der jeweiligen Location 

veranschaulichen sollen. Zunächst wird diese Funktion nur für die Elite Yelper freige-

schaltet und zu einem späteren Zeitpunkt für alle Mitglieder der Plattform. Die Funkti-

on ist ebenfalls mobil einfach zu nutzen, da laut Unternehmensaussagen 70 % der 

Bewertungen mobil verfasst wurden (vgl. D’ONFRO 2014). 

 

Möchte ein Yelper ein Unternehmenseintrag erstellen, so dauert die Veröffentlichung 

bis zu 24 Stunden, da die Angaben und das eventuelle Vorhandensein des Unterneh-

mens auf Yelp überprüft werden. Zunächst trägt der Nutzer nur allgemeine Informati-

onen wie Adresse, Name, Kontaktdaten und die Kategorie des Geschäfts ein und kann 

optional noch eine Bewertung für den Laden verfassen (vgl. YELP 2014, 15). 

 

5.2.3 BEWERTUNGEN ABGEBEN 

Bei Yelp erfolgt das Ranking bzw. die Bewertung über die Sternevergabe. Nutzer ha-

ben die Möglichkeit Anbieter mit 1 bis 5 Sterne zu bewerten. Zusätzlich verfasst der 

Nutzer einen Beitrag, um sein Erlebnis detaillierter zu beschreiben. Er wird beim Ver-

fassen um weitere Geschäftsinformationen, wie z.B. die Preisspanne eines Lokals, ge-

beten, die er optional beantworten kann (vgl. YELP 2014, 4). 

Nicht alle abgegebenen Bewertungen werden in die „empfohlenen Beiträge“ auf-

genommen – nur circa 75 % aller Bewertungen werden veröffentlicht. Grundsätzlich 

sind alle Beiträge in einem gesonderten Abschnitt über einen Weblink einsehbar. Die 

nicht empfohlenen Beiträge fließen allerdings nicht in die Bewertung des jeweiligen 

Anbieters mit ein. Die Auswahl dieser Beiträge erfolgt über die bereits beschriebene 

vollautomatisierte Software, was bedeutet, dass keine Redaktion von Yelp manuelle 

Änderungen bei der Filterung von Bewertungen vornimmt (vgl. YELP 2014, 5). Yelper 

haben die Möglichkeit, Bewertungen anderer zu kommentieren oder sie mit „Das war 

hilfreich“, „cool“ oder „lustig“ zu markieren. Durch diese Funktionen können sich Yel-

per untereinander Feedback zu den verfassten Bewertungen geben, sich austauschen 

und Fragen klären. 

 

5.2.4 NUTZERMOTIVATION UND COMMUNITYAUFBAU 

Yelp hat es durch viele Funktionen geschafft, eine Community aufzubauen. Yelp för-

dert die Interaktion unter den Mitgliedern, indem diese sich ein eigenes Profil anlegen, 

Nachrichten senden, an Events teilnehmen oder sich im Forum austauschen können. 

Durch Features, wie die Yelp Elite5, die Anzeige der erhaltenen und vergebenen Kom-

plimente und die Anzahl der verfassten Beiträge auf den eigenen Profilen, schafft Yelp 

                                            
5 Zur Yelp Elite gehören besonders aktive und vorbildliche Yelper. Näheres dazu im Verlauf dieses Kapi-
tels. 
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Anreize für seine Mitglieder, sich noch mehr auf der Plattform einzubringen. Yelp hat 

also zahlreiche, spielerische Elemente integriert und setzt Gamification ein. 

 

Auf der Startseite finden Mitglieder die sogenannten Yelp News, die sehr an ein sozia-

les Netzwerk erinnern. Hier werden Bewertungen von sämtlichen Yelpern angezeigt, 

die vor kurzem in der eigenen Umgebung verfasst wurden. Der Nutzer hat hier die 

Möglichkeit, die Ansicht auf eigene Yelp-Feeds zu beschränken, wodurch nur noch 

Bewertungen aus dem Freundeskreis angezeigt werden (vgl. YELP 2014, 8). Durch 

diese Darstellungsform wird Yelp zu mehr als nur einer reinen Bewertungsplattform 

und bildet eine eigene Community.  

 

Sobald sich ein Nutzer registriert, hat er die Möglichkeit ein umfangreiches Profil mit 

vielen persönlichen Angaben von sich einzurichten. Bild 7 zeigt das Profil eines Mit-

glieds der Yelp Elite.  

 

 

Der Yelper kann eine Vielzahl von Feldern wie u.a. „warum du meine Beiträge unbe-

dingt lesen solltest“, „wenn ich nicht gerade yelpe“, Heimatort, „hier bin ich häufig 

anzutreffen“, „mein erstes Konzerterlebnis“, „meine neueste Entdeckung“ ausfüllen. 

Das Profil gibt ebenfalls Auskunft über die Anzahl der eigenen Freunde, der verfassten 

Beiträge, der erhaltenen Komplimente sowie der Rückmeldungen anderer Yelper, die 

die Beiträge als hilfreich, cool oder lustig empfanden. Darüber hinaus erstellt Yelp 

Diagramme, die Auskunft über die Kategorien, über die der Nutzer berichtet, die 

Sternchen-Verteilung der bisher vergebenen Bewertungen und ein Überblick über die 

Bild 7: Profilansicht des Elite-Yelpers Heiko "Nordlicht" T. (Quelle: YELP 2014, 2) 
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prozentuale Verteilung der Ortschaften, über die der Yelper berichtet, geben (vgl. 

YELP 2014, 2).  

 

Weitere Angaben finden sich auf den Profilen der Yelp-Community (vgl. YELP 2014, 2): 

- Listen: Nachdem der Yelper mehrere Beiträge erstellt hat, kann er aus diesen 

Listen frei wählbaren Themen erstellen, wie zum Beispiel eine Liste der Lieb-

lingslocations in der eigenen Umgebung.  

- Beiträge: Zeigt alle verfassten Beiträge an  

- Tipps: Kurze geistreiche/ hilfreiche Kommentare, die Yelper vom Handy aus 

senden 

- Komplimente: Zeigt erhaltene Komplimente an, „Wenn du Komplimente erhal-

ten möchtest, lade Freunde ein (verlinkt), schreibe Beiträge (verlinkt) oder 

vergib Komplimente an andere (verlinkt)“ 

- Freunde: Freunde bei Yelp, Möglichkeit Freunde einzuladen 

- Following: Andere Yelper, denen man folgt, um immer die neuesten Beiträge 

dieser Yelper lesen zu können 

- Eselsohren: Geschäfte können gespeichert werden und werden hier abgelegt 

- Events: Hier befindet sich ein Kalender, in denen der Nutzer Events speichern 

kann, an denen er teilnimmt, die er gut findet, die er selber auf Yelp eingestellt 

hat und Events, an denen der User früher teilgenommen hat.  

 

Der Austausch zwischen den einzelnen Mitgliedern wird primär durch die zahlreichen 

Kommunikationsmöglichkeiten gefördert. Yelper können sich in den Vordergrund stel-

len und so an Status gewinnen. Es liegt also Nahe, dass viele Mitglieder sich mit wei-

teren Yelpern vernetzen, Komplimente versenden, Beiträge verfassen usw., um auf 

sich aufmerksam zu machen und ebenso Feedback zu erhalten. Das Portal setzt also 

stark darauf, dass viele Yelper danach streben Anerkennung zu erlangen und sich so-

zial zu integrieren.  

Ein weiteres Kommunikationsmittel zur Förderung einer Community ist ein Forum. 

In dem Forum können sich Yelper zu unterschiedlichen Themen, wie z.B. Lokale Fra-

gen & Antworten, Events, Essen & Trinken, Beziehung & Dating, Nachrichten & Politik, 

Unterhaltung & Popkultur und u.a. Updates zur Webseite austauschen. Yelp gibt den 

Nutzern die Möglichkeit sich nahezu uneingeschränkt in allen Bereichen auszutau-

schen. Der Erfolg dieses Angebotes zeigt sich daran, dass sich 681 Seiten mit jeweils 

20 Unterhaltungen im Forum finden. Die Mitglieder unterhalten sich jedoch nicht nur 

virtuell miteinander, in dem Forum werden auch gemeinsame Treffen organisiert (vgl. 

YELP 2014, 12).  
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Gemeinsame Treffen lassen sich auch über Events organisieren. Hier kann jeder Yel-

per ein Event, wie bspw. „Frühstücken am Sonntag“, eintragen und andere können 

kennzeichnen, dass sie daran teilnehmen (vgl. Bild 8).  

 

 

Des Weiteren vergibt Yelp für den Besuch von Geschäften, Läden, Einrichtungen etc. 

sogenannte Check-In-Abzeichen. Hierbei wird definierten Geschäftskategorien jeweils 

ein eigenes Check-In-Abzeichen zugeordnet. Diese Funktion ist nur bei der Yelp App 

verfügbar, da sich der Yelper, sobald er sich in einem Geschäft befindet, mobil in den 

Laden einchecken kann. Die Anzahl der Check-Ins, also die Besuchsanzahl von Ge-

schäften, ist für alle Yelp-Nutzer via App auf dem Profil sichtbar. Abzeichen erhält der 

User abhängig von der Art des Geschäftes. Wenn ein Nutzer bspw. oft in Sushi-

Restaurants eincheckt, so erhält er das Sushi-Sensei-Abzeichen. Einige Abzeichen er-

halten Nutzer sogar nur, wenn sie als Gruppe einchecken. Die Anzahl der erhaltenen 

Check-In-Abzeichen sind für alle Yelp-Nutzer auf den Nutzerprofilen in der App ein-

sehbar (vgl. YELP 2014, 4). Hierdurch verschafft Yelp dem einzelnen Nutzer eine von 

diesem ersehnte erhöhte Aufmerksamkeit innerhalb der Community und fördert so die 

Teilnahme an der Nutzung von Yelp. 

Aufmerksamkeit können Yelper nicht nur durch das Erlangen von Abzeichen erhal-

ten. Die Yelp Elite sind Mitglieder, die eine Vorbildfunktion in der virtuellen Welt und 

auch im realen Leben einnehmen. Sie sind Experten in ihrer Stadt und informieren 

ihre Community regelmäßig über ihre neuesten Entdeckungen und Erlebnisse. Die 

Mitgliedschaft in der Elite beschränkt sich auf ein Kalenderjahr und ist erst ab 18 Jah-

re möglich. Wer sich dieser Elite anschließen möchte, muss sich hierfür bewerben und 

bestimmte Anforderungen, wie z.B. die aktive Partizipation an Yelp, erfüllen. Als An-

reiz bietet Yelp dem Elite-Mitglied ein Elite-Profil-Abzeichen. Durch dessen Vergabe 

erfährt die gesamte Community, dass der Träger dieses Abzeichens zu den Experten 

Bild 8: Eventansicht auf Yelp der Veranstaltung UYE: Breakfast Club#7: Hadley's (Quelle: YELP 2014, 13) 
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der Gemeinschaft gehört und hierdurch eine besondere Stellung erlangt hat. Inhaber 

dieser Mitgliedschaft gewinnen nicht nur an Aufmerksamkeit, sondern auch neue Kon-

takte durch monatliche Einladungen zu kostenlosen Partys. In den Beschreibungen 

auf der Webseite von Yelp wird deutlich hervorgehoben, dass den Mitgliedern der Yelp-

Elite eine Art Trendsetter-Funktion zukommt (vgl. YELP 2014, 9). Durch die Einfüh-

rung einer Elite-Gruppe hat die Plattform eine Hierarchie erschaffen, durch die Nutzer 

einen höheren sozialen Status innerhalb der Gemeinschaft erlangen können. Yelp er-

füllt in seiner Vorgehensweise viele bereits behandelte Motivationstheorien. 

Neben den Aufbau einer Community, der Gründung der Yelp Elite und der Integra-

tion spielerischer Elemente bedient sich Yelp auch anderen Elementen, um Mitglieder 

zur Partizipation anzuregen. Yelp weist den Nutzer immer wieder darauf hin, einen 

Beitrag zu verfassen. Auf der Startseite „Home“ werden Unternehmen oder Locations 

zur Bewertung vorgeschlagen. Mit der Frage „Warst du schon mal hier?“ und der di-

rekten Einbindung des Bewertungstools, wird der Nutzer schnell dazu verleitet, eine 

Bewertung abzugeben (vgl. YELP 2014, 8).  

 

Die bisherigen Analysen der Webseite lassen vermuten, dass wesentliche Motivations-

treiber für Nutzer auf Yelp, vor allem das Erlangen von Anerkennung und eines sozia-

len Status, das Bedürfnis anderen zu helfen und den Wunsch eine Community und 

eine funktionierende Bewertungsplattform weiterzuentwickeln, sind. Die integrierten 

Funktionen von Yelp bieten hilfreiche Anreize für die Konzeption von BonVie, da Yelp 

gerade im Community-Bereich die Anforderungen aus der Theorie gut umgesetzt hat.  

 

5.3 FOURSQUARE 
Foursquare ist eine im Jahr 2008 gegründete, internationale Plattform, die sowohl 

über die Webseite als auch über die App abrufbar ist und mittlerweile über 50 Millio-

nen Mitglieder in ihrer Community fasst (vgl. FOURSQUARE 2014, 1). Im Grundkon-

zept unterscheidet sich Foursquare zunächst von den klassischen und bisher be-

schriebenen Bewertungsplattformen, weil Foursquare in erster Linie ein Lokalisie-

rungsdienst ist. Die App von Foursquare ortet den Nutzer, wodurch ihnen ermöglicht 

wird, Orte in der Umgebung zu entdecken und in diese einzuchecken. Bei Foursquare 

können nicht nur Produktanbieter, Läden und Geschäfte eingetragen werden, sondern 

auch Orte, wie z.B. ein Fußballstadion, ein Park oder ähnliches, weshalb diese Einträ-

ge nachfolgend „Ort“ genannt werden. Ist ein Ort noch nicht eingetragen, so haben 

Nutzer, wie bei anderen Bewertungsplattformen auch, die Möglichkeit den Ort hinzu-

zufügen (vgl. FOURSQUARE 2014, 2). Die Plattform baut auf der Idee auf, dass Nutzer 

nicht aufgrund ihrer gleichen Interessen zusammenfinden, sondern basierend auf den 

Orten, die sie besuchen (vgl. FRANZ 2011). Nutzer stehen bei der Suche nach Orten 

folgende Kategorien zur Verfügung: Essen, Nachtleben, Kaffee, Einkaufen, Sehenswer-

tes, Kultur und im Freien. Des Weiteren bietet Foursquare eine Übersicht über „Das 
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Beste in der Nähe“ – also die Orte, die in der unmittelbaren Umgebung am meisten 

besucht und am besten bewertet wurden, „Angesagt“ – Orte, die derzeit häufig be-

sucht werden, „Specials“ – aktuelle Angebote, „Gespeichert“ – Orte, die der Nutzer 

selbst gespeichert hat sowie „Neueröffnungen“ (vgl. FOURSQUARE 2014, 3).  

Die Anwendung bietet die Möglichkeit, den eigenen Standort mit Freunden zu tei-

len, Tipps, Angebote und personalisierte Empfehlungen für Orte in der unmittelbaren 

Umgebung zu erhalten sowie Orte zu speichern und neue Orte zu entdecken, die von 

Freunden besucht wurden.  

 

5.3.1 QUALITÄTSSICHERUNG UND NUTZUNGSBESCHRÄNKUNG 

Nutzer können sich bei Foursquare mit ihrem Facebook-Account einloggen oder sich 

per E-Mail registrieren. Die Angabe des vollständigen Namens, E-Mail-Adresse, Ge-

schlecht und Geburtsdatum ist Pflicht – dieses kann später nicht mehr geändert wer-

den. Optional kann der Nutzer seine Telefonnummer angeben und ein eigenes Profilfo-

to hochladen. Die E-Mail-Adresse muss zur Verifizierung bestätigt werden (vgl. 

FOURSQUARE 2014, 2). Nutzer können im nächsten Schritt nach ihren Freunden über 

ihre Kontaktlisten bei Google, Facebook, Yahoo oder Twitter suchen (vgl. FRANZ 

2011). Auch Nicht-Mitglieder können Foursquare nutzen, um Orte in ihrer Umgebung 

zu entdecken. Sie können allerdings nicht einchecken und dementsprechend auch 

keine Bewertungen verfassen oder personalisierte Empfehlungen erhalten. 

 

Die personalisierte Empfehlung ist ein besonderes Feature von Foursquare. Besitzer 

der mobile Applikation können Hintergrundbenachrichtigungen einschalten, wodurch 

sie automatisch Tipps zu Orten in der näheren Umgebung erhalten, ohne die App öff-

nen zu müssen (vgl. FOURSQUARE 2014, 6). Durch andauernde Check-Ins lernt das 

Portal die Vorlieben sowie die Tages- oder Abendgestaltung jedes Einzelnen kennen. 

Es speichert sämtliche Informationen, ob der Nutzer nach dem Restaurantbesuch lie-

ber noch in eine Bar oder in ein Café oder am Wochenende gerne Brunchen geht. 

Foursquare geht also auf die individuellen Bedürfnisse ein und gleicht dabei sogar das 

eigene Nutzerprofil mit anderen ab. Foursquare sucht in der eigenen Datenbank nach 

Nutzern mit ähnlichen Verhaltensmustern und geht davon aus, dass – sofern Nutzer A 

und Nutzer B bisher viele gemeinsame Orte besucht haben – Nutzer A auch das Sushi-

Restaurant gefällt, das Nutzer B zuletzt besucht hat. Foursquare ist davon überzeugt, 

dass wenn Nutzer A schon fünfmal das Restaurant besucht hat, es auch algemein 

empfehlenswert ist. Wesentliche Kriterien für die Empfehlung sind also die Fragen 

„wie oft“ und „wie regelmäßig“ (vgl. OESTREICH 2013).  

Erst durch die Einführung eines Ratings von 1,0 bis 10,0 hat Foursquare sich zu 

einer Bewertungsplattform entwickelt und ist somit für die Konzeption von BonVie in-

teressant. Das Ranking stützt sich nicht auf etwaige vom Nutzer selbst nach Punkten 

oder Sternen abgegebene Bewertungen. Laut Foursquare fließen mehrere Faktoren in 
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das Ranking mit ein. Dazu zählen u.a. „Likes“ (Angabe, ob der Ort den Nutzern gefällt 

oder nicht gefällt) und abgegebene Tipps (vgl. FOURSQUARE 2014, 7). Vor allem aber 

zählen die Frequenz und Anzahl der Check-Ins. Hiermit lassen sich die Beliebtheit ei-

nes Ortes sowie die Kundenloyalität ermitteln (vgl. BUDDE 2012). Weitere Kriterien, 

die in die Gesamtbewertung eines Ortes mit einfließen werden nicht veröffentlicht.  

Das Bewertungssystem unterscheidet sich somit deutlich von allgemein bekann-

ten Systemen. Vorteil des Systems von Foursquare ist vor allem die Qualitätssiche-

rung. Anders als bei Yelp ist es hier deutlich schwerer die Bewertung zu manipulieren, 

da mehrere Faktoren in das Ranking mit einfließen und Foursquare keine vollständige 

Auskunft über die unterschiedlichen Faktoren und deren Gewichtung gibt. Zwar kann 

ein Unternehmen durch mehrere hinterlassene Tipps und eine Vielzahl an Check-Ins 

Einfluss auf die Bewertung nehmen, der Aufwand ist hier allerdings größer als eine 

einfache Abgabe einer gefälschten positiven (oder ggf. negativen) Bewertung bei Yelp. 

Die Qualitätssicherung ist für BonVie sehr wichtig, weshalb geprüft werden muss, ob 

ein Bewertungssystem wie bei Foursquare für BonVie ebenfalls in Frage kommt.  

 

5.3.2 ANBIETER FINDEN UND EINTRAGEN 

Interessiert sich der Nutzer für einen bestimmten Ort bzw. Laden, so erhält er in der 

Ladenansicht folgende Informationen: Fotos, die von Nutzern hochgeladen wurden, 

Ortsname und die zugehörige Kategorie (wie z.B. Italienisches Restaurant), die Preis-

klasse innerhalb der Spanne von ! bis !!!!, die Telefonnummer, die Adresse und 

eine zugehörige Kartenansicht der Lage, Öffnungszeiten und ob der Ort gerade geöff-

net oder geschlossen ist, die Entfernung von dem Nutzer inklusive einer Wegbeschrei-

bung sowie eine allgemeine Beschreibung des Ortes. Neben der Übersicht erhält der 

Nutzer weitere detaillierte Angaben, wie akzeptierte Zahlungsmittel, WLAN-

Verfügbarkeit, Reservierungsmöglichkeiten, Verfügbarkeit von Sitzplätzen im Freien 

sowie die vorhandenen Speisen, die das Restaurant serviert. Weitere Besonderheiten, 

wie das Vorhandensein eines Privatraumes, Musik und Parkplätze können von den 

Nutzern eingetragen werden und sind somit für die Community als Information ver-

fügbar. Nutzer können angeben, ob ihnen dieser Ort gefällt oder nicht gefällt und kön-

nen ihn für später speichern. Der prozentuale Anteil der Gefällt-Mir-Angaben („Likes“) 

des jeweiligen Ortes wird in einem Ranking von 1 bis 10 angezeigt (z.B. 7,8 von 10 

Besuchern gefällt dieser Ort), zudem erfährt der Nutzer die Anzahl der gesamten 

Check-Ins sowie die Besucheranzahl (vgl. FOURSQUARE 2014, 4). Der Nutzer kann 

sich ebenfalls Tipps anderer Community-Mitglieder durchlesen. Tipps sind kurze Er-

fahrungsberichte, die öffentlich für die gesamte Community einsehbar sind. Diese 

Tipps sind keine allgemeinen Bewertungen des Ladens, sondern Empfehlungen über 

bspw. besonders gute oder besonders schlechte Gerichte auf der Speisekarte oder 

außerordentlich schöne bzw. geheime Plätze in einem Park. 
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Foursquare zeigt dem Nutzer an, welche ähnlichen Orte es gibt und welche Orte Nut-

zer gerne im Anschluss besuchen. Dies ermöglicht dem User neue Orte zu entdecken. 

Ebenfalls erfährt er, in wie vielen Nutzer-Listen der Ort eingetragen wurde und kann 

sich diese Listen anschauen. Foursquare zeigt sich hier in der Rolle des Stadtführers. 

Nutzer können dadurch noch weitere Orte kennenlernen und besser beurteilen, wie 

sehenswert der Ort ist. Zudem erfährt der Nutzer, ob demnächst Events an diesem Ort 

stattfinden und wer der derzeitige Bürgermeister6 ist (vgl. ebd.).  

In einen Ort einchecken und dabei Fotos hochladen können Nutzer nur über die 

App. Die Möglichkeit den Ort zu bearbeiten, steht dem Nutzer sowohl über die Websi-

te als auch über die App zur Verfügung. Allerdings wird diese „Nutzer-Bearbeitung“ 

von Foursquare zunächst nur als Vorschlag angenommen, da die Angaben vor Veröf-

fentlichung von Foursquare überprüft werden. Sofern der Ort nicht öffentlich zugäng-

lich, ein Duplikat, nicht existent oder unangemessen ist, so kann der Nutzer dies dem 

Betreiber melden (vgl. ebd.). 

Neben den Usern können sich auch Inhaber und Geschäftsführer einen Account 

anlegen und ihre eigenen Einträge bearbeiten. Unternehmen haben also mehr Kontrol-

le über ihre Angaben, können Kunden mit Foursquare Ads werben und mehr über die 

Menschen, die in ihren Laden eingecheckt hat, erfahren (vgl. FOURSQUARE 2014, 10). 

Die viralen Effekte des Unternehmens erhöhen sich durch das mehrfache Einche-

cken von Nutzern, was sich wiederum positiv auf das Ranking bei Google auswirken 

kann. Durch besondere Specials, also Angebote, die explizit auf Foursquare hervorge-

hoben werden, hat das Unternehmen die Chance, mehr Aufmerksamkeit zu erlangen 

und mehr Check-Ins zu generieren, wodurch das Ranking und damit einhergehend die 

Popularität des Unternehmens bei Foursquare steigt (vgl. WEBVITAMIN 2014). Star-

bucks hat im Rahmen einer Aktion 1$ Rabatt für Community-Mitglieder auf Foursqua-

re, die den Titel des Bürgermeisters für die jeweiligen Starbucks-Filialen erlangt ha-

ben, auf Frappuccinos geboten. Die Anzahl an Check-Ins bei Starbucks hat sich durch 

diese Aktion um 50 % erhöht (vgl. FOURSQUARE BLOG 2010). Durch die Einführung 

von Angeboten für eine bestimmte Community, hat ein Unternehmen also die Chance, 

mehr Kunden zu generieren und sie gleichzeitig an sich zu binden. Die Bewertungs-

plattform profitiert ebenfalls davon, da durch das Schalten von Werbung mehr Umsatz 

erzielt wird und sich die Nutzer durch besondere Angebote aktiver einbringen und die 

Plattform folglich an Attraktivität gewinnt. Auch ist es für eine Bewertungsplattform 

dieser Art besonders wichtig, möglichst viele bzw. im bestmöglichen Fall alle Unter-

nehmen und Ortschaften zu listen.  

 

                                            
6 Den Status des Bürgermeisters können besonders aktive Mitglieder von Foursquare erlangen. Zum Bür-
germeister wird das Mitglied ernannt, das in der jeweiligen Ortschaft die meisten Check-Ins in den letzten 
60 Tagen vorweisen kann. Genauere Erläuterungen dazu finden sich in Kapitel 5.3.4. 
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5.3.3 BEWERTUNGEN ABGEBEN 

Nach der Registrierung kann der Nutzer mit Hilfe der Foursquare App an einem belie-

bigen Standort einchecken und somit Foursquare und seiner Community seine aktuel-

le Position mitteilen – auschecken kann der Nutzer allerdings nicht. Der Check-In 

funktioniert nicht über die Webseite, denn beim Einchecken ermittelt die App über 

GPS den eigenen Standort (vgl. FRANZ 2011). Somit ist gewährleistet, dass keiner der 

Nutzer das Einchecken fälschen kann – zumindest muss er den Aufwand betreiben 

und sich in die Nähe des jeweiligen Standortes begeben. Checkt ein Nutzer über die 

App in einen Ort ein, kann er in 140 Zeichen erzählen, was er gerade macht und einen 

Tipp hinterlassen. Bei der Veröffentlichung kann ein Foto, ein Link sowie weitere Per-

sonen hinzugefügt werden. Der Post kann zudem auf Facebook und auf Twitter geteilt 

werden (vgl. FOURSQUARE LABS, 2014). Die Tipps anderer User können gemeldet, 

gespeichert oder als „gefällt mir“ markiert werden. In der Übersicht „Leute reden 

über“ werden die am häufigsten genannten Tipps vorgestellt. Durch eigene Analysen 

hat die Autorin der Arbeit ermittelt, dass hier lediglich nach mehrfach genannten 

Schlagwörtern gesucht wird. Teilweise werden auch mehrere Wörter aneinander ge-

reiht (wie z.B. in Bild 9 „an einer“) und diese dann als wesentliche Tipps vorgestellt, 

um den Nutzern einen schnellen Überblick zu ermöglichen (vgl. Bild 9).  

 

 

Die in Bild 9 blau gedruckten Wörter sind die sogenannten Tipps, da sie in mehreren 

Bewertungen zu finden waren. Diese Wörter sind irrelevant und sollten bei der Zu-

sammenstellung von Tipps nicht berücksichtigt und deshalb vom Filter entfernt wer-

den. Der hier eingesetzte Algorithmus ist noch nicht optimal entwickelt, da die vorge-

schlagenen Tipps häufig nicht hilfreich sind (vgl. Bild 9).  

 

5.3.4 NUTZERMOTIVATION UND COMMUNITY-AUFBAU 

Ähnlich wie Yelp schafft Foursquare für seine Nutzer Anreize, um sie zur Partizipation 

zu animieren. Für Aktivitäten bei Foursquare erhalten Nutzer Punkte. Foursquare er-

stellt automatisch unter den Freunden eine Rangliste, in der Nutzer sehen können, wie 

viele Punkte sie insgesamt gesammelt haben und auf welchem Platz sie damit unter 

ihren Freunden landen. Zu Beginn gibt es für Check-Ins einen Punkt, wobei die Punk-

tevergabe steigt, sobald der Nutzer aktiver wird. Mit diesen Punkten erhalten Nutzer 

Bild 9: Die am häufigsten genannten Tipps für den Laden Vapiano (Stand: Juli 2014) (Quelle: FOURSQU-
ARE 2014, 4) 
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keine Belohnungen, sie dienen aber dazu Anreize zu schaffen und zeigen Nutzern wie 

erfolgreich ihre Aktivität war (vgl. FOURSQUARE BLOG 2014). 

Die Plattform belohnt die Leistungen ihrer Nutzer zudem mit sogenannten Bad-

ges. Dies sind virtuelle Prämien bzw. Auszeichnungen, mit denen Foursquare den Ehr-

geiz ihrer Mitglieder, weiterhin ihren Standort mitzuteilen, fördern möchte. Die erhal-

tenen Badges werden auf den Profilseiten angezeigt, sodass diese für die gesamte 

Community sichtbar sind. Durch verliehene Prämien können sich User hervorheben 

und soziale Anerkennung erhalten. Foursquare besitzt ein Kontrollsystem, das Check-

Ins daraufhin prüft, ob der Nutzer von einem Ort zu weit zum Einchecken entfernt ist 

oder die Reise zu dem Ort so weit ist, dass es nicht möglich wäre, ihn in der Zeit zu 

besuchen. Diese Check-Ins werden bei der Vergabe von Auszeichnungen sowie bei An-

bieterbewertungen, nicht berücksichtigt (vgl. FOURSQUARE 2014, 8). 

Derzeit befindet sich Foursquare im Umbruch und lagert einige der Features an 

die neue App Swarm7 aus. Laut Unternehmensaussage, sollen einige spielerische 

Elemente in Swarm weiterleben und sich Foursquare noch weiter zu einer Bewer-

tungsplattform entwickeln. Eine Kernfunktion, die auf Swarm übertragen wurde, war 

die sogenannte Mayor-Funktion. Der Foursquare-User mit den meisten Check-Ins in-

nerhalb der letzten 60 Tage an einem Ort bzw. Geschäft wird automatisch zum Bür-

germeister ernannt. Dieser Titel wird sowohl auf seiner Profilseite als auch bei der 

Ortsansicht angezeigt – aber nur solange bis ein anderes Mitglied ihn übertrumpft. 

Diesem Feature wird zugesprochen, dass es besonders in der Anfangsphase von 

Foursquare für virale Effekte gesorgt hat und somit mitverantwortlich für den Erfolg 

der Plattform ist (vgl. OBERNDORFER 2014). Die Integration solch spielerischer An-

reize ist somit auch für BonVie – gerade in der anfänglichen Entwicklungsphase – inte-

ressant. 

Parallel zu der Yelp Elite hat auch Foursquare Community-Mitglieder, die einen 

besonderen Status erlangen können: Die Superuser. Auch wie bei Yelp müssen sich 

die Nutzer bewerben, um den für die gesamte Community sichtbaren Titel zu erhal-

ten. Superuser zeichnen sich durch großes Engagement aus, helfen dabei die Com-

munity aufzubauen und sind regelmäßige und aktive Teilnehmer (vgl. FOURSQUARE 

2014, 9). 

Foursquare hat ein Forum eingerichtet, in dem sich Community-Mitglieder aus-

tauschen können. Es wird von keinem Moderator betreut, wodurch der Austausch un-

tereinander gefördert werden soll. In dem Forum können Fragen gestellt, Ideen geteilt, 

Probleme gemeldet und Lob über Foursquare mitgeteilt werden (vgl. GET SATISFAC-

TION 2014). Anders als bei Yelp stehen im Forum die Plattform Foursquare und alle 

Fragen rund um die Community und keine persönlichen Anliegen im Vordergrund. 

                                            
7 Swarm ähnelt Foursquare sehr, nur dass hier der Fokus nicht auf das Entdecken von neuen Orten gelegt 
wird, sondern auf das Zusammentreffen mit Freunden. Durch Check-Ins teilen Mitglieder ihren Standort 
Freunden mit und können so Freunde in der unmittelbaren Umgebung sichten. 
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Bei Foursquare haben Nutzer die Möglichkeit, Listen zu erstellen. Sie können sowohl 

öffentliche als auch private, nur für Freunde sichtbare, To-Do-Listen anlegen. In den 

Listen können Standorte, Fotos und Tipps anderer Nutzer und von sich selbst abgelegt 

bzw. gespeichert werden. Die Listen dienen z.B. dazu, bei Kurzreisen die wichtigsten 

Sehenswürdigkeiten für die Sightseeing-Planung zu speichern oder Listen für die 

Community zu erstellen, um dieser bei der Planung ihres nächsten Städtetrips zu hel-

fen. Ist der Listenersteller damit einverstanden, können Freunde auf Foursquare die 

Listen sogar mit eigenen Tipps, Orten und Fotos erweitern. Sobald der Nutzer mit 

dem Ergebnis zufrieden ist, kann die Liste wiederum auf Facebook, Twitter und mit 

den Foursquare-Freunden geteilt werden (vgl. FOURSQUARE 2014, 5).  

 

Foursquare hat ähnlich wie Yelp eine Community aufgebaut und durch die Integration 

spielerischer Elemente Anreize zur Partizipation der Mitglieder geschaffen. Die Ent-

wicklung einer Gemeinschaft steht hier jedoch weniger im Fokus als bei Yelp, da 

Foursquare weniger Möglichkeiten für den Austausch geschaffen hat. Die Nutzerprofile 

bieten z.B. nur die Möglichkeit ein Foto hochzuladen und demografische Angaben zu 

der eigenen Person zu machen, nicht jedoch mehr über die eigene Persönlichkeit zu 

schreiben.  
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6. DAS KONZEPT BONVIE 
 

Aufbauend auf den behandelten Theorien und den Anforderungen an Bewertungsplatt-

formen und Online-Communities sowie den gewonnenen Erkenntnissen aus den Analy-

sen der drei Referenzmodelle wird im folgenden Abschnitt das daraus entstandene 

Konzept für BonVie vorgestellt. 

 

Abgesehen von der Siegeldatenbank wurden von Such Dich Grün keine Ideen über-

nommen, da das Portal kaum Anreize für die User geschaffen hat. Yelp hingegen hat 

viele spannende Funktionen integriert, um den Austausch der Community sowie die 

Motivation der Yelper zu fördern. Einige der Konzeptideen wurden auf BonVie übertra-

gen. Die spielerischen Elemente von Foursquare sind für die Konzeption von BonVie 

ebenfalls inspirierend. Das Portal hat viele unterschiedliche Methoden ausprobiert, um 

Nutzer zu motivieren. Einige dieser Ideen bieten Grundlage für Konzeptinhalte von 

BonVie. Das Check-In-Konzept von Foursquare wird allerdings nicht übernommen, da 

die Annahme besteht, dass ein solches Konzept in Deutschland und gerade von an 

Nachhaltigkeit interessierte Menschen, nicht genutzt werden würde, da u.a. in 

Deutschland viel über Datenschutz in den Medien diskutiert wird und die Zielgruppe 

von BonVie dem wahrscheinlich kritisch gegenüber steht. Diese Annahme wird nach 

der Konzeptvorstellung im anschließenden Kapitel 7 durch die empirische Forschung 

geprüft. 

 

6.1 ALLGEMEINE INFORMATIONEN 
- Eine Siegeldatenbank wird Bestandteil der Plattform sein, sodass Nutzer einen 

schnellen Überblick über die eingehaltenen Vorschriften von Produkten und 

Dienstleistungen im Bio-, Öko- und bzw. oder Fair-Trade-Segment erhalten. 

- Neben der Webseite soll es zu einem späteren Zeitpunkt auch eine mobile Ap-

plikation für Smartphones geben, sodass Nutzer auch unterwegs eine benutzer-

freundliche Anwendung zur Suche nach Produkten und Geschäften geboten 

wird. 

- BonVie kann zur Anbietersuche auch ohne Registrierung genutzt werden. Um 

Anbieter einzutragen und Bewertungen zu verfassen, muss sich der Nutzer mit 

seiner E-Mail-Adresse registrieren und diese über einen via Mail zugesendeten 

Link bestätigen. Dies dient der Qualitätssicherung, damit nicht jeder Internetu-

ser anonym Bewertungen verfassen kann. 

- Auf der Startseite findet sich eine Suchmaske, in der Nutzer nach Kategorien, 

Schlagworten oder speziellen Produkten bzw. Produktanbietern in ihrer Nähe 

oder im Radius einer bestimmten Adresse oder eines Stadtteils suchen können. 

Den Radius, aus welchem Ergebnisse präsentiert werden sollen, kann der Nut-

zer selbst einstellen. 



 42 

6.2 AUFBAU UND VERFASSEN VON EINTRÄGEN 
- Nutzer können neue Anbieter, die noch nicht auf BonVie zu finden sind, selbst 

einstellen. Um Anbieterseiten übersichtlich zu gestalten und den Usern die Ein-

tragserstellung zu vereinfachen, können sie Informationen in ein vorgefertigtes 

Formular eintragen, wobei nicht alle Formularfelder ausgefüllt werden müssen. 

Diese können auch von anderen Mitgliedern ergänzt werden. Ebenfalls können 

sie selbst Felder hinzufügen.  

o Ein Anbietereintrag enthält folgende vorgefertigte Informationsfelder: 

! Name des Ladens / Produktes 

! Adresse (die Lage wird automatisch in einer Karte angezeigt) 

! Kontaktdaten (Telefonnummer, E-Mail-Adresse, Webseite, Face-

book URL, Twitter URL) 

! Öffnungszeiten (automatische Angabe, ob gerade geöffnet ist) 

! Preisklasse 

! Kategorie (z.B. Café, Fast Food, Bio-Supermarkt) 

! Ladenbeschreibung  

! Schlagwörter 

! Fotos   

! Erhaltene Gütesiegel 

! Anfahrt mit öffentlichen Verkehrsmitteln 

! Weitere Anfahrtsbeschreibung 

o Ein weiterer Infokasten zeigt detailliertere Informationen: 

! Zahlungsmöglichkeiten  

! Rollstuhlgerecht 

! Parkmöglichkeiten bzw. Parksituation 

! Service (bei Restaurants z.B. Lieferung, Take Away etc.) 

! Sitzplatzreservierung: Online, Telefonisch, Gar nicht möglich etc. 

! Online-Handel 

! Dress Code 

! Ambiente 

! Geräuschpegel 

! Geeignet für: Kinder, Gruppen, Paare etc. 

! Sitzplätze im Freien 

! Empfehlenswert für: Frühstück, Snacks, Mittagessen, Fast Food, 

Gemüse, Fleisch etc. 

o Bewertungen, also das aktuelle Rating (Sternevergabe) und die dazu ver-

fassten Bewertungen der Nutzer (sortierbar nach Datum und Relevanz 

sowie die Möglichkeit, sich nur Tipps (nähere Erläuterung in Kapitel 6.3) 

anzeigen zu lassen). 

o Weitere Läden in der näheren Umgebung werden angezeigt. 
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6.3 BEWERTUNGEN SCHREIBEN 
- Nutzer können Anbieter mit mind. 1 und max. 5 Sternen bewerten und ihre Er-

fahrungen im vorgesehenen Textfeld ausführlich beschreiben. Zusätzlich kön-

nen sie im Feld „Tipps“, dessen Zeichenlänge auf 140 Zeichen beschränkt ist, 

ein kurzes, prägnantes Statement abgeben oder ein besonders gutes Produkt / 

Gericht empfehlen. Nutzer erhalten dadurch einen schnellen Überblick über Er-

fahrungen anderer, ohne die teils langen Bewertungen komplett lesen zu müs-

sen.  

- Fehlen einzelne Informationen in einem Eintrag, bspw. die Öffnungszeiten eines 

Restaurants, wird der Bewertende gefragt, ob er diese ergänzen möchte. Variie-

ren diese Angaben zwischen den Nutzern, so werden die Informationen über-

nommen, die von der Mehrheit bestätigt wurden. 

 

6.4 GRÜNDUNG EINER COMMUNITY 
- Registrierte Nutzer können ein Profil anlegen, das folgende Informationen ent-

hält: 

o Name, Alter / Geburtsdatum, Wohnort, Profilfoto, Lieblingsläden, Lieb-

lingsprodukte, Angaben zum Interesse am nachhaltigen Konsum und 

dessen Umfang, Visionen zum nachhaltigen Konsum etc. 

o Im Profil werden die Anzahl der verfassten Bewertungen sowie die An-

zahl der von anderen Nutzern als hilfreich markierten Bewertungen an-

gezeigt. 

o Des Weiteren wird im Nutzerprofil angezeigt in welchen Kategorien der 

Verfasser Bewertungen geschrieben hat. 

o Erhaltene Titel und Auszeichnungen werden angezeigt (nähere Erläute-

rung in Kapitel 6.5). 

- Nutzer können sich vernetzen, indem sie sich virtuell miteinander anfreunden. 

Sie können ebenfalls über Name, E-Mail-Adresse, Twitter-, Google-Plus- oder 

Facebook-Account nach Freunden suchen.  

- Nutzer können sich private Nachrichten schreiben. 

- Nutzer können Läden und Produktanbieter ihren Freunden auf anderen sozialen 

Netzwerken (Facebook, Twitter, Google+) automatisch über den eingerichteten 

Button „Teilen“ empfehlen. 

- Nutzer können Bewertungen anderer kommentieren und diese mittels eines 

Buttons als „hilfreich“ markieren. 

- Ein Forum, in dem sich Nutzer über verschiedene Themen frei miteinander aus-

tauschen können, wird ebenfalls erstellt. 

- Im Eventkalender haben Nutzer die Möglichkeit Termine wie bspw. Messen für 

nachhaltigen Konsum anzulegen. Außerdem ist für andere Nutzer sichtbar wel-

che befreundeten BonVie-User ihre Teilnahme angekündigt haben. 
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- Nutzer können Listen anlegen, in denen sie Produkte oder Lokale speichern 

und diese Listen für andere BonVie-Nutzer freigeben. 

- Die Mitglieder können anderen Usern folgen, um über deren Beiträge informiert 

zu bleiben. 

 

6.5 VERGABE VON AUSZEICHNUNGEN UND TITELN 

- Nutzer können durch regelmäßige, aktive Teilnahme an der Plattform Titel er-

langen: 

o Experte: schreibt durchschnittlich 2x wöchentlich einen Beitrag 

o Ratgeber: schreibt durchschnittlich 2x monatlich einen Beitrag 

o Entdecker: passiver, registrierter Teilnehmer 

- Nutzer können ebenfalls durch aktive Teilnahme Auszeichnungen in unter-

schiedlichen Bereichen erhalten, die es in den Abstufungen Bronze, Silber und 

Gold gibt. Im Laufe der Zeit werden immer neue Auszeichnungen entwickelt, 

um den Community-Mitgliedern stets neue Anreize und Abwechslung zu bieten. 

Auszeichnungen sind z.B.: 

o Helfer: Hat ein Nutzer 10 hilfreiche Beiträge verfasst erhält er Bronze, 

nach 25 Silber und nach 50 Gold 

o Hofexperte: Hat ein Nutzer 3 Beiträge über Höfe verfasst, erhält er Bron-

ze, nach 6 Beiträgen Silber und nach 10 Gold 

o Eventmanager: Hat ein Nutzer 10 Events eingetragen, erhält er Bronze, 

nach 25 Silber und nach 50 Gold 

 

6.6 UNTERNEHMEN AUF BONVIE 
- Unternehmen haben auch auf BonVie die Möglichkeit, ihr Geschäft auf der 

Plattform darzustellen. 

- Der Vorteil hierbei ist, dass Unternehmen in ihrem eigenen Abschnitt „Unter-

nehmensangaben“ über ihre Philosophie (bezüglich Fair-Trade, Bio o.ä.) be-

richten können. Sie können außerdem Produktionsprozesse oder Lieferketten, 

sofern ihnen diese bekannt sind, beschreiben. 

- Nutzer profitieren davon, indem sie mehr Informationen über die nachhaltige 

Produktion erhalten und Unternehmen profitieren, da sie ihre Kunden auf direk-

tem Wege ansprechen und gleichzeitig Feedback erhalten können. 

 

6.7 ERGÄNZENDE PUNKTE ZUR QUALITÄTSSICHERUNG 
- Es werden Richtlinien zum Umgang in der Community, zum eigenen Auftreten, 

zum Verfassen von Beiträgen und den Anforderungen an die nachhaltigen An-

bieter formuliert, denen bei der Registrierung zugestimmt werden muss. Wenn 
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Nutzer einen Beitrag verfassen, erscheint ein Hyperlink, der zu den Richtlinien 

führt, die sich die Nutzer dann noch einmal durchlesen können. 

- Nutzer, die überdurchschnittlich oft sehr gute oder sehr schlechte Bewertungen 

verfassen, werden vom Algorithmus erkannt, sodass der Plattformbetreiber die 

Bewertungen manuell auf ihre Richtigkeit prüfen kann. 

- Nutzer können Beiträge und andere Mitglieder melden, wenn deren Verhalten 

auffällig ist und vermuten lässt, dass Beiträge gefälscht oder die Plattformre-

geln nicht eingehalten wurden. Diesen Melde-Button wird es auch im Forum 

geben. 

- Sehr aktive Nutzer, mit gepflegten Profilen, werden vom Algorithmus als unver-

dächtig eingestuft. 
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7. EMPIRISCHE FORSCHUNG 
 

Aufbauend auf den Erkenntnissen aus der Literatur wurden Anforderungen für BonVie 

entwickelt. Es wurde untersucht, welche Motivationstreiber für die Partizipation im 

Web 2.0 verantwortlich sind und inwieweit Praxismodelle die ermittelten Anforderun-

gen erfüllen und in ihr jeweiliges Bewertungssystem integriert haben. Anschließend 

wurde mit Hilfe des gewonnenen Wissens ein Konzept für BonVie entwickelt. Dieses 

Konzept soll in der empirischen Forschung geprüft und evaluiert werden.  

Für die empirische Forschung wurde das Leitfadeninterview als angewandte Me-

thodik gewählt. Die Befragungstechnik stammt aus der qualitativen, empirischen So-

zialforschung und wird für die Zielsetzung dieser Forschung einer quantitativen For-

schungsmethode vorgezogen. Es ist ein offenes, auf ausführliche Antworten zielendes 

Verfahren. Ziel der Untersuchung ist es, herauszufinden, welche Funktionen Proban-

den voraussetzen, welche Eigenschaften einer Bewertungsplattform überflüssig oder 

störend sind und welche Faktoren sie dazu ermuntern, BonVie aktiv mitzugestalten. 

Aufgrund der hohen Komplexität des Konzeptes und der einzelnen Funktionen er-

scheint ein standardisierter Fragebogen als ungeeignet, da diesem keine detaillierten 

Informationen zu den Antworten entnommen werden können. 

Zu Beginn wurde ein Interviewleitfaden erstellt, in dem die zu behandelnden The-

men festgelegt wurden. Die Reihenfolge der Fragen im Leitfaden muss dabei nicht 

eingehalten werden und kann individuell an die Interviewinhalte in den einzelnen Ge-

sprächen angepasst werden. Die Personen sollen frei berichten, kommentieren und 

ihre Ansichten erklären und so detailliert wie möglich schildern, welche Funktionen sie 

sich für BonVie wünschen. Aufbauend auf den Ergebnissen der Befragung und der 

theoretischen Erkenntnisse soll das ideale Konzept für BonVie evaluiert werden. Durch 

die vielfältigen und freien Möglichkeiten der Interviewerin und dem Freiraum für Spon-

tanität ist es elementar, Orientierung zu erhalten, um wichtige Themen nicht auszu-

lassen. Gleichzeitig erhöht ein Leitfaden die Vergleichbarkeit der Ergebnisse aus den 

einzelnen Interviews. Die Aussagen zu den einzelnen Funktionen im Konzept von Bon-

Vie lassen sich besser strukturieren, wodurch die Auswertung übersichtlicher wird. 

Einzelinterviews werden Gruppeninterviews vorgezogen, da die Meinungen aller Be-

fragten herausgearbeitet werden sollen und sie sich nicht von anderen beeinflussen 

lassen können. Die persönlichen Wünsche der Einzelnen sollen ermittelt werden. Die 

Technik des Leitfadeninterviews ist somit die geeignetste Methode für diese Zwecke. 

 

7.1 VORGEHEN 
Vor Durchführung der empirischen Forschung wurde die Zielgruppe von BonVie zu-

nächst genauer definiert. Die Interviews wurden nur mit Personen aus dieser Zielgrup-

pe durchgeführt, damit das erhaltene Feedback zu dem Konzept zielgruppentreu ist 

und das Produktkonzept für die potenziellen Nutzer optimiert werden kann. 
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Die Zielgruppe von BonVie interessiert sich für Produkte aus der Region, Produkte aus 

dem fairen Handel und/oder für Natur- und Bioprodukte. Die Webseite „best for plan-

ning“, herausgegeben von der Gesellschaft für integrierte Kommunikationsforschung 

(GIK), bietet Zugang zu einem Online-Auswertungs-Programm, mit dem sich Zielgrup-

pen nach diversen Merkmalen zusammenstellen lassen, um so den Anteil dieser Ziel-

gruppe an der Gesamtbevölkerung in Deutschland zu ermitteln. Gesamtbevölkerung 

bedeutet in diesem Fall die deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre und umfasst 

insgesamt 70,33 Mio. Menschen. Das Programm heißt „Mediaplanungs-Dialog-

System“ und wurde von der Axel Springer Media Impact GmbH entwickelt und vertrie-

ben. Die Daten in dem Programm stammen aus der Studie „best for planning“, die im 

Jahr 2013 von der GIK durchgeführt wurde (vgl. GIK 2013). Mit Hilfe der Online-

Auswertung wurde untersucht, in welcher Alters- und Geschlechtsgruppe der Anteil an 

nachhaltigen Konsum interessierter Menschen am größten ist. Somit konnte eine ge-

zielte Auswahl zu befragender Personen für die empirische Forschung getroffen wer-

den. 

Es wurde eine Zielgruppe untersucht, die mindestens einer der folgenden Aussa-

gen zustimmt: „Ich bevorzuge nach Möglichkeit Produkte hier aus der Region“ oder 

„Wenn möglich kaufe ich Produkte, die aus ‚fairem Handel’ stammen“ oder „Ich kaufe 

gezielt Natur- und Bioprodukte“. Der weibliche Anteil an der Gesamtbevölkerung, der 

mindestens einer dieser Aussagen zustimmt, beträgt 37,71 %, dies entspricht 26,52 

Mio. Frauen. Der Anteil des männlichen Geschlechts beträgt 30,9 % (21,73 Mio.). Zur 

genaueren Definition der Zielgruppe wurde neben der Zustimmung zu den Statements 

ein weiteres Merkmal hinzugefügt: Die Internetznutzung an mind. drei Tagen in der 

Woche. Die Zielgruppe von BonVie nutzt das Internet regelmäßig. Es ist wichtig, die 

Gruppe zu erreichen, die BonVie auch aktiv mit Inhalten bereichern würde und dies 

setzt eine regelmäßige Internetnutzung voraus. Der weibliche Anteil der Zielgruppe 

sinkt somit auf 21,97 % (15,45 Mio.) und der männliche Anteil auf 21,52 % (15,14 

Mio.). Insgesamt interessieren sich also 30,59 Mio. Deutsche für den nachhaltigen 

und regionalen Konsum und nutzen das Internet an mind. drei Tagen in der Woche. 

Die Zielgruppe besteht zu 50,5 % aus Frauen und zu 49,5 % aus Männern (vgl. GIK 

2013). 

Die Altersverteilung innerhalb der Zielgruppe wurde anschließend genauer unter-

sucht. Zunächst wurde analysiert, wie groß der Anteil der jeweiligen Altersgruppen an 

der Gesamtbevölkerung ist, die den Statements zustimmen. Im nächsten Schritt wur-

de das Merkmal der Internetnutzung an mind. drei Tagen in der Woche hinzugefügt. 

Anschließend wurde errechnet, wie groß der Anteil der Zielgruppe innerhalb der Al-

tersklasse ist, um zu ermitteln, welche Altersgruppen die Hauptzielgruppe darstellen. 

Dazu wurde der prozentuale Anteil der Zahl der Menschen (in Mio.) innerhalb einer 

Altersklasse, die die Zielgruppenmerkmale besitzen an der Anzahl an Menschen (in 
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Mio.), die sich insgesamt in der jeweiligen Altersklasse befinden, errechnet. Die nach-

folgende Grafik veranschaulicht die eben beschriebene Verteilung (vgl. Bild 10).  

 

 

Bild 10 verdeutlicht, dass das Interesse für den nachhaltigen Konsum mit dem Alter 

steigt. Allerdings sinkt die Internetnutzung in den höheren Altersklassen, weshalb die-

se Altersgruppen nicht die Hauptzielgruppe darstellen. Die Gruppe der 14- bis 19-

Jährigen ist ebenfalls uninteressant, da BonVie Menschen ansprechen soll, die für den 

Haushaltseinkauf hauptverantwortlich sind. Mindestens 50 % der jeweiligen Alters-

gruppen sollen die gewünschten Zielgruppenmerkmale besitzen. Daraus ergibt sich, 

dass die Hauptzielgruppe von BonVie zwischen 20 und 49 Jahre alt ist. 

Für die Interviews wurden insgesamt sechs Befragte ausgewählt, damit aus jeder 

Altersklasse beide Geschlechter vertreten sind. Es wurden also jeweils zwei Personen 

der Altersgruppe 20 bis 29 Jahre, 30 bis 39 Jahre und 40 bis 49 Jahre ausgewählt.  

Die Befragten haben vor Beginn der Interviews einen Fragebogen erhalten, der 

Ausschlusskriterien zur Interviewteilnahme enthält. Er diente dazu, ein genaueres Bild 

von den Personen zu erhalten und zu erkennen, ob diese zu der Zielgruppe gehören 

und folglich für das Interview in Frage kommen. Tabelle 1 zeigt die enthaltenen Fragen 

und begründet deren Auswahl. 

 

 

 

 

 

Bild 10: Altersverteilung der Zielgruppe von BonVie (in Anlehnung an: GIK 2013) 
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FRAGE BEGRÜNDUNG 

Alter 
Einstufung in die Altersklasse, um gleichmäßige Verteilung zu 

gewährleisten. 

Geschlecht 
Einstufung des Geschlechts, um gleichmäßige Verteilung zu 

gewährleisten. 

Wohnort 
BonVie richtet sich an Personen aus Metropolregionen, zu-

nächst nur in Hamburg. 

Beruf Zur Veranschaulichung der ausgewählten Person 

Wie häufig nutzen Sie durch-

schnittlich das Internet? 

Die Zielgruppe von BonVie sind internetaffine Nutzer. Beant-

worten die Personen diese Frage mit „Nie“ oder „Nur 1x im 

Monat“, so werden sie nicht befragt. 

Auf welchen Endgeräten nut-

zen Sie das Internet? 

Zur Klärung, für welche Endgeräte BonVie optimiert werden 

muss und ob die Entwicklung einer App sinnvoll ist. 

Haben Sie bereits Kundenre-

zensionen gelesen, um sich 

vor einer Kaufentscheidung 

zu informieren? 

Befragte sollten diese Frage mit „Ja“ beantworten, da sie 

dann bereits Erfahrungen im Bereich Kundenrezensionen 

gesammelt haben, um im späteren Gespräch erfahrungsba-

sierte Antworten geben zu können.  

Ziehen Sie generell Kunden-

rezensionen in Ihre Kaufent-

scheidung mit ein? 

Personen, die diese Frage mit „Ja“ beantworten, sind poten-

zielle Nutzer von BonVie. 

Kennen Sie Bewertungsporta-

le, wie zum Beispiel Yelp, 

Qype, Jameda o.ä.? 

Die Befragten sollen Bewertungsportale bereits kennen, da es 

sonst Schwierigkeiten beim Interview geben würde, wenn sie 

nicht einschätzen können, welche Funktionen sie sich bei 

einem Portal wünschen. Qype wurde zwar von Yelp aufgekauft 

und existiert so nicht mehr, wurde aber in der Frage stehen 

gelassen, da die Befragten Qype evtl. in der Vergangenheit 

genutzt haben. 

Nutzen Sie Bewertungsporta-

le? Wenn ja, welche? Und 

wenn ja, nutzen Sie diese 

dann überwiegend von zu 

Hause oder unterwegs? 

Sind die Befragten Nutzer von Bewertungsportalen, so gehö-

ren sie zum potenziellen Nutzerkreis von BonVie. Ebenfalls ist 

es interessant, welche Portale sie nutzen, um zu erfahren, in 

welchen Bereichen sie Bewertungsplattformen als hilfreich 

empfinden. Die Frage, wo sie die Portale nutzen soll ebenfalls 

beantworten, ob die Entwicklung einer App nötig ist. 

Nutzen Sie andere Informati-

onsdienste, die Ihnen bei der 

Kaufentscheidung helfen? 

Durch die Frage, sollen die Personen über andere Dienste, 

wie zum Beispiel Amazon, nachdenken und sich ins Bewusst-

sein rufen, dass sie wahrscheinlich viel öfter Informations-

dienste nutzen, als sie es vermutet haben. Dadurch fallen 

ihnen später im Gespräch evtl. noch mehr Funktionen und 

Verbesserungsvorschläge ein. 

Haben Sie schon einmal eine 

Bewertung verfasst? Diese 

Bewertung kann sowohl auf 

einem Bewertungsportal, als 

auch bei Kundenrezensions-

Idealerweise antwortet keiner der Befragten mit „Nein“. Ha-

ben Sie schon einmal eine Bewertung verfasst, so wissen sie 

aus welcher Motivation heraus sie dies taten, was wiederum 

Aufschluss über die Motivationstreiber gibt. Zudem fällt es 

den Befragten evtl. leichter, im Interview die verschiedenen 
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tools anderer Webseiten, wie 

z.B. Amazon oder eBay, ver-

fasst worden sein. Wenn ja, 

waren diese überwiegend 

positiv, negativ oder ausgegli-

chen? 

Motivationstreiber nach ihrer persönlichen Wichtigkeit zu 

sortieren. Die Frage ob die Bewertungen positiv, negativ oder 

ausgeglichen waren, gibt schon erste Hinweise darüber, wel-

che Beweggründe den Befragten zum Schreiben von Bewer-

tungen motivieren. 

Interessieren Sie sich für 

nachhaltigen Konsum? 

Die Zielgruppe von BonVie hat Interesse am nachhaltigen 

Konsum. Wird die Frage mit „Nein“ beantwortet, so wird das 

Interview nicht mit dieser Person durchgeführt. 

Achten Sie bei sich persönlich 

auf einen nachhaltigen Kon-

sum? 

Neben dem Interesse am nachhaltigen Konsum, sollten die 

Befragten idealerweise selbst nachhaltige Konsumenten sein, 

da sie dann zum potenziellen Nutzerkreis von BonVie gehö-

ren. 

In welchen Produktsegmenten 

ist Ihnen der nachhaltige 

Konsum besonders wichtig? 

BonVie wird zunächst nur für den Lebensmittelbereich entwi-

ckelt, soll aber evtl. auf weitere Bereiche ausgedehnt werden. 

Die Frage soll erste Hinweise darauf geben, welche Bereiche 

den Nutzerkreis ebenfalls interessieren. 

Warum konsumieren Sie 

nachhaltig? 

Die Beweggründe der Nutzer zu kennen ist wichtig, um eine 

Community mit ähnlichen Wertvorstellungen zu gründen und 

die Richtlinien der Plattform an den Nutzerkreis anzupassen. 

Was ist Ihnen beim Konsum 

von nachhaltigen Produkten 

wichtig? 

Die Interessen sollen ermittelt werden und idealerweise inte-

ressieren sich die sechs Befragten für unterschiedliche Berei-

che wie z.B. faire Arbeitsbedingungen oder biologischem An-

bau. 

Glauben Sie, dass unsere 

Gesellschaft Schwierigkeiten 

dabei hat, selbst einzuschät-

zen, ob Produkte wirklich 

nachhaltig produziert wur-

den? 

Der Beweggrund für die Entwicklung des Bewertungsportals 

BonVie lag unter anderem darin, dass die Annahme besteht, 

dass unsere Gesellschaft Informationsbedarf im Bereich 

nachhaltig produzierter Lebensmittel hat, da diese Vertrau-

ensgüter sind und Konsumenten Produktionsprozesse schwer 

nachvollziehen können. Die Frage soll diese Annahme bestä-

tigen. 

Glauben Sie, dass es in unse-

rer Gesellschaft den Bedarf 

gibt, eine Übersicht über 

nachhaltig produzierte Pro-

dukte, die in der jeweiligen 

Umgebung verfügbar sind, im 

Internet zu erhalten? 

Soll ebenfalls die Annahme bestätigen, dass ein Bewertungs-

portal wie BonVie Hilfe leisten kann und dass es Bedarf für 

eine solche Plattform gibt. 

Wünschen Sie sich eine sol-

che Übersicht? 

Der Befragte sollte Interesse für BonVie mitbringen, damit er 

zum potenziellen Nutzerkreis gehört. 

Tabelle 1: Begründung der Fragestellungen im Fragebogen (Quelle: Eigene Darstellung) 
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Nachdem die ausgewählten Personen den Fragebogen ausgefüllt und mögliche Fragen 

dazu mit der Interviewerin geklärt haben, wurde anhand ihrer Antworten ermittelt, ob 

sie für das Interview in Frage kommen.  

Im nächsten Schritt wurde das Interview mit den ausgewählten Probanden durch-

geführt. Als Einführung wurde ihnen die Idee von BonVie erklärt. Zunächst wurden all-

gemeine Fragen zu Anforderungen an Bewertungsplattformen gestellt und ihnen an-

schließend das genaue Konzept von BonVie und dessen einzelnen Funktionen darge-

stellt.  

Der Interviewerin lagen zur Unterstützung ein vorher angefertigter Leitfaden (siehe 

Bild 11) sowie das in Kapitel 6 vorgestellte Konzept von BonVie vor.  

 

 

Thema 7 des Interviewleitfadens bezieht sich auf das Check-In-Konzept von Foursqua-

re, das hauptsächlich in Amerika genutzt wird und in Deutschland noch weitestgehend 

unbekannt ist. Die Interviewerin entscheidet am Ende des Interviews, ob sie diesen 

Punkt mit dem Befragten durchgehen möchte. Da es sich um ein komplexes Konzept 

handelt werden dazu nur sehr internetaffine Probanden befragt. Für BonVie wurde das 

Check-In-Konzept aufgrund der Annahme, dass es für eine Bewertungsplattform für 

nachhaltigen Konsum ungeeignet sei, nicht übernommen. Diese Annahme sollte durch 

die Befragung überprüft werden. 

Bild 11: Interviewleitfaden (Quelle: Eigene Darstellung) 
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Die Befragten werden bezüglich aller Funktionen um ihre persönliche Einschätzung 

gebeten. Sie wurden gefragt, ob sie sich andere oder weitere Funktionen wünschen, 

Verbesserungsvorschläge haben oder einige Funktionen als überflüssig oder sogar 

störend empfinden. Es soll dabei ermittelt werden, welche Anforderungen die Platt-

form erfüllen soll, damit sie das Portal nutzen würden. Im letzten Teil wurden neun 

Karten ausgeteilt, auf denen jeweils ein Motivationstreiber geschrieben steht. Diese 

sollten sie absteigend nach ihrer persönlichen Wichtigkeit sortieren. Bei den Treibern 

handelt es sich um die Motivationsfaktoren nach Henning-Thurau, Gwinner, Walsh und 

Gremler. Diese haben acht Faktoren definiert, wobei für die Befragung der Treiber 

„economic incentives“ aufgeteilt wurde: Für die Konzeption ist es interessant, ob die 

Personen sich stärker von Prämien in Form von Gutscheinen, Geld o.ä. oder durch 

virtuelle Prämien wie z.B. Auszeichnungen motivieren lassen. Für die leichtere Ver-

ständlichkeit wurden die Treiber ins Deutsche übersetzt (vgl. Bild 12). Der siebte Mo-

tivationsfaktor „platform assistance“ beinhaltet mehrere Motivationsgründe. Für die 

Befragung wurde nur der Treiber, dass der Beschwerdeweg über eine Plattform einfa-

cher ist, ausgewählt, damit dies für die Interviewten leichter verständlich und nach-

vollziehbar ist. 

 

 

Die Treiber wurden den Befragten gemäß den Erläuterungen aus Kapitel 3.1 erklärt. 

Die Motivationstreiber wurden bewusst erst am Ende des Interviews besprochen, 

nachdem die Befragten die Gelegenheit hatten, sich im Verlaufe des Gesprächs inten-

siv mit dem Thema Bewertungsplattformen und Online-Communities auseinanderzu-

setzen. Dadurch würde es ihnen leichter fallen, eigene Motivationstreiber zu erkennen 

und zu bewerten. 

 

Bild 12: Übertragung der Motivationstreiber ins Deutsche (Quelle: Eigene Darstellung) 
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 Im Verlauf des Gesprächs konnten die Befragten sich intensiver mit dem Thema Be-

wertungsplattformen und Online-Communities auseinandersetzen, wodurch es ihnen 

leichter fallen konnte, eigene Motivationstreiber zu erkennen und zu bewerten.  

 

7.2 INTERVIEWAUSWERTUNG 

Durch die gewonnenen Ergebnisse aus den Interviews lassen sich verschiedene Aspek-

te herausstellen. Viele der Konzeptideen, besonders der Aufbau einer Community, bie-

ten den Befragten Vorteile und sind erwünscht. Die behandelten Motivationstheorien 

werden von den Probanden als Treiber ihrer Motivation erkannt.  

 

7.2.1 VORSTELLUNG DER PROBANDEN UND IHRER MOTIVATIONSTREIBER 

Für die Forschung wurden insgesamt sechs Personen befragt, die bewusst nachhaltige 

Produkte konsumieren, regelmäßig das Internet nutzen und bereits Bewertungen im 

Internet verfasst haben. Die nachfolgenden Steckbriefe fassen die Ergebnisse aus den 

Fragebögen zusammen und stellen die Probanden im Einzelnen vor. Die Steckbriefe 

fassen die Internetnutzung, die Nutzung von Bewertungsplattformen und ähnlichen 

Portalen mit Bewertungssystemen, die Einstellung zum nachhaltigen Konsum und die 

Einschätzungen zum Bedarf von BonVie der einzelnen Befragten zusammen. An-

schließend werden die jeweiligen Motivationstreiber der Probanden in einer Abbildung 

veranschaulicht. Die Probanden haben die Motivationsfaktoren in eine Reihenfolge 

gebracht, die verdeutlicht, welche Gründe sie dazu veranlassen Bewertungen zu ver-

fassen. Den neun Faktoren wurden Punkte zugeteilt, die ebenfalls den Abbildungen zu 

entnehmen sind. Platz 1 enthält dementsprechend 9 Punkte, Platz 2 erhält 8 Punkte 

usw. Die Punktevergabe dient dazu, in der anschließenden Auswertung in Kapitel 

7.2.2 zu zeigen, welche Motivationstreiber im Durchschnitt für die Zielgruppe von 

BonVie am relevantesten sind. Die Ergebnisse aus den Leitfadeninterviews werden 

ebenfalls in Kapitel 7.2.2 vorgestellt. 

 

Varena und Felix stammen aus der jüngsten Altersklasse der Zielgruppe von BonVie. 

Bild 13 stellt die Probandin Varena vor. Sie sieht die Notwendigkeit für nachhaltigen 

Konsum darin, dass die Lebensbedingungen nicht für immer so bleiben, wie sie heute 

sind, wenn die Menschheit ihr Konsumverhalten nicht ändert. Auch Felix hat eine ähn-

liche Einstellung. Er denkt an die Zukunft des Planeten und an nachfolgende Generati-

onen, denn auch er glaubt, dass sich die Lebensbedingungen verschlechtern werden, 

wenn nicht stärker gehandelt wird. Sein Profil ist Bild 14 zu entnehmen.  
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Bild 15 und 16 zeigen die Reihenfolge der Motivationstreiber von Varena und Felix. 

Die Bilder veranschaulichen, welche Beweggründe sie dazu verleiten, eine Bewertung 

zu verfassen. Bei beiden Probanden befinden sich unter den wichtigsten fünf Treibern 

die gleichen Faktoren – nur in anderer Reihenfolge.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anderen Community-Mitgliedern zu helfen, ihre Dankbarkeit dem Geschäft gegenüber 

auszudrücken, sich mit anderen Nutzern auszutauschen, Rat einzuholen und den ei-

genen Ärger bzw. Frust auf der Plattform abzubauen sind für Varena die vier wichtigs-

Bild 14: Steckbrief von Varena (Quelle: 
Eigene Darstellung) 

Bild 13: Steckbrief von Felix (Quelle: Eigene 
Darstellung) 

Bild 16: Motivationstreiber von Varena 
(Quelle: Eigene Darstellung) 

Bild 15: Motivationstreiber von Felix (Quel-
le: Eigene Darstellung) 
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ten Treiber. Felix schreibt am häufigsten Bewertungen um seine Dankbarkeit zum 

Ausdruck zu bringen und den zu bewertenden Geschäften bei weiteren Erfolgen zu 

helfen. Des Weiteren will er nach schlechten Kauferfahrungen seinen Frust abbauen 

und findet den Beschwerdeweg über eine Bewertungsplattform einfacher, als sich di-

rekt an das Geschäft zu wenden. Der vierte Beweggrund ist anderen bei ihrer Ent-

scheidung zu helfen und sie zu beraten (vgl. Bild 16). 

 

Lena und Jan repräsentieren die mittlere Altersklasse, die Zielgruppe zwischen 30 und 

39 Jahren. Lenas Steckbrief ist Bild 17 sowie Jans Steckbrief Bild 18 zu entnehmen. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lenas Hauptargument für bewussten Konsum spiegelt die Meinung der beiden jünge-

ren Befragten wider. Sie handelt umweltbewusst, da sie den nachfolgenden Generatio-

nen ein gutes Leben wünscht und von anderen Menschen nur das gleiche Verhalten 

verlangen kann, solange sie sich auch selbst daran hält (vgl. Bild 17). Nachhaltig zu 

konsumieren liegt Jans Auffassung nach in der Grundverantwortung der Menschen 

(vgl. Bild 18).  

 

 

Bild 18: Steckbrief von Lena (Quelle: Eigene 
Darstellung) 

Bild 17: Steckbrief von Jan (Quelle: Eigene 
Darstellung) 
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Lenas Motivationstreiber sind in Bild 19 abgebildet sowie die von Jan in Bild 20.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lenas Beweggründe für das Schreiben einer Bewertung sind insbesondere, sich mit 

anderen Nutzern auszutauschen und aus deren Erfahrungen zu lernen, Dankbarkeit 

gegenüber dem Geschäft, ihren eigenen Frust und Ärger über die Beschwerde abzu-

bauen und anderen zu helfen (vgl. Bild 19). Jan schreibt am häufigsten Bewertungen, 

um seine Dankbarkeit gegenüber dem Geschäft auszudrücken, sich der Beschwerde-

weg auf einer Plattform deutlich einfacher gestaltet, er dabei seinen Frust und Ärger 

abbauen will und weil er sich mit erfahrenen Nutzern austauschen und ihren Rat ein-

holen möchte (vgl. Bild 20). 

 

Das Profil von Sabine wird in Bild 21 vorgestellt. Sabine konsumiert nachhaltig, weil 

ihr ihre Gesundheit und die ihrer Familie sehr wichtig sind. Heikos Steckbrief findet 

sich in Bild 22, er bildet den männlichen Anteil der ältesten Zielgruppe von BonVie ab. 

Heiko wünscht sich, dass alle Lebewesen auf der Welt mit Respekt behandelt werden.  

 

Bild 20: Motivationstreiber von Lena (Quel-
le: Eigene Darstellung) 

Bild 19: Motivationstreiber von Jan (Quelle: 
Eigene Darstellung) 
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Bild 23 veranschaulicht die Motivationstreiber von Sabine sowie Bild 24 die von Heiko. 

Die Reihenfolgen der Motivationstreiber von Sabine und Heiko sind sehr unterschied-

lich. Schon in den ersten Auswertungen zeigt sich, dass das Verhalten und die Wün-

sche der Probanden nicht auf das jeweilige Alter zurückzuführen sind, sondern abhän-

gig von der Persönlichkeit der Menschen sind.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bild 22: Steckbrief von Sabine (Quelle: Ei-
gene Darstellung) 

Bild 21: Steckbrief von Heiko (Quelle: Eige-
ne Darstellung) 

Bild 24: Motivationstreiber von Sabine 
(Quelle: Eigene Darstellung) 

Bild 23: Motivationstreiber von Heiko 
(Quelle: Eigene Darstellung) 
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Sabine sind die ersten drei Motivationstreiber besonders wichtig. Sie schreibt häufig 

Bewertungen, wenn sie ein sehr positives Kauferlebnis hatte und ihre Dankbarkeit zum 

Ausdruck bringen sowie dem Geschäft weiterhelfen möchte. Auch ist es ihr sehr wich-

tig, anderen Nutzern bei der Kaufentscheidung zu helfen. Sich mit anderen auszutau-

schen und von Erfahrungen anderer zu profitieren, ist ebenfalls ein Grund für sie, auf 

einer Bewertungsplattform aktiv zu werden. Ihr viertwichtigster Grund ist, dass es für 

sie einfacher ist sich über die Plattform zu beschweren als sich direkt an das Unter-

nehmen zu wenden (vgl. Bild 23). Heiko ist im Gegensatz zu den anderen Befragten 

die soziale Komponente deutlich wichtiger. Für ihn liegt der Hauptgrund für die Teil-

nahme an Bewertungsplattformen im Austausch mit anderen. Die soziale Integration 

ist ihm dabei sehr wichtig und wurde daher an zweiter Stelle genannt. Auch möchte er 

Anerkennung erhalten und schreibt häufig aus diesem Grund Bewertungen. Portale 

mit Funktionen, die ihm ermöglichen, Anerkennung sichtbar zu erhalten, sprechen ihn 

also sehr an. Am viertwichtigsten ist es ihm anderen Nutzern zu helfen und zu unter-

stützen (vgl. Bild 24).  

 

7.2.2 AUSWERTUNG DER INTERVIEWERGEBNISSE 

Bei der Auswertung der Interviewergebnisse geht es lediglich um den Inhalt und die 

Anregungen bzw. Vorschläge der Befragten. Es haben sich keine Auffälligkeiten oder 

Unterschiede bezüglich des Geschlechts oder des Alters der Zielgruppe gezeigt. 

 

Thema 1: Bewertungsplattformen 

In diesem Thema wurden allgemeinen Voraussetzungen für die Nutzung von BonVie 

behandelt. Dabei haben die Befragten Anforderungen an Bewertungsplattformen fest-

gelegt. 

Jan berichtet gleich zu Beginn des Interviews, dass er sich schon lange eine Platt-

form wie BonVie wünscht. Die wichtigste Anforderung für ihn ist, dass er innerhalb von 

zwei bis drei Klicks den gesuchten Laden bzw. das gesuchte Produkt findet. Er ist 

nicht daran interessiert, das Portal lange durchforsten zu müssen, sondern möchte 

schnelle und präzise Ergebnisse. Sabine ist es grundsätzlich wichtig, dass sie nach 

Schlagworten suchen kann, wenn sie z.B. wissen möchte bei welchen Anbietern es 

eine bestimmte Produktkategorie zu kaufen gibt. Dafür benötigt sie ein „Was-

Suchfeld“ und ein „Wo-Suchfeld“ und die Möglichkeit, den Radius, in dem sich die 

Läden befinden sollen, selber anzugeben. 

Einer der wichtigsten Faktoren für BonVie ist die Glaubwürdigkeit. Für die Befrag-

ten sind mehrere Kriterien ausschlaggebend, anhand derer sie das Portal als glaub-

würdig oder unglaubwürdig einstufen:  

- Die Repräsentativität, also die Anzahl an Bewertungen sowie die Qualität der 

Beiträge sind Faktoren, die von allen Befragten genannt wurden. Im Durch-

schnitt betrachten sie ein Rating ab 7 bis 10 Bewertungen als aussagekräftig.  
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- Die Beiträge sollen logisch durchdacht und nachvollziehbar geschrieben wer-

den. Beleidigungen oder zu überzogene, positive Bewertungen sind für die Be-

fragten nicht glaubwürdig. Diese würden sie als Fälschungen einstufen, da sehr 

positive Bewertungen den Eindruck vermitteln, als hätte derjenige sein eigenes 

Geschäft bewertet. Besonders negativen Bewertungen würden sie ebenfalls kei-

nen Glauben schenken, da der Bewertende wahrscheinlich nur seinen Ärger ab-

bauen möchte und keine argumentativ begründete Bewertung abgibt.  

- Der Sprachstil ist den Befragten ebenso wichtig. Jan wünscht sich logische, 

schlüssig argumentierte Bewertungen und das Vermeiden von Rechtschreibfeh-

lern. Felix und Heiko sind die Verwendung korrekter Sprache ebenso wichtig. 

Sabine sind Sprache und Stil der Bewertungen besonders wichtig. Die Bewer-

tungen sollen eine angenehme Ausdrucksweise haben und sollten – abgesehen 

von Flüchtigkeitsfehlern – keine Sprach- oder Rechtschreibfehler enthalten. Sa-

bine fällt es vor allem in Foren auf, dass viele Nutzer primitiv oder einfach for-

mulieren. Sabine wünscht sich ein niveauvolles Umfeld und möchte sich mit 

Menschen austauschen, die verstehen, wovon sie sprechen. Sie hat dabei einen 

Bildungsanspruch und möchte das Gefühl haben von ähnlichen Menschen in ih-

rer Community umgeben zu sein. Sind diese Faktoren nicht gegeben, so würde 

sie das Portal nicht nutzen.  

- Einzelne Befragte nannten zudem, dass laienhafte Bewertungen zwar glaub-

würdig, aber im Bereich nachhaltiger Produkte nicht hilfreich sind und dass sie 

sich das Gesamtbild der Bewertungen anschauen würden, um zu prüfen ob ei-

nige Bewertungen stark vom Durchschnitt abweichen. 

- Lena ist es wichtig, dass BonVie unabhängig von einem Unternehmen gegrün-

det wird. Lena und auch Heiko wünschen sich ein seriöses Layout und gut aus-

gewählte Werbepartner. Unpassende Partner, die keine nachhaltigen Produkte 

vertreiben, sollten vermieden werden. Sabine wünscht sich zudem Informatio-

nen über den Plattformbetreiber zu erhalten und dass dieser die Plattform un-

abhängig von einem Unternehmen gründet.  

Alle sechs Befragten begrüßen die Integration einer Siegeldatenbank. Bei der Vielzahl 

von Gütesiegeln haben sie Schwierigkeiten einzuschätzen, wer hinter welchen Siegeln 

steht und wie die Vergabekriterien sind. Eine übersichtliche Datenbank, die mehrere 

Informationen zu den Siegeln enthält, bietet ihnen Unterstützung und Orientierung.  

Varena wünscht sich eine App und eine Webseite, da sie Bewertungsportale so-

wohl zu Hause als auch unterwegs nutzt. Felix benötigt keine App, solange es eine 

Webseite gibt, die für mobile Endgeräte angepasst wurde. Lena und Sabine informie-

ren sich vor ihrem Einkauf von zu Hause aus, weshalb eine App für sie uninteressant 

ist. Jan nutzt sein Smartphone häufig unterwegs und ist der Meinung, dass eine mobi-

le Applikation im heutigen Zeitalter notwendig ist. Auch Heiko informiert sich gerne, 

wenn er unterwegs ist und wünscht sich eine App.  
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Eine Registrierung und die Verifizierung der E-Mail-Adresse ist für alle Befragten 

die gewöhnliche Voraussetzung zur Nutzung von Portalen. Sie glauben, dass Nutzer 

mit größerem Interesse an der Plattform diesen Aufwand gerne eingehen und dass 

dadurch die Qualität der Beiträge gewahrt werden kann. Lena merkt an, dass ihre Be-

dingung bei der Registrierung ist, dass ihre E-Mail-Adresse nicht für Werbezwecke 

verwendet wird, da sie dies an der Glaubwürdigkeit der Plattform zweifeln lassen wür-

de. Sabine wünscht sich, dass keine anonymen Beiträge verfasst werden können, wes-

halb sie diese Form der Registrierung befürwortet. Ebenso würde sie sich darüber 

freuen, wenn der Plattformbetreiber mit den Mitgliedern Kontakt aufnimmt. Heiko 

fände es interessant, wenn jeder Nutzer einen kurzen Grund angeben würde, warum er 

Teil der Community von BonVie sein möchte, sodass der Plattformbetreiber den Zu-

gang manuell freischalten muss und selbst entscheiden kann, wer Mitglied werden 

darf.  

 

Thema 2: Beiträge 

Den Befragten wurden die geplanten Informationen in der Anbieteransicht vorgestellt. 

Varena findet alle vorgestellten Informationen hilfreich. Die geplanten Geschäftsanga-

ben sind zwar für Felix sehr umfangreich, dennoch sind alle für eine Urteilsbildung 

relevant. Parkmöglichkeiten sind für Lena uninteressant, da sie als nachhaltig den-

kender Mensch auf das Auto verzichtet. Dress Code ist für sie ebenfalls eine überflüs-

sige Information, die Ladenpreise implizieren für sie in der Regel den Dress Code. Der 

Dress Code sowie auch Geräuschpegel und Ambiente sind für Jan uninteressant. Diese 

Angaben sind höchstens bei Restaurants interessant, für ihn allerdings irrelevant und 

schwierig, objektiv zu beurteilen. Sabine und Heiko interessieren Dress Code und Ge-

räuschpegel ebenfalls nicht. Für beide ist es uninteressant, für welche Gruppen (Kin-

der, Paare etc.) der Anbieter geeignet ist. Diese Angaben sind für sie nicht entschei-

dungsrelevant, weil u.a. die Geschmäcker und Einschätzungen der Einzelnen hier zu 

weit auseinander gehen. Für Heiko sind diese Angaben nicht ausschlaggebend und nur 

geeignet, um Restaurants zu beurteilen. In erster Linie ist BonVie ein Portal für nach-

haltige Produkte und zum Austausch mit anderen daran interessierten Menschen da. 

Er würde hier nicht nach Restaurants für seine Familie suchen, dafür nutzt er Yelp. Bei 

den Beiträgen würde Lena die Angabe „Besondere Angebote“ ergänzen, worunter Nut-

zer Aktionen und z.B. Wochenangebote finden können. Ebenfalls fände sie es hilfreich, 

wenn angegeben wird, ob der Laden auch Angebote für bestimmte Ernährungsformen, 

wie z.B. vegane oder glutenfreie Ernährung, bietet. 

Die Skalierung der Preisklasse wünschen sich Varena und Felix in fünf Schritten, 

wobei ! = sehr günstig und !!!!! = sehr teuer bedeutet. Lena, Jan und Sabine wün-

schen sich eine dreistufige Skala von ! bis !!!. Heiko ist mit beiden Skalierungen 

zufrieden. 

Alle Befragten würden gerne über weitere Läden in der näheren Umgebung erfah-

ren, um Alternativen kennenzulernen und ihre Einkäufe miteinander zu verbinden. Fe-
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lix findet diese Informationen besonders interessant, da sie Zugezogenen ermöglichen 

ihr Viertel besser kennenzulernen.  

Die Idee, dass Nutzer je nach Bedarf individuelle Informationsfelder bei der Anbie-

teransicht hinzufügen können, haben die Befragten sehr positiv angenommen. Sie se-

hen es als problematisch an, einheitliche Informationsfelder für alle Kategorien festzu-

legen, da entscheidungsrelevante Angaben je nach Kategorie variieren. Durch die neue 

Funktion kann dieses Problem gelöst werden. 

Die Vorstellungen darüber, ob Nutzer Anbieter selbst auf BonVie einstellen dürfen, 

gehen bei den Befragten auseinander. Varena kennt dieses System und befürwortet 

es. Sie findet es hilfreich, dass alle Nutzer auf der Plattform Beiträge bearbeiten und 

ergänzen können, da die Plattform so schnell mit neuen Inhalten gefüllt wird. Falls ein 

Mitglied einen Anbietereintrag nicht vollständig ausfüllen konnte, würde sie es als stö-

rend empfinden, wenn sie als Nutzer bei der Bewertungsabgabe nach diesen fehlen-

den Informationen gefragt wird. Sie sieht aber auch die Vorteile darin, weshalb eine 

solche Funktion kein Grund für sie wäre keine weiteren Bewertungen zu schreiben o-

der die Plattform nicht mehr zu verwenden. Felix und Lena hingegen würden es befür-

worten, wenn ausschließlich Unternehmen und der Plattformbetreiber neue Geschäfte 

auf der Seite einstellen können. Sollten Nutzer dieses Recht dennoch haben, so 

wünscht Felix sich, dass die Ladeneinträge vor Veröffentlichung vom Plattformbetrei-

ber auf Richtigkeit überprüft werden. Die Vielzahl von Geschäftsinformationen sollten 

nicht von einem einzigen Nutzer bzw. Kunden erstellt werden. Die Idee, dass Nutzer 

gemeinsam entscheiden, welche Informationen im Eintrag stehen – indem sie bei der 

Bewertung nach den Angaben gefragt werden und die mehrheitlichen Übereinstim-

mungen auf der Seite angezeigt werden, wird auch von Felix angenommen. Das Risiko 

ist dennoch groß, dass Konkurrenten falsche Angaben machen, wodurch die jeweiligen 

Anbieter Schaden davon tragen können. Sabine wünscht sich auch, dass die Angaben 

ausreichend geprüft werden. Die Idee, dass die Nutzermehrheit über die Angaben ent-

scheiden kann, ist für sie ausreichend, um sich auf die Informationen verlassen zu 

können. Um Qualität und Richtigkeit zu wahren, spricht sich auch Heiko dafür aus, 

dass der Plattformbetreiber Anbietereinträge, nachdem sie erstmalig von einem Mit-

glied eingetragen wurden, überprüft.  

 

Thema 3: Bewertungen 

Varena und Heiko wünschen sich für die Bewertung eine Skala von 1 bis 5 Sternen, da 

dies für sie eine klassische und vertraute Bewertungsmethode ist. Ein Punktesystem 

von 1 bis 10 kommt für sie nicht in Frage, da die Bewertung deutlich schwieriger ist 

und mehr Zeit in Anspruch nimmt. Jan hat bereits betont, dass ihm Zeitsparen sehr 

wichtig ist, weshalb auch er sich für eine Skala von 1 bis 5 ausspricht. Außerdem bie-

ten 1 bis 5 Sterne eine gute, schnelle Übersicht bei der Suche nach Läden, weshalb 

auch Sabine diese Form bevorzugt. Felix hingegen bevorzugt eine Bewertungsskala 

von 1 bis 10, da diese mehr Raum für Abstufungen gibt und im Sprachgebrauch eine 
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gängige und intuitive Skala ist. Die Bewertungsabgabe bringt zwar einen größeren 

Zeitaufwand mit sich, ist aber näher an der wirklichen Meinung der Menschen.  

Die Befragten finden Bewertungen anderer Nutzer häufig zu lang und investieren 

zu viel Zeit, wenn sie erst lange Texte lesen müssen, um sich ein Urteil zu bilden. Ein 

zum freien Textbereich ergänzendes Feld „Tipps“, das auf 200 Zeichen beschränkt ist, 

bietet eine schnelle Übersicht und löst das Problem. Die Befragten befürworten es, 

dass es trotzdem ein unbeschränktes freies Textfeld gibt, da gerade im Bereich nach-

haltiger Produkte ausführliche Hintergrundinformationen sehr interessant und ent-

scheidungsrelevant sein können.  

Varena ergänzt, dass sie sich die Funktion, andere Bewertungen, ganze Beiträge 

und Nutzer melden zu können, um gefälschte Beiträge oder Duplikate schnell zu er-

kennen, wünscht. Nutzer, die gefälschte Bewertungen schreiben, sollten vom Platt-

formbetreiber gelöscht werden. Lena ergänzt, dass ihr dies ebenfalls wichtig ist, um 

Mobbing zu verhindern. In den Richtlinien zum Umgang untereinander sollte vermerkt 

werden, dass Mobbing nicht gestattet ist und Nutzer, die dies ignorieren, gelöscht 

werden. 

Zuletzt wurden die Probanden in diesem Themenabschnitt gefragt, ob sie sich die 

Abgabe einer Gesamtbewertung wünschen oder neben dieser auch die Möglichkeit 

einzelne Kategorien zu bewerten. Die Auffassungen hierbei gingen auseinander. Vare-

na wünscht sich die Bewertung von Kategorien: Ihr sind Sauberkeit, Service und Preis-

Leistungs-Verhältnis in allen Bereichen wichtig und beeinflussen ihre Kaufentschei-

dung. Gerade im Bereich des nachhaltigen Konsums ist ihr eine kompetente Beratung 

wichtig. Felix wünscht sich eine Unterscheidung der zu bewertenden Kategorien, je 

nachdem um welche Art von Anbieter es sich handelt: 

- In der Gastronomie wünscht er sich die Kategorien Speise, Sauberkeit und Ser-

vicequalität. 

- In Supermärkten, Bio-Läden etc. findet er die Kategorien Sortiment, Sauberkeit 

und Service wichtig. 

- Bei Lebensmittelprodukten sind ihm Geruch, Haltbarkeit, Optik, Verpackung 

und Geschmack wichtig. 

Lena, Sabine, Jan und Heiko sind für eine Gesamtbewertung und gegen eine Bewer-

tung nach Kategorien, da keine einheitliche Kategorisierung bei der Ladenvielfalt mög-

lich ist. Sollte es dennoch Kategorien geben, sind Lena Sauberkeit und Preis-

Leistungs-Verhältnis und Sabine Service und Preis-Leistungs-Verhältnis in allen Berei-

chen wichtig. Jan ergänzt zudem, dass eine reine Gesamtbewertung ihm eine schnel-

lere Suche und Selektion der Ergebnisse ermöglicht. Außerdem sieht er Probleme bei 

der technischen Erstellung unterschiedlicher Kategorien, da diese auf die vielfältigen 

Anbieter angepasst werden müssten und dies sehr unübersichtlich werden könnte.  
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Thema 4: Die Community von BonVie 

Die Probanden stehen der Gründung einer Community positiv gegenüber. Die Mög-

lichkeit, sich ein eigenes Profil anzulegen, fördert den Austausch untereinander. Die 

Befragten sind sich darin einig, dass sich die Profilinformationen hauptsächlich auf 

den Bereich Nachhaltigkeit beziehen sollen. 

Statistiken und Diagramme über die Aktivitäten der Nutzer ermöglichen es, die 

Glaubwürdigkeit dieser besser einzustufen. Mitglieder können Experten schnell identi-

fizieren und herausfinden, in welchen Gebieten diese sich besonders gut auskennen. 

Sie können Nutzer mit ähnlichen Interessen kennenlernen und über das Profil weitere 

Bewertungen dieser lesen. Diese Funktion ist besonders interessant, wenn die Befrag-

ten schon mehrere interessante Bewertungen eines anderen Users gelesen haben und 

gerne weitere Erfahrungsberichte von diesem erhalten möchten. Heiko betont, dass er 

daran interessiert ist, warum Menschen nachhaltig konsumieren und möchte gerne 

von anderen lernen und Neues erfahren. Vereinzelt können sich die Befragten vorstel-

len, dass öffentliche Statistiken die Nutzer dazu animieren, weitere Bewertungen zu 

schreiben.  

Alle Befragten sprechen sich gegen eine Pinnwand aus, da es zu sehr an andere 

soziale Netzwerke erinnert und der Fokus der Plattform auf der Bewertung nachhalti-

ger Angebote liegt. Private Nachrichten schreiben zu können und das Vorhandensein 

eines Forums ist für die Befragten für den Austausch genügend. Nur Varena wünscht 

sich die Funktion, Anbietereinträge als Empfehlung auf der Pinnwand von Freunden zu 

teilen. Allerdings ist auch sie gegen die Möglichkeit, Nachrichten auf der Pinnwand zu 

hinterlassen.  

Ein Forum stärkt den Community-Faktor. Sabine sucht gerne Hilfe in Foren und 

freut sich darauf, sich mit anderen Nutzern auszutauschen. Es sollte vom Plattformbe-

treiber oder Administrator im geringen Maße regelmäßig kontrolliert und die Inhalte 

überprüft werden. Felix und Jan würden das Forum nicht nutzen, finden aber trotz-

dem, dass es ein wichtiger Bestandteil einer Community ist. 

Bewertungen zu kommentieren und als hilfreich zu markieren, erlauben es den 

Nutzern Fragen zu klären und dem Rezensent Feedback zu geben, wodurch dieser 

ermutigt wird, weitere zu verfassen. Lena fände es noch besser, wenn es den Button 

„Danke, das war hilfreich!“ gäbe und auf dem Profil des jeweiligen Nutzers stehen 

würde „X Personen haben sich bei dir bedankt!“, da dies noch mehr Dankbarkeit und 

Anerkennung zum Ausdruck bringt und sie sich dadurch motivieren lässt. Heiko er-

wähnt, dass sich Nutzer auf Yelp gegenseitig Komplimente senden können. Ihn moti-

viert es sehr, wenn andere Mitglieder den Aufwand betreiben, ihm ein Kompliment zu 

senden. Für BonVie kann er sich diese Funktion auch sehr gut vorstellen.  

Die Funktion anderen Nutzern, besonders Experten, zu folgen, um so von neuen 

Entdeckungen zu erfahren, finden Sabine, Varena und Felix sehr spannend. Lena, 

Heiko und Jan hingegen reicht es sich mit anderen Mitgliedern zu vernetzen und so 

auf dem neuesten Stand zu bleiben.  
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Die vorgestellten Listen-Funktionen finden alle Probanden interessant, doch nicht je-

der würde sie nutzen. Die Mehrheit der Befragten bevorzugt die Funktion sich selbst 

Merkzettel anzulegen, fände das Vorhandensein anderer Listen-Funktionen aber auch 

nicht störend. Felix sieht den Nutzen in öffentlichen Listen darin, dass Personen, die 

neu in eine Stadt gezogen sind, Gegenden leichter erkunden können. Ebenso würden 

ihn Listen von Personen, deren Bewertungen er schon häufig zu Rat gezogen hat, inte-

ressieren. Nachteile liegen für einige der Befragten darin, dass sie aus Datenschutz-

gründen solch detaillierte Listen nicht preisgeben möchten und dass solche Listen 

sehr subjektiv sind und nur eine Meinung widerspiegeln. 

Die Integration eines Veranstaltungskalenders trägt dazu bei, dass die Communi-

ty-Mitglieder alle wichtigen Informationen rund um das bewusste Leben in einem Por-

tal wiederfinden, wodurch sie sich Zeit sparen und BonVie noch intensiver nutzen 

würden. Heiko findet es zusätzlich interessant, zu erfahren, welche seiner Community-

Mitglieder an Veranstaltungen teilnehmen. Sabine kann sich vorstellen, dass es auf 

BonVie einen extra Reiter mit der Bezeichnung „aktuelle Tipps“ gibt. Darunter fallen 

aktuelle Sonderangebote und Events, die Nutzer anlegen und empfehlen können.  

 

Thema 5: Anreize und spielerische Elemente 

Alle Probanden sprachen sich positiv für die Einführung von Auszeichnungen und Titel 

aus. Diese animieren ihrer Meinung nach Nutzern zu mehr Aktivität, wovon sowohl das 

Portal als auch die Mitglieder profitieren würden. 

Felix betont: „Die Titel implizieren etwas Positives. Besonders der Experte ist ein 

Titel, den Nutzer anstreben, wodurch ihre Motivation steigt.“ Des Weiteren gaben die 

Befragten an dadurch besser einschätzen zu können, welche Nutzer sich engagieren 

und aktiv sind. Heiko betont, dass er gerne Experte einer Community sein möchte und 

sich durch solche Titel profilieren kann. Er lernt andere Spezialisten kennen und kann 

sein Wissen mit ihnen austauschen. Ebenso würde sein Spieltrieb geweckt werden. 

Besonders gefällt ihm auch die Idee, dass mit der Zeit neue Abzeichen entwickelt wer-

den, sodass den Mitgliedern Abwechslung geboten wird. Heiko und Felix können sich 

vorstellen, dass mehr als drei Abstufungen spannender sind. Felix schlägt das Einfüh-

ren des Titels Grünling vor, sodass die Abstufungen wie folgt aussehen: Entdecker, 

Grünling, Ratgeber und als höchste Stufe der Experte. Jan glaubt, dass die Vergabe 

von Abzeichen andere User motivieren wird, er selbst strebt den Erhalt dieser nicht an 

und verfasst aus anderen Gründen Bewertungen. Auch Lena sieht in Auszeichnungen 

einen spannenden Anreiz. Allerdings würde sie allgemeinere Abzeichen bevorzugen 

und wünscht sich eine Anzeige, die ihr mitteilt, wie viele Bewertungen ihr bis zur 

nächsten Medaille fehlen.  

Der Einführung einer Punktevergabe und der automatischen Erstellung von Rang-

listen gegenüber sind die Befragten kritisch eingestellt. Sie glauben, dass der Wettbe-

werbsgedanke zu sehr in den Vordergrund gerät, worunter die Qualität der Beiträge 

leiden könnte. Für Lena, Jan und Sabine ist die Punkteanzahl zudem keine interessan-
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te Information, da sie ihnen keinen Ausschluss darüber gibt, ob andere Mitglieder Ex-

perten sind oder hilfreiche Beiträge verfasst haben. Der Erhalt von Punkten ist für sie 

kein erstrebenswertes Ziel, weshalb er ihnen keinen Anreiz zur Partizipation bietet. 

Heiko kennt Portale, die dieses System anwenden und würde es auch nutzen. Aller-

dings glaubt auch er, dass das Punktesystem im Zusammenhang mit einem Portal für 

nachhaltige Produkte nicht angemessen ist und zu sehr vom Kerngedanken von Bon-

Vie abweicht.  

 

Thema 6: Unternehmen 

Alle Befragten wünschen sich, dass Unternehmen auf BonVie eigene Angaben eintra-

gen können, um so die Richtigkeit der Einträge zu gewährleisten. Die Befragten freuen 

sich, wenn Unternehmen selbst Stellung zu ihren Produktionsprozessen beziehen und 

mehr über ihre Philosophie berichten können. Zudem interessiert sie, wie Unterneh-

men auf Bewertungen – insbesondere negative – reagieren und sie befürworten es, 

dass Produktanbietern die Chance gegeben wird, sich zu Rezensionen zu äußern. Für 

die männlichen Befragten wäre es sogar ein weiterer Anreiz Bewertungen zu verfas-

sen, wenn sie wissen, dass Anbieter diese lesen. Es wird betont, dass Unternehmen 

nicht die Befugnis haben dürfen, Bewertungen zu löschen.  

 

Thema 7: Foursquare 

Keiner der Probanden würde BonVie nutzen, wenn die Plattform das Konzept von 

Foursquare integrieren würde. Varena empfindet den Zwang des Eincheckens als stö-

rend. Sie möchte im Restaurant nicht mit ihrem Smartphone beschäftigt sein müssen, 

sondern schreibt Bewertungen lieber zu Hause. Um die Preisgabe ihrer standortbezo-

genen Daten ist Varena nicht besorgt. Sie erkennt die Vorteile in dieser und findet per-

sonalisierte Empfehlungen sehr hilfreich. Dennoch würde sie BonVie in diesem Fall 

nicht nutzen, da ihr das Check-In-Konzept generell nicht zusagt. Felix, Lena und Jan 

ist Datenschutz sehr wichtig, sie möchten ihren Standort nicht preisgeben. Felix würde 

personalisierte Empfehlungen den standardisierten gegenüber zwar bevorzugen, den-

noch überzeugt ihn diese Idee nicht. Für Sabine ist dieses Konzept uninteressant, da 

sie sich ausschließlich von zu Hause aus informieren und in Ruhe mit Bewertungs-

plattformen beschäftigen möchte. Heiko zeigte sich bisher als erfahrenster und aktivs-

ter Nutzer von Bewertungsplattformen, doch auch er lehnt das Konzept ab. Zwar fin-

det auch er personalisierte Empfehlungen spannend und die Ortung stört ihn nicht, 

doch schreibt er Bewertungen gerne von zu Hause oder zwischendurch, aber ungerne 

vor Ort.  
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7.3 ERGEBNISDISKUSSION UND KONZEPTANPASSUNGEN 
Die Befragten haben das Grundkonzept von BonVie sehr positiv angenommen. Nur bei 

einzelnen Funktionen gab es teilweise abweichende Auffassungen. Die Meinungen gin-

gen in der Regel nicht zu weit auseinander, sodass die Befragten BonVie – so wie es 

bisher konzipiert ist – trotz einigen Änderungswünschen nutzen würden. Aufgrund der 

Interviewergebnisse werden dennoch einige Änderungen im Konzept vorgenommen. 

 

Zunächst hat sich die Annahme bestätigt, dass das Konzept von Foursquare für Bon-

Vie nicht geeignet ist. Einige Befragte finden die Vorteile des Konzepts zwar interes-

sant, allerdings würde keiner von ihnen BonVie nutzen, wenn sich Nutzer via Smart-

phone orten lassen müssen, um in Geschäfte einzuchecken und diese zu bewerten. 

Dem größten Teil der Zielgruppe von BonVie ist Datenschutz sehr wichtig und keiner 

von ihnen würde sein Smartphone so häufig unterwegs nutzen wollen. 

Den Befragten ist es sehr wichtig, dass sie schnell und präzise an ihre Ergebnisse 

gelangen. Dazu bedarf es einer Suche nach Schlagworten und der Möglichkeit, den 

maximalen Radius, in dem die Ergebnisse vom gewünschten Standort entfernt sein 

dürfen, selbst zu bestimmen. Bei der Umsetzung des Konzepts muss stets beachtet 

werden, dass der Nutzer in wenigen Klicks sein Ziel erreichen möchte. Ist die Suche zu 

zeitintensiv, so verliert die Plattform an Attraktivität und wird weniger genutzt.  

In den Richtlinien von BonVie, denen die Nutzer bei ihrer Registrierung zustimmen 

müssen, werden Punkte zu Sprache und Inhalt der Bewertungen ergänzt. Durch stich-

probenartige, manuelle Überprüfungen des Plattformbetreibers und den eingeführten 

Melde-Button, können unglaubwürdige Bewertungen schnell erkannt und gelöscht 

werden. Um eine glaubwürdige Plattform zu sein, wird BonVie nur passende Werbe-

partner aussuchen, die sich im Bereich Nachhaltigkeit engagieren oder nachhaltige 

Produkte anbieten. Zur Wahrung der Glaubwürdigkeit wird sich der Plattformbetreiber 

vorstellen und seine Intentionen für die Plattformkonzipierung erklären. Den Nutzern 

soll bewusst sein, dass BonVie eine Community für nachhaltig interessierte Menschen 

ist und keinem kommerziellen Unternehmen angehört. 

Die geplante Siegeldatenbank bleibt erhalten. Die Registrierung mit einer verifi-

zierten E-Mail-Adresse wird von den Befragten als notwendig anerkannt und bleibt Vo-

raussetzung für die Teilnahme an der Plattform. Eine mobile Applikation für Smart-

phones ist für die wenigsten Befragten notwendig. Die Webseite soll allerdings an mo-

bile Endgeräte angepasst werden. 

Die Vorstellungen über die ideale Abstufung der Preisspanne gehen bei den Be-

fragten auseinander. Drei der Befragten bevorzugen eine dreistufige und zwei der Be-

fragten eine fünfstufige Preisspanne, weshalb die vereinfachte Skala in drei Schritten 

gewählt wird, wobei ! = günstig, !! = normal und !!! = teuer ist.  

Nicht alle Informationen in der Anbieteransicht sind für die Befragten relevant, 

weshalb hier einige Änderungen vorgenommen werden. Vier der interviewten Personen 

finden die Angabe „Dress Code“ und drei die Angabe „Geräuschpegel“ überflüssig, 
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weshalb diese aus dem Konzept entfernt werden. Durch die Option eigene Felder bei 

der Eintragserstellung hinzuzufügen, können solche Angaben bei Anbietern ggf. ma-

nuell ergänzt werden. Die Angaben zum Ambiente, zu den Parkmöglichkeiten und für 

welche Gruppen der jeweilige Anbieter geeignet ist, werden nur von der Minderheit der 

Befragten kritisiert und bleiben somit bestehen. Über weitere Läden in der näheren 

Umgebung informiert zu werden, ist für alle Befragten eine interessante Auskunft.  

Die Meinungen darüber, wer Anbieter auf die Plattform einstellt, gehen weit ausei-

nander. Zwei Befragte finden die Idee, dass Community-Mitglieder selbst Einträge er-

stellen, bearbeiten und ergänzen können am besten, weil die Plattform dadurch 

schnell an neuen Anbietereinträgen gewinnt und die Community gemeinsam verant-

wortlich ist. Da einige Angaben dennoch sehr subjektiv sind, finden die Befragten die 

Idee, dass Nutzer nach Informationen gefragt und die Antworten der Mehrheit über-

nommen werden, optimal. Ein weiterer Befragter ist mit der Idee, dass Nutzer die Bei-

träge erstellen zwar einverstanden, aber nur unter der Bedingung, dass der Plattform-

betreiber diese vor Veröffentlichung auf Richtigkeit überprüft. Zwei Personen hingegen 

wünschen sich, dass nur Plattformbetreiber und die Geschäftsführer oder -inhaber 

Einträge erstellen können, um die Richtigkeit der Angaben zu gewährleisten. Aufgrund 

der unterschiedlichen Vorstellungen wird die bisherige Konzeptidee beibehalten, da 

die Plattform dadurch schneller mit Inhalten gefüllt wird. Ergänzt wird der Punkt, dass 

Einträge erst nach bis zu 72 Stunden online gestellt werden, sodass der Plattformbe-

treiber genügend Zeit hat, um die Angaben zu überprüfen und Nutzern nicht nur quan-

titative, sondern auch qualitative Informationen zu bieten.  

Vier von sechs Befragten wünschen sich die geplante Bewertungsskala von 1 bis 5 

Sternen, ein Befragter wünscht sich eine Punkteskala von 1 bis 10 und einem Befrag-

ten ist die Skala gleichgültig. Das Konzept der Bewertungsabgabe bleibt deshalb un-

verändert. Alle Befragten finden die Einführung eines freien Textfeldes sowie ein auf 

Zeichenzahl begrenztes „Tipps“-Feld, sehr hilfreich. Nur zwei Befragte wünschen sich 

die Möglichkeit auch Kategorien zu bewerten und nicht nur eine Gesamtbewertung 

abzugeben. Da die Einführung von einheitlichen Kategorien aufgrund der unterschied-

lichen Anbieter sehr komplex ist, wird auch hier keine Änderung vorgenommen und 

nur eine Gesamtbewertung möglich sein.  

Alle Befragten wünschen sich, dass auf BonVie eine Community entsteht, weshalb 

einige grundlegende Funktionen gegeben sein müssen, um den Community-Faktor zu 

stärken. Die dazu geplante Umsetzung und Einführung verschiedener Funktionen und 

Angebote, wie z.B. das Forum, werden von allen Befragten angenommen. Zwar würden 

einige Befragte einzelne Ideen nicht nutzen, empfanden sie aber dennoch als nicht 

störend und sehen die Vorteile in diesen, weshalb beim Community-Konzept keine 

Änderungen vorgenommen werden.  

Die Vergabe von Titeln und Auszeichnungen ist für die Befragten motivierend und 

beinhaltet wertvolle Informationen über andere Community-Mitglieder, die Nutzern 

u.a. helfen, Experten zu identifizieren. Ein Befragter schlug vor, einen vierten Titel ein-
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zuführen, weshalb der Titel „Grünling“ ergänzt wird. Die neue Abstufung sieht wie folgt 

aus: 

- Entdecker: Registriertes, aber bisher passives Mitglied. 

- Grünling: Verfasst durchschnittlich 1x monatlich Bewertungen. 

- Ratgeber: Verfasst durchschnittlich 2x monatlich Bewertungen. 

- Experte: Verfasst durchschnittlich 2x wöchentlich Bewertungen. 

 

Die Befragten waren sich ebenfalls darin einig, dass die Punktevergabe für Aktivitäten 

und die automatische Erstellung von Ranglisten keinen Mehrwert für die Community 

bieten. Dadurch würde der Wettbewerbstrieb zu sehr im Vordergrund stehen. Titel und 

Auszeichnungen haben einen thematischen Bezug und geben detailliertere Informati-

onen über Nutzer preis, wohingegen Punkte nichts über die eigentlichen Aktivitäten 

und Interessen der User aussagen.  

Die Interviewten sind sich auch darin einig, dass Anbieter eigene Informationen 

bei den Einträgen ergänzen können sollten. Nutzer finden es interessant, wenn Unter-

nehmen Stellung beziehen können und drei der Befragten animiert es sogar dazu, 

noch eher eine Bewertung abzugeben, da sie glauben, dass ihr Feedback direkt beim 

Unternehmen ankommt und so noch mehr Wirkung erzielen kann. 

 

Bild 25 zeigt die durchschnittlichen Motiva-

tionstreiber der Interviewten. Dankbarkeit, 

sich auszutauschen und Rat einzuholen so-

wie anderen zu helfen sind die Haupt-

Motivationstreiber der Zielgruppe von Bon-

Vie. Das verdeutlicht noch einmal, dass die 

geplante Umsetzung die Basis für diese 

Treiber schafft. Mitglieder können ihre 

Dankbarkeit auf BonVie direkt dem Unter-

nehmen mitteilen. Der vierte Treiber „Frust 

und Ärger abbauen“ kann ebenfalls dadurch 

verstärkt werden, dass Bewertungen von 

Anbietern gelesen werden, besonders wenn 

diese auf BonVie persönlich vertreten sind. 

Der zweite Treiber wird dadurch gefördert, dass sich Nutzer über Foren und private 

Nachrichten miteinander austauschen und durch informative Nutzerprofile mehr 

übereinander erfahren können. Der Zielgruppe von BonVie ist es wichtig, anderen 

Menschen zu helfen. Durch die Möglichkeit, Bewertungen zu kommentieren und diese 

als „hilfreich“ zu markieren, können Mitglieder den Rezensenten Feedback geben und 

ihnen zeigen, dass ihnen die Bewertung bei der Entscheidung geholfen hat. Personen, 

die sich durch den fünften Faktor motivieren lassen, suchen den einfachsten Weg der 

Beschwerde. Dabei ist es wichtig, dass der Beschwerende den Anbieter schnell findet 

Bild 25: Durchschnittliche Motivationstreiber der 
Zielgruppe von BonVie (Quelle: Eigene Dar-
stellung) 
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und seine Kritik auf direktem Wege abgeben kann. Die Bewertungsskala von 1 bis 5, 

der Verzicht auf Kategorien sowie die geplante Suchmaske beschleunigen den Pro-

zess. Die Treiber auf Platz sechs bis acht sind für die Interviewten, wenn auch weniger 

bedeutsam, ebenfalls wichtig. Durch das Erlangen von Titeln und Auszeichnungen 

können Nutzer Anerkennung erhalten. Die Befragten haben bestätigt, dass sie dadurch 

animiert werden Bewertungen zu schreiben. Die soziale Integration wird durch den 

Community-Aufbau geschaffen. Mitglieder können Teil einer Gemeinschaft sein und 

durch die eingeführten Funktionen Aufmerksamkeit innerhalb dieser erlangen. Punkt 

acht und neun wurden differenziert, da durch die Befragung ermittelt werden sollte, 

ob es Nutzern wichtiger ist virtuelle Anerkennung und spielerische Auszeichnungen zu 

erhalten oder durch Gutscheine und andere Prämien belohnt zu werden. Es hat sich 

ergeben, dass Prämien für die Nutzer weniger wichtig sind. Zu Beginn der For-

schungsarbeit wurde die Frage gestellt, wodurch Menschen sich motivieren lassen 

Bewertungen zu verfassen und ob ein Portal wie BonVie funktionieren kann. Durch die 

theoretischen Grundlagen und die zusätzliche empirische Untersuchung hat sich be-

stätigt, dass es Motivationstreiber fern von Prämien gibt und Personen ihre Erfahrun-

gen aus anderen Gründen und Bedürfnissen mit Menschen teilen. 

 

Für den Plattformbetreiber ist es wichtig, mit BonVie eine Plattform zu schaffen, die 

für alle interessierten Personengruppen von Nutzen ist und die durch die Community 

gefördert und aufgebaut wird. BonVie soll durch die Ideen der Community wachsen. 

Um dies zu fördern, können Nutzer den Plattformbetreiber kontaktieren, um Kritik 

auszuüben oder Anregungen weiterzugeben – frei nach dem Motto: „Wir gestalten ge-

meinsam gutes Leben – BonVie“. 
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8. FAZIT 
 

Das entwickelte Modell von BonVie wird sowohl den Anforderungen und Vorstellungen 

des Betreibers als auch denen der Nutzer gerecht. Es wurde ein Konzept entwickelt, 

das den Kern und das wesentliche Ziel der Plattform nicht außer Acht lässt: Die Un-

terstützung der Kunden bei der Suche, Beurteilung und Auswahl regionaler Anbieter 

für Bio-, Öko- und Fair-Trade-Produkte in Form einer anwenderfreundlichen Plattform, 

die Nutzern einen schnellen und informativen Überblick bietet. Durch vorhandene Li-

teratur wurden Anforderungen ermittelt, die BonVie erfüllen muss, um Nutzer zur Par-

tizipation zu animieren und ihnen vielfältige Möglichkeiten zu bieten, sich untereinan-

der auszutauschen, zu inspirieren und bei Kaufentscheidungen zu informieren. Die 

wesentlichsten Erkenntnisse der Forschungsarbeit sind die Notwendigkeit der Grün-

dung einer Community und die Integration spielerischer Elemente, die sich aus dem 

Trend Gamification ergeben. Beides bringt Vorteile, um Verwender von BonVie zur 

aktiven Teilnahme zu motivieren und um ein Portal zu entwickeln, das mehr als eine 

Datenbank für nachhaltige Anbieter ist und somit einen Mehrwert für BonVie und des-

sen Nutzer schafft. Das auf der Literatur und auf den Analysen der Referenzmodelle 

basierende Konzept von BonVie wurde von der Zielgruppe positiv angenommen, au-

ßerdem bestätigte sich die Annahme nach dem Bedarf eines solchen Angebotes. 

Durch Berücksichtigung der Änderungswünsche und Anmerkungen der Inter-

viewpartner entstand ein optimales Produktkonzept, das im nächsten Schritt umge-

setzt werden kann. 
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9. AUSBLICK 
 

Sobald BonVie in der Zielgruppe einen hohen Bekanntheitsgrad erreicht hat und auch 

in anderen Metropolregionen Deutschlands verwendet wird, soll eine mobile App ent-

wickelt und die Webseite erweitert werden. Bewertet werden könnten dann auch Ange-

bote aus anderen Bereichen, wie z.B. Textilien und Elektronikartikel. Somit kann Bon-

Vie Nutzern in Zukunft eine umfassende Plattform für nachhaltige Kaufentscheidungen 

in fast allen Lebensbereichen bieten. Das entstandene Modell lässt genügend Frei-

räume für solche Erweiterungen. In den Befragungen wurde der Wunsch geäußert, 

einen Reiter „Aktuelles“ auf der Plattform zu integrieren, in dem Nutzer über aktuelle 

Angebote informiert werden. Durch Berücksichtigung solcher und anderer Wünsche 

und Anregungen hat der Plattformbetreiber die Chance den Nutzern einen Mehrwert 

zu bieten. Vorstellbar ist auch die Integration eines Blogs, in dem über Neuheiten und 

Trends im Bereich Nachhaltigkeit informiert wird. 
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ANHANG 
 

Anhang 1: Fragebögen der Befragten 
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Anhang 2: Interviewprotokolle – Auswertung der Leitfadeninterviews  
 

Auswertung Interview Nr.1 

Datum: 08.08.14 

Uhrzeit: 16 – 17 Uhr 

Ort: Hamburg 

Interviewpartner: Varena D. 

 

Thema 1: Bewertungsplattformen 

- Glaubwürdigkeit: Die Anzahl an Beiträgen ist für Varena ausschlaggebend. Die 

Bewertungen müssen repräsentativ sein und erst ab ca. 10 Bewertungen, ha-

ben diese Einfluss auf Varenas Entscheidung und sie nutzt die Bewertungsplatt-

form 

- Sie legt wert auf qualifizierte Beiträge, die logisch durchdacht und nachvoll-

ziehbar geschrieben wurden. In den Bewertungen sollten sich keine Beleidigun-

gen enthalten und nicht den Eindruck wecken, dass der Bewertende aufgrund 

seiner Frustration übermäßig negativ bewertet. Auch Lobgesänge betrachtet 

Varena kritisch und sind ihrer Ansicht nach nicht besonders glaubwürdig.  

- Die Integration einer Siegeldatenbank ist eine Unterstützung für Varena. 

- Varena wünscht sich sowohl eine App, als auch eine Webseite, da sie Bewer-

tungsportale von zu Hause und von unterwegs aus nutzt.  

- Varena hält eine Registrierung für notwendig und findet es wichtig, dass diese 

über die Verifizierung mit der E-Mail-Adresse abläuft. Sie glaubt, dass Nutzer 

mit größerem Interesse an der Plattform diesen Aufwand eingehen und 

dadurch die Qualität der Beiträge gewahrt werden kann.  

 

Thema 2: Beiträge 

- Varena findet alle vorgestellten Informationen, die sich in der Übersicht eines 

Ladens oder Produktes finden, hilfreich.  

- Die Skalierung der Preisklasse wünscht sie sich in fünf Schritten, wobei ! = 

sehr günstig und !!!!! = sehr teuer bedeutet.  

- Die Idee, dass Nutzer selbst bei der Übersicht Felder mit Informationen hinzu-

fügen können, hat Varena positiv aufgenommen. Sie sieht es als problematisch 

an, dass die Ladeninformationen je nach Kategorie unterschiedlich relevant 

sind. Bei einem Restaurant spielen andere Faktoren eine Rolle bei der Ent-

scheidung als bei einem Supermarkt. Deshalb unterstützt sie die Möglichkeit, 

dass Nutzer je nach Bedarf individuell Informationsfelder hinzufügen können. 

Ebenfalls findet sie es hilfreich, dass alle Nutzer auf der Plattform den Beitrag 

bearbeiten und ergänzen können, falls der Beitragsersteller nicht alle Felder 

ausfüllen konnte, da ihm nicht alle Informationen bekannt waren. Allerdings 

würde es sie stören, wenn sie beim Schreiben einer Bewertung nach fehlenden 
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Informationen gefragt wird, der Nutzen dessen ist ihr aber bewusst, weshalb es 

kein Grund für sie wäre, keine Bewertungen mehr zu schreiben oder die Platt-

form nicht mehr zu nutzen.  

- Über weitere Läden in der Umgebung zu lesen, findet sie ebenfalls interessant, 

da sie so mehr Alternativen kennenlernt. 

 

Thema 3: Bewertungen 

- Varena wünscht sich bei der Bewertung eine Skala von 1 bis 5, die in Form von 

Sternen abgegeben werden kann. Für sie ist dies die klassische und vertraute 

Bewertungsmethode. Ein Punktesystem von 1 bis 10 kommt für sie nicht in 

Frage, da die Bewertung deutlich schwieriger ist und mehr Zeit in Anspruch 

nimmt. Außerdem bieten ihr 1 bis 5 Sterne eine gute, schnelle Übersicht bei 

der Suche nach Läden. 

- Varena findet Bewertungen anderer Nutzer häufig zu lang und investiert ihrer 

Ansicht nach zu viel Zeit, wenn sie lange Texte lesen muss. Ein ergänzendes 

Textfeld, in dem Nutzer auf 200 Zeichen beschränkt lediglich „Tipps“ abgeben 

können, um den Nutzern so eine schnelle Übersicht zu bieten, löst das Problem 

für Varena. Sie wünscht sich die Möglichkeit, sich nur Tipps anderer Nutzer an-

zeigen zu lassen, um so einen schnellen Überblick zu erhalten. Sie befürwortet 

es, dass sie sich trotzdem längere Bewertungen durchlesen kann, wenn sie 

tiefgehender Informationen erhalten möchte, weshalb das freie Textfeld zusätz-

lich bestehen soll.  

- Besonders wichtig ist ihr die Funktion, andere Bewertungen oder ganze Beiträ-

ge melden zu können, um gefälschte Beiträge und Duplikate schnell zu erken-

nen. Nutzer, die gefälschte Bewertungen schreiben, sollten vom Plattformbe-

treiber gelöscht werden.  

- Neben der Abgabe einer Gesamtbewertung in Sternen, wünscht sich Varena die 

Option einzelne Kategorien mit Sternen zu bewerten. Die Kategorien Sauber-

keit, Service und Preis-Leistungs-Verhältnis sind für sie in allen Bereichen wich-

tige Kriterien. Im Bereich Ernährung ist Sauberkeit für Varena ein wichtiger 

Faktor, der die Kaufentscheidung bzw. die Ladenwahl beeinflusst. Ist ein Laden 

nicht sauber genug, so würde Varena hier auch nicht einkaufen. Das Preis-

Leistungs-Verhältnis ist für sie immer ein essentieller Kaufentscheidungsfaktor. 

Zuletzt ist ihr der Service in allen Bereichen wichtig. Besonders im Bereich des 

nachhaltigen Konsums wünscht sie sich Fachkräfte, die ihr ausreichend Infor-

mationen über die Produkte und deren Herkunft geben können.  

 

Thema 4: Die Community von BonVie 

- Die Gründung einer Community steht Varena positiv gegenüber. Die Möglich-

keit, sich ein eigenes Profil anzulegen, fördert ihrer Auffassung nach den Aus-

tausch untereinander, was ihr sehr wichtig ist. Die Informationen, die ein Nut-
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zer über sich selbst auf seinem Profil preisgeben kann, sollten sich hauptsäch-

lich auf den Bereich Nachhaltigkeit beziehen.  

- Eine Profilpinnwand sollte es im geringeren Ausmaß als bei sozialen Netzwer-

ken wie Facebook geben. Es sollte die Funktion geben, Läden, Produkte o.ä. 

anderen Nutzern zu empfehlen, sodass ein Eintrag mit der Empfehlung auf der 

Pinnwand des Freundes angezeigt wird. Nutzer können sich aber nicht gegen-

seitig auf die Pinnwand schreiben, sondern nur private Nachrichten versenden.  

- Diagrammübersichten auf den Nutzerprofilen, die anzeigen, wie viele Beiträge 

der Nutzer verfasst hat und wie viele als hilfreich markiert wurden, sind inte-

ressant, um die Aktivität anderer Nutzer schnell zu identifizieren und damit 

einhergehend zu erfahren, ob ein Nutzer seriös und ein Experte ist. Diese An-

sicht motiviert Nutzer dazu, mehr Beiträge zu schreiben. Statistiken, die zei-

gen, in welchen Kategorien der Nutzer Beiträge schreibt, geben ebenfalls hilf-

reiche Auskünfte – die zeigen, ob der Nutzer Spezialist in bestimmten Katego-

rien ist und gibt die Möglichkeit, Nutzer besser miteinander zu vergleichen. 

- Varena freut sich über Feedback, wenn sie eine Bewertung geschrieben hat und 

wünscht sich deshalb auch die Funktion, andere Bewertungen kommentieren 

zu können und diese als hilfreich zu markieren. Zu wissen, dass andere Nutzer 

ihre Beiträge hilfreich fanden, motiviert sie, weitere zu verfassen.  

- Vernetzung mit anderen Personen und Freundschaften sind ihr in einer Com-

munity wichtig.  

- Anderen Nutzern zu folgen, ohne sich mit ihnen virtuell anzufreunden, soll 

möglich sein, um regelmäßige Beiträge von Experten mitlesen zu können ohne 

sie kennenlernen zu müssen.  

- Die vorgestellten Listen-Funktionen würde Varena nutzen und von diesen profi-

tieren.  

- Über Events informiert zu werden, findet Varena passend. Sie glaubt nicht, 

dass sie sich regelmäßig über neue Veranstaltungen informieren würde, fände 

es aber interessant, die Möglichkeit zu haben, zukünftige Events auf einen Blick 

zu erhalten.   

- Zuletzt findet Varena, dass ein Forum den Community-Faktor stärkt. Es sollte 

aber von einem Administrator oder Plattformbetreiber im geringen Maße kon-

trolliert werden und die Inhalte regelmäßig überprüft werden.  

 

Thema 5: Anreize und spielerische Elemente 

- Das Einführen von Auszeichnungen und Titel, die Nutzer erlangen können ani-

miert Personen zu mehr Aktivität, wovon das Portal und die Nutzer profitieren, 

sodass Varena sich dieses Konzept wünscht.  

- Punktevergabe für sämtliche Aktivitäten und die Erstellung von Ranglisten wei-

chen für Varena zu weit vom Thema ab. Sie möchte den Konkurrenzgedanken 

innerhalb einer Community für grüne Produkte nicht fördern.  
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Thema 6: Unternehmen 

- Varena freut sich, wenn Unternehmen ihre Einträge übernehmen können, um 

eigene Informationen über ihre Produktionsprozesse zu veröffentlichen und mit 

Nutzern in Kontakt treten können. 

- Es würde sie nicht davon abhalten, auch negative Bewertungen zu schreiben. 

Unternehmen könnten ja auch ohne Profil die Bewertungen lesen. Sie sollten 

nur nicht die Befugnis haben, Bewertungen zu löschen. 

 

Thema 7: Foursquare 

- Varena kennt Foursquare und empfindet den Zwang des Eincheckens als ner-

vend. Es wäre ihr zu anstrengend und sie möchte im Restaurant nicht mit ih-

rem Smartphone beschäftigt sein müssen. 

- Die Ortung gefällt ihr aus diesem Grund nicht. Ein Datenschutzproblem hat sie 

damit aber nicht. Sie zieht die Vorteile in der personalisierten Empfehlung und 

glaubt, dass viele davon profitieren würden, sie selbst würde ein solches Portal 

aber nicht nutzen, da dieses Konzept für sie uninteressant ist. 

 

 

Auswertung Interview Nr.2 

Datum: 31.08.14 

Uhrzeit: 14 – 15.30 Uhr 

Ort: Hamburg 

Interviewpartner: Felix Z. 

 

Thema 1: Bewertungsplattformen 

- Auch für Felix macht die Anzahl an Rezensionen sowie die Anzahl an Läden, die 

Glaubwürdigkeit einer Plattform aus. Er fällt kein Urteil basierend auf drei Be-

wertungen, um die 7 bis 10 Bewertungen sind Minimum.  

- Für ihn haben sowohl die Quantität als auch die Qualität Einfluss auf seine Be-

urteilung. Felix legt Wert auf konstruktive Bewertungen, die nicht nur Meinun-

gen widerspiegeln und ebenfalls nicht umgangssprachlich formuliert sein soll-

ten. Der Sprachstil der Bewertungen ist demnach sehr wichtig, doch auch zu 

perfekt geschriebene Rezensionen wirken auf Felix schnell gefälscht. 

- Bei der Vielzahl an derzeitigen Gütesiegeln hat Felix Schwierigkeiten einzu-

schätzen, welchen er Vertrauen schenken kann. Eine Siegeldatenbank, die ihm 

eine Übersicht bietet und mehr Informationen zu den einzelnen Siegeln enthält, 

kommt ihm sehr entgegen. 

- Eine Registrierung ist nicht störend, sondern normal und nachvollziehbar.  

- Felix reicht eine Webseite und benötigt keine App, solange es eine Webseite 

gibt, die auf mobile Endgeräte angepasst ist. 
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Thema 2: Beiträge 

- Felix würde es befürworten, wenn nur Unternehmen und der Plattformbetreiber 

neue Geschäfte auf der Seite einstellen können und nicht die Nutzer. Sollten 

Nutzer dennoch dieses Recht haben, so wünscht er sich, dass die Geschäftsein-

träge vor Veröffentlichung vom Plattformbetreiber auf ihre Richtigkeit überprüft 

werden. Die Vielzahl an Geschäftsinformationen sollten nicht von einem einzi-

gen Nutzer bzw. Kunden erstellt werden. Die Idee, dass Nutzer gemeinsam ent-

scheiden, welche Informationen beim Beitrag stehen – indem sie bei der Bewer-

tung nach den Angaben gefragt werden und die mehrheitlichen Übereinstim-

mungen auf der Seite angezeigt werden – lindert für Felix die Problematik, dass 

Nutzer die Beiträge selbst erstellen können. Das Risiko ist dennoch groß, dass 

Menschen bzw. Konkurrenten aus anderen Unternehmen falsche Angaben ma-

chen und beispielsweise behaupten, dass in diesem Geschäft keine Kartenzah-

lung möglich ist. Entspricht dies nicht der Wahrheit, so kann Schaden für das 

Unternehmen aufkommen, da Kunden aus diesen Gründen evtl. lieber ein ande-

res Geschäft besuchen. 

- Die geplanten Geschäftsangaben sind zwar sehr umfangreich, dennoch für Felix 

alle wichtig, um sich ein Urteil zu bilden. Ergänzende Angaben hat er demnach 

nicht. Bei der Preisklasse wünscht er sich eine fünfstufige Skala von ! = sehr 

günstig bis !!!!! = sehr teuer.  

- Vorschläge über weitere Läden in der Umgebung zu erhalten, findet Felix be-

sonders interessant, da sie gerade für Menschen, die neu in die Stadt gezogen 

sind, Ausschluss über das jeweilige Viertel geben und er mehrere Einkäufe mit-

einander verbinden kann.  

 

Thema 3: Bewertungen 

- Felix wünscht sich eine Bewertungsskala von 1 bis 10, da diese viel Raum für 

Abstufungen bietet und im Sprachgebrauch eine sehr gängige und intuitive Ska-

la ist.  Bei Skalen von 1 bis 5 hat Felix häufig das Problem, dass er etwas 

„schon gut“ fand, 4 Sterne aber eine sehr gute Bewertung sind und 3 Sterne zu 

wenig – bei einer höheren Skala könnte er die Mitte der beiden Zahlen nehmen: 

7. Die Bewertungsabgabe bringt zwar einen größeren Zeitaufwand mit sich, ist 

aber näher an der wirklichen Meinung der Menschen.  

- Ein unbegrenztes freies Textfeld findet Felix interessant, um gerade bei nach-

haltigen Produkten detaillierte Hintergrundinformationen zu erhalten. Das wei-

tere Feld „Tipps“, das auf ca. 200 Zeichen begrenzt ist, ist ebenfalls eine prak-

tische Idee und dient einer schnellen Übersicht. 

- Felix wünscht sich sowohl eine Gesamtbewertung als auch die Bewertung nach 

Kategorien: 

o In der Gastronomie wünscht er sich die Kategorien Speise, Sauberkeit 

und Servicequalität. 
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o In Supermärkten, Bio-Läden etc. findet er die Kategorien Sortiment, 

Sauberkeit und Service wichtig. 

o Bei Lebensmittelprodukten sind ihm Geruch, Haltbarkeit, Optik, Verpa-

ckung und Geschmack wichtig. 

 

Thema 4: Die Community von BonVie 

- Felix findet Nutzerprofile sehr hilfreich, wobei deutlich werden muss, dass sich 

die Informationen über die Personen hauptsächlich auf das Thema Nachhaltig-

keit beziehen. Statistiken über die Bewertungsanzahlen in einzelnen Kategorien 

helfen Felix dabei, die Glaubwürdigkeit von Nutzern selbst zu überprüfen, her-

auszufinden, ob der User ähnliche Interessen hat und weitere interessante Be-

wertungen zu lesen.  

- Bewertungen zu kommentieren und als hilfreich zu markieren erlauben es den 

Nutzern Fragen zu klären und den Rezensent Feedback zu erteilen, wodurch 

diese ermutigt werden weiterzuschreiben. 

- Die Funktion anderen Nutzern folgen zu können findet Felix ebenfalls interes-

sant. Sich vernetzen, also virtuell anfreunden zu können, ist ihm ebenfalls wich-

tig, um sich untereinander austauschen zu können. Es reicht für ihn aus, wenn 

sich Nutzer gegenseitig private Nachrichten senden können. Eine Profilpinn-

wand erinnert ihn zu stark an reine soziale Netzwerke.  

- Ein Forum ist für Felix nicht notwendig, da er über die Bewertungen ausrei-

chende Meinungen lesen kann. 

- Personalisierte Merklisten, die mit der gesamten Community geteilt werden 

können findet Felix sehr interessant – besonders wenn jemand neu in eine Stadt 

zieht. Besonders würden ihn Listen von Nutzern interessieren, von denen er be-

reits mehrere Bewertungen gelesen hat. 

- Ein Veranstaltungskalender trägt dazu bei, dass Felix alle wichtigen Informatio-

nen rund um das bewusste Leben auf einem Portal hat, wodurch er viel Zeit 

spart und das Portal noch intensiver nutzen würde. 

- Generell sind Felix alle Funktionen, die den Community-Faktor fördern wichtig, 

um die Mitglieder zu motivieren, Bewertungen zu schreiben, auch wenn er per-

sönlich nicht alle Funktionen nutzen würde.  

 

Thema 5: Anreize und spielerische Elemente 

- Die Titelvergabe gefällt Felix sehr gut. Noch besser fände er vier Abstufungen: 

Entdecker, Grünling, Ratgeber und Experte. Vorteil für ihn ist, andere Nutzer 

und deren Glaubwürdigkeit besser einschätzen zu können. Stammt eine Bewer-

tung von einem Experten, so kann Felix sich ziemlich sicher sein, dass er der 

Bewertung Vertrauen schenken kann. Die Titel implizieren etwas Positives, be-

sonders der Titel „Experte“, sodass Felix glaubt, dass viele diesen Titel anstre-

ben werden, wodurch die Motivation steigt. Auch ihn würde es motivieren im-



 102 

mer weiter zu schreiben, besonders wenn ein bereits erhaltener Titel durch we-

niger Aktivität wieder verloren gehen kann. Nachteile gibt es für ihn keine. 

- Die Idee mit den Auszeichnungen findet Felix interessant. Der Hauptnutzen 

liegt bei den Lesern, da sie speziellere Informationen über die Bewertenden er-

halten und erfahren, in welchen Bereichen sie sich besonders gut auskennen. 

Darüber hinaus kann die Vergabe von Abzeichen den Spieltrieb in vielen Leuten 

wecken, sodass die Aktivität dieser steigt. 

- Eine Punktevergabe für jegliche Aktivität und damit einhergehende Ranglisten, 

die das Punkteranking der Community-Mitglieder zeigt findet Felix kritisch. Zu 

viele spielerische Elemente könnten dazu führen, dass bei einigen Personen der 

Wettbewerbsgedanke zu extrem in Vordergrund gerät, sodass folglich die Quali-

tät der Beiträge leidet, da Mitglieder nur noch auf Punkte aus sind. Die beiden 

bereits beschriebenen Bonussysteme reichen aus, um sich selbst zu belohnen 

und weiter zu motivieren. 

 

Thema 6: Unternehmen 

- Felix findet es grundsätzlich gut, wenn Unternehmen involviert werden, solange 

ihre Möglichkeiten darauf beschränkt sind, Geschäftsangaben zu editieren und 

mit Kunden zu kommunizieren. 

- Er unterstützt die Idee, damit gewährleistet werden kann, dass alle Angaben 

der Richtigkeit entsprechen. Außerdem wird dabei dem Plattformbetreiber die 

Arbeit abgenommen, Angaben wie z.B. Öffnungszeiten zu überprüfen.  

- Unternehmen sollte die Chance geboten werden, Stellung zu beziehen und di-

rektes Feedback auf Rezensionen geben zu können. Unternehmen können sich 

ggf. erklären oder entschuldigen und besonders auf zu meinungsgesteuerte 

Bewertungen eingehen.  

- Mehr über die Unternehmensphilosophie zu erfahren ist für Felix ebenfalls sehr 

interessant. 

- Felix würde es also nicht stören oder von einer Bewertung abhalten, das Unter-

nehmen mitlesen. Es würde ihn sogar noch mehr motivieren seine Erfahrung 

auf BonVie zu teilen, wenn er weiß, dass derjenige, den er lobt oder kritisiert, 

mitliest.  

 

Thema 7: Foursquare 

- Die Idee von Foursquare ist gut, besonders da viele Faktoren mit in das Ran-

king einfließen. Auch personalisierte Empfehlungen findet er sehr hilfreich und 

deutlich besser als standardisierte Empfehlungen, die für ihn meistens nicht in-

teressant oder unpassend sind. Er kann sich auch vorstellen, dass so ein Kon-

zept in Deutschland funktionieren würde, er persönlich würde so eine Plattform 

allerdings nicht nutzen. Aufgrund von Datenschutzproblemen möchte Felix 
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nicht geortet werden können und seinen Standort nicht preisgeben. Würde 

BonVie so funktionieren, dann würde er es nicht nutzen.  

 

 

Auswertung Interview Nr.3 

Datum: 13.08.14 

Uhrzeit: 13 – 14.30 Uhr 

Ort: Hamburg 

Interviewpartner: Lena H. 

 

Thema 1: Bewertungsplattformen 

- Die Bewertungsplattform soll unabhängig von einem Unternehmen gegründet 

werden. Es ist Lena also wichtig, von wem die Plattform stammt. Eine Platt-

form, die einem Unternehmen angehörig ist, würde Lena nicht vertrauen.  

- Die Plattform sollte seriös wirken, nicht zu bunt, nicht zu viel und vor allem 

passende bzw. gut ausgewählte Werbung.  

- Die Beiträge sollen nicht überzogen sein.  Ein sehr frustrierter Nutzer schreibt 

in der Regel auch sehr negativ und ist durch seine Emotionen beeinflusst. Sol-

chen Bewertungen schenkt Lena keine Aufmerksamkeit. Die Bewertungen soll-

ten grundsätzlich übereinstimmen.  

- Um Bewertungen als glaubwürdig einzustufen, würde Lena sich immer die 

durchschnittlichen Bewertungen durchlesen. Finden sich darunter wenige, 

übertrieben gute Bewertungen, so hält sie diese für nicht Vertrauenswürdig und 

stuft sie als Fake ein. Sie wünscht sich, dass sie solche Bewertungen sehr we-

nig findet.  

- Fair Trade ist eins der größeren Interessen von Lena, weshalb sie eine Siegel-

datenbank sehr hilfreich findet. Allerdings sollte erklärt werden, wer dahinter 

steht und was genau diese Siegel bedeuten.  

- Lena informiert sich vor ihrem Einkauf von zu Hause aus, weshalb sie keine Ap-

plikation braucht.  

- Die Registrierung per E-Mail ist für Lena kein Hindernis, solange die E-Mail-

Adresse nicht für Werbezwecke verwendet wird. 

 

Thema 2: Beiträge 

- Parkmöglichkeiten sind für Lena uninteressant, da sie als nachhaltig denkender 

Mensch auf das Auto verzichtet. Dress Code ist für sie ebenfalls eine überflüs-

sige Information, die Ladenpreise implizieren in der Regel den Dress Code.  

- Bei der Preisklasse wünscht sie sich wie die meisten Befragten die dreistufige 

Skala von ! bis !!!.  

- Bei den Beiträgen würde Lena die Angabe „Besondere Angebote“ ergänzen, wo-

runter Nutzer Aktionen und z.B. Wochenangebote finden können. Ebenfalls fän-
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de sie es hilfreich, wenn angegeben wird, ob der Laden auch Angebote für be-

stimmte Essformen bietet, wie z.B. vegan oder glutenfrei. 

- Die Beiträge sollten ihrer Meinung nach nicht von den Nutzern, sondern vom 

Unternehmen oder vom Plattformbetreiber selbst erstellt werden, um zu garan-

tieren, dass die Angaben der Richtigkeit entsprechen. 

- Die Anzeige von weiteren Läden in der näheren Umgebung ist für Lena sehr 

praktisch.  

 

Thema 3: Bewertungen 

- Die Bewertungsskala und in welcher Form die Bewertung abgegeben wird, ist 

Lena gleichgültig.  

- Eine Differenzierung von Tipps und dem freien Textfeld bei der Bewertungsab-

gabe gefällt Lena sehr gut. Sie findet es praktisch, wenn zuerst der Tipp ange-

zeigt wird und erst durch Anklicken die detaillierte Beschreibung lesbar ist. 

- Lena ist für eine Gesamtbewertung und gegen eine Bewertung nach Kategorien, 

da keine einheitliche Kategorisierung bei der Ladenvielfalt möglich ist. Sollte es 

dennoch Kategorien geben, sind ihr Sauberkeit und Preis-Leistungs-Verhältnis 

bei allem wichtig. 

 

Thema 4: Die Community von BonVie 

- Die Profilvorstellung findet Lena gut, um einzuschätzen, wie aktiv andere Nut-

zer sind und um all deren Beiträge lesen zu können. Eine Statistik, die Auskunft 

über die Kategorien, in denen der Nutzer Bewertungen geschrieben hat, findet 

Lena unnötig. Ihr reicht es, wenn der Nutzer auf seinem Profil selbst angibt, 

welches seine Lieblingsläden sind und in welchen Bereichen er sich auskennt. 

Für Lena ist es viel wichtiger, dass sie sich alle Bewertungen anderer Nutzer 

über deren Profil anschauen kann. Hat ihr ein Nutzer beispielsweise schon 

fünfmal geholfen, würde sie sich auch gerne andere Bewertungen von ihm 

durchlesen. Eine Pinnwand findet sie bei einem Bewertungsportal unnötig. 

- Bewertungen anderer kommentieren zu können ist wichtig für den Austausch 

untereinander. Anstatt Bewertungen nur als „hilfreich“ zu markieren, fände Le-

na es noch besser, wenn es den Button „Danke, das war hilfreich!“ gäbe und 

auf dem Profil des jeweiligen Nutzers stehen würde: „X Personen haben sich 

bei dir bedankt!“, da dies noch mehr die Dankbarkeit ausdrückt und Lena noch 

mehr motivieren würde.  

- Bei einer Community hat es für Lena viel Bedeutung, dass auf diesem Portal 

kein Mobbing stattfindet. Um dies zu verhindern, sollte der Plattformbetreiber 

stichprobenartig Beiträge, Bewertungen und das Forum prüfen. Außerdem 

wünscht sie sich eine Meldefunktion – die auch geplant ist – um kritische Bei-

träge melden zu können. Nutzer, die andere mobben, sollen ihrer Ansicht nach 
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gelöscht werden und dies auch am besten in den Richtlinien zum Umgang mit 

anderen Usern vermerkt werden. 

- Lena nutzt soziale Netzwerke und sieht es als selbstverständlich an, dass zu 

heutiger Zeit Beiträge oder Läden auch auf anderen Netzwerken wie z.B. Face-

book geteilt werden können. Einen Empfehlungs-Button wünscht sie sich auch, 

sodass sie Läden, die sie begeistern haben, für all ihre Freunde auf BonVie 

empfehlen kann, indem diese auf ihrem eigenen Profil unter „Empfehlungen“ 

erscheinen.  

- Lena ist es sehr wichtig, sich mit anderen Menschen auszutauschen, weshalb 

sie sich sehr über ein Forum freuen würde. 

- Events anlegen zu können und immer über aktuelle Veranstaltungen informiert 

zu bleiben, findet Lena ebenfalls sehr praktisch. Das Portal gewinnt deutlich an 

Mehrwert, wenn es mehrere Bereiche abdeckt und ein „Rundum-Öko-Portal“ 

wird. 

- Listen anderer User interessieren Lena nicht. Sie würde ihre selbst angelegten 

Listen aus Datenschutzgründen auch nicht mit den Netzwerkmitgliedern teilen 

wollen. Die Profilinformationen reichen ihr aus. Eine Merkliste anlegen zu kön-

nen ist für sie hingegen deutlich interessanter und eine praktische Funktion. 

- Die Follow-Funktion findet Lena unnötig, da sie sich mit interessanten Usern 

auch anfreunden kann, um auf dem neuesten Stand zu bleiben.  

 

Thema 5: Anreize und spielerische Elemente 

- Die Titel findet Lena sehr spannend und das Konzept überzeugt sie.  

- Bei den Abzeichen findet sie allgemeine Auszeichnungen interessanter. Bei 50 

Bewertungen würde der Nutzer beispielsweise das „Gold-Abzeichen“ erhalten. 

Dabei wünscht sie sich eine Anzeige, die aussagt, wie viele Bewertungen zum 

nächsten Abzeichen fehlen, wie zum Beispiel: „Dir fehlen noch fünf Bewertun-

gen bis Gold“, dies ist ein spannender Anreiz und würde Lena sehr motivieren.  

- Einen Zweck in der Punktevergabe sieht Lena nicht. Für sie ist es uninteres-

sant, ob sie aktiver war als andere Nutzer und die Aktivität ihrer Mitglieder inte-

ressiert sie ebenfalls nicht, da die Punkte keinen Ausschluss darüber geben, ob 

ein Mitglied mit vielen Punkten auch hilfreiche Beiträge verfasst hat oder nur 

willkürlich Bewertungen anderer Nutzer kommentiert, um Punkte zu erhalten. 

Sie ist davon überzeugt, dass ein solches System einige Nutzer dazu animiert, 

mehr Wert auf Quantität als auf Qualität zu legen. 

 

Thema 6: Unternehmen 

- Lena bevorzugt es, dass Unternehmen ihre Geschäfte selber eintragen und 

nicht die Nutzer. Deshalb stört es sie auch nicht, wenn Unternehmen ihre Be-

wertungen kommentieren oder mitlesen.  
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Thema 7: Foursquare 

- Aus Datenschutzgründen kommt das Konzept von Foursquare für Lena nicht in 

Frage. Sie würde BonVie nicht nutzen, wenn sie sich orten lassen müsste. 

- Sie fände es ebenfalls nicht angebracht, in einem Restaurant den Kellner nach 

dem WLAN-Passwort zu fragen, wenn sie sich beispielsweise beschweren möch-

te und dass dann vor Ort machen muss. Sie schreibt ihre Bewertungen lieber 

zu einem späteren Zeitpunkt in Ruhe zu Hause. 

 

 

Auswertung Interview Nr.4 

Datum: 10.08.14 

Uhrzeit: 19 – 20 Uhr 

Ort: Hamburg 

Interviewpartner: Jan R. 

 

Thema 1: Bewertungsplattformen 

- Jan berichtet gleich zu Beginn des Interviews, dass er sich schon lange eine 

Plattform, wie BonVie wünscht. Die wichtigste Anforderung für ihn ist, dass er 

innerhalb von 2 bis 3 Klicks den Laden bzw. das Produkt findet, wonach er ge-

sucht hat.  

- Er ist nicht daran interessiert, das Portal ewig durchforsten zu müssen, son-

dern möchte schnelle und präzise Ergebnisse.  

- Ob eine Bewertung glaubwürdig ist, würde er immer individuell entscheiden. 

Essenziell ist jedoch, dass die Bewertungen nicht in Werbesprache oder zu po-

sitiv formuliert sein sollten, denn solche wirken nicht glaubhaft. Hier würde er 

vermuten, dass die Bewertung gefälscht ist.  

- Eine Bewertung sollte ebenfalls nicht laienhaft sind. Eine solche wäre zwar 

glaubwürdig, aber laienhaften und nicht schlüssig argumentierten Bewertungen 

würde er keinen Rat folgen.  

- Eine Siegeldatenbank würde ihm sehr helfen.  

- Jan benutzt sein Smartphone sehr häufig und findet eine App im heutigen Zeit-

alter erforderlich. 

- Die Bedingung, sich im Vorwege auf BonVie zu registrieren, ist für ihn üblich 

und wünschenswert, da es die Glaubwürdigkeit der Plattform und der Bewer-

tungen erhöht.  

 

Thema 2: Beiträge 

- Informationen, wie Dress Code, Geräuschpegel und Ambiente sind für Jan nur 

bei Restaurants interessant. Er benötigt diese Angaben nicht und findet es 

schwierig, das objektiv beurteilen zu können.  
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- Bei der Preisklasse reicht Jan eine dreistufige Aufteilung: ! = günstig, !! = 

normal und !!! = teuer. 

- In den einzelnen Geschäftsansichten zu sehen, welche weiteren Läden sich in 

der Umgebung befinden, findet Jan interessant, da er so Zeit bei der Suche 

spart und schneller zu seinem Ergebnis gelangt. 

 

Thema 3: Bewertungen 

- Jan wünscht sich eine Skala von 1 bis 5 – ob in Punkten oder Sternen ist für ihn 

irrelevant. Eine Skala von 1 bis 10 ist ihm bei der Bewertung zeitlich zu auf-

wendig und schwieriger zu beurteilen. 

- Das Vorhandensein eines freien Textfeldes und des „Tipps“-Feldes, das auf eine 

geringe Zeichenzahl beschränkt ist, gefällt Jan sehr gut. Hätte es diese Mög-

lichkeit nicht gegeben, so hätte er sich ein Textfeld, das auf eine bestimmte 

Zeichenzahl begrenzt ist, gewünscht, da er nicht all zu lange Texte lesen möch-

te, denn Schnelligkeit und Zeitsparen sind ihm sehr wichtig. Mit dieser Funkti-

on kann er sich nur die Tipps anzeigen lassen, was seine Anforderungen erfüllt. 

- Ebenfalls wünscht er sich nur eine Gesamtbewertung, da ihm dies eine schnel-

lere Suche und Selektion der Ergebnisse ermöglicht. Ebenfalls sieht er Proble-

me bei der technischen Erstellung, da sich bei BonVie unterschiedliche Läden 

bzw. Kategorien finden und Kategorien für alle spezifischen Läden, sprich Res-

taurants, Höfe, Supermärkte etc., programmiert und angepasst werden müss-

ten.  

 

Thema 4: Die Community von BonVie 

- Den Aufbau einer Community findet Jan gut. Ein Profil ist dabei hilfreich, denn 

so können sich Leute darstellen und andere Nutzer besser einschätzen und 

kennenlernen. Allerdings würde er auch ebenfalls auf eine Pinnwand verzichten, 

um den Kern der Plattform beizubehalten.  

- Die diversen vorgestellten Skalen auf den Nutzerprofilen findet Jan ebenfalls 

sinnvoll, denn es gibt ihm mehr Ausschluss darüber, wessen Bewertungen er 

liest und ob er diesen trauen kann. 

- Bewertungen anderer zu kommentieren und als hilfreich zu markieren, animiert 

Jan weitere Bewertungen zu schreiben und glaubt, dass dies auch bei anderen 

Nutzern der Fall sein wird. 

- Anderen Community-Mitgliedern zu folgen ist für Jan nicht interessant, die 

Funktion würde ihn aber auch nicht stören, da er sich vorstellen kann, dass 

dies für viele andere User von Nutzen sein könnte. 

- Das Forum würde Jan zwar wahrscheinlich nicht nutzen, findet aber, dass es 

trotzdem eins geben sollte, da es Bestandteil einer Community ist. Allerdings 

wünscht er sich einen Moderator, der die Unterhaltungen überwacht. 
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- Jan wünscht sich ebenfalls Events anlegen zu können und sichtbar zu machen, 

dass er an anderen Events teilnimmt. So bleibt er ohne großen Aufwand auf 

dem neuesten Stand.  

- Listen sind für ihn persönlich ebenfalls nicht interessant, da sie immer nur auf 

die subjektive Meinung einer Person widerspiegeln. Lieber wünscht er sich au-

tomatisch generierte Listen, die auf den Gesamtbewertungen beruhen.  

 

Thema 5: Anreize und spielerische Elemente 

- Die Vergabe von Titeln findet Jan sinnvoll, da er so einschätzen kann, welche 

Nutzer sich engagieren und aktiv sind.  

- Auszeichnungen findet er zur Förderung der Community und als Ansporn sinn-

voll. Er würde diese allerdings nicht nutzen bzw. den Erhalt von Auszeichnun-

gen nicht anstreben und aus anderen Gründen Bewertungen verfassen. Wenn 

die Vergabe solcher Auszeichnungen für andere Nutzer motivierend ist, stört 

ihn die Funktion allerdings auch nicht.  

- Jan interessiert es ebenfalls nicht, wie viele Punkte er und seine Community-

Mitglieder durch diverse Aktivitäten erhalten haben und würde sich davon nicht 

motivieren lassen, da er wie erwähnt aus anderen Beweggründen Bewertungen 

verfasst. 

 

Thema 6: Unternehmen 

- Jan fände es sehr gut, wenn Unternehmen auf BonVie selbst Stellung zu ihren 

Produktionsprozessen beziehen können. Er unterstützt es also, dass Unter-

nehmen ihr Geschäft auf BonVie übernehmen.  

- Es würde ihn nicht davon abhalten auch negative Bewertungen bzw. generell 

eine Bewertung abzugeben, ganz im Gegenteil: Für Jan ist es ein Ansporn, 

Feedback an das Unternehmen zu geben, wenn er weiß, dass es mitliest – so 

erreicht er mit seiner Erfahrung noch mehr.  

 

Thema 7: Foursquare 

- Jan würde eine Plattform mit diesem Konzept nicht nutzen. Einchecken wäre 

ihm zu anstrengend und er möchte auch nicht geortet werden. Datenschutz ist 

ihm sehr wichtig.  

- Außerdem reicht ihm die einfache Suche, er braucht keine personalisierten 

Empfehlungen, dies erscheint ihm als unnötig.  
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Auswertung Interview Nr.5 

Datum: 12.08.14 

Uhrzeit: 10 – 12 Uhr 

Ort: Hamburg 

Interviewpartner: Sabine S. 

 

Thema 1: Bewertungsplattformen 

- Grundsätzlich ist es Sabine wichtig, dass sie nach Schlagworten suchen kann, 

wenn sie zum Beispiel wissen möchte, wo es eine bestimmte Produktkategorie 

überall zu kaufen gibt. Dabei möchte sie ein „Was-Suchfeld“ und ein „Wo-

Suchfeld“ und die Möglichkeit, den Radius, in dem sich die Läden befinden sol-

len, selber anzugeben. 

- Sabine stuft eine Bewertungsplattform als glaubwürdig ein, wenn es viele Be-

wertungen gibt. Bei Google findet sie teilweise nur drei Bewertungen, was für 

sie nicht hilfreich ist, da sie sich erst bei mehreren Bewertungen ein Urteil bil-

det. 

- Außerdem muss erkenntlich sein, wer der Betreiber der Plattform ist. Sabine 

wünscht sich eine kurze Vorstellung des Betreibers, um mehr über ihn bzw. sie 

zu erfahren. 

- Sprache und Stil der Bewertungen sind Sabine ebenfalls wichtig. Die Bewertun-

gen sollen logisch argumentiert werden, eine angenehme Ausdrucksweise ha-

ben und sollten – abgesehen von Flüchtigkeitsfehlern –  keine Sprach- oder 

Rechtschreibfehler enthalten. Sabine fällt es vor allem in Foren auf, dass viele 

Nutzer primitiv oder einfach formulieren. Sabine wünscht sich ein niveauvolles 

Umfeld und möchte sich mit Menschen austauschen, die verstehen, wovon sie 

sprechen. Sie hat dabei einen gewissen Bildungsanspruch. Sind diese Faktoren 

nicht gegeben, so würde sie das Portal nicht nutzen.  

- Eine Siegeldatenbank hält Sabine für sinnvoll. Sie befürwortet, dass die Siegel 

unbedingt erklärt werden. Dabei möchte sie wissen, wie sicher bzw. glaubwür-

dig das Siegel ist, wer es vergibt und was genau sie bedeuten.  

- Eine mobile App ist für Sabine uninteressant, da sie sich von zu Hause aus in-

formiert.  

- Eine Registrierung und E-Mail-Verifizierung als Bedingung, um auf der Platt-

form aktiv zu sein, bedeutet für Sabine weniger Anonymität und kommt ihren 

Ansprüchen entgegen. Sie würde sich freuen, wenn der Plattformbetreiber die 

Daten dazu nutzt, um mit den Nutzern in Kontakt zu treten.  

 

Thema 2: Beiträge 

- Die Beitragsbeschreibung findet Sabine sehr informativ und ausreichend. Es in-

teressiert sie allerdings nicht, wie der Dress Code und Geräuschpegel in einem 

Laden ist. Ebenfalls ist es für sie uninteressant, für welche Gruppen (Kinder, 
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Paare etc.) andere Nutzer den Laden empfehlen. Diese Angaben sind für sie 

nicht entscheidungsrelevant, weil u.a. die Geschmäcker und Einschätzungen 

der Einzelnen hier zu weit auseinander gehen.   

- Bei der Preisklasse wünscht sie sich eine dreistufige Spanne: ! = günstig, !! = 

normal und !!! = teuer. 

- Ebenso gefällt ihr die Angabe für welche Produktkategorien der Laden empfeh-

lenswert ist – gerade bei Läden mit größeren Sortimenten sind solche Angaben 

hilfreich. 

- Die Nutzermehrheit sollte über die Angaben entscheiden, damit sich die Mit-

glieder darauf verlassen können, dass die Informationen ausreichend geprüft 

wurden. 

- Sabine erledigt gerne mehrere Einkäufe am selben Tag, sodass ihr die Informa-

tion, welche weiteren Läden sich in der Umgebung befinden, hilft. 

 

Thema 3: Bewertungen 

- Eine Gesamtbewertung ist für Sabine ausreichend. Sollte es jedoch Kategorien 

geben, sind für sie das Preis-Leistungs-Verhältnis und die Beratung wichtige zu 

bewertende Angaben.  

- Sie wünscht sich eine Bewertungsskala von 1 bis 5 Sternen, da eine höhere 

Spanne zu unübersichtlich wäre und die Bewertung für die Nutzer erschwert. 

- Das Feld „Tipps“ findet Sabine sehr hilfreich und übersichtlich. Das freie Text-

feld sollte dann nicht auf eine Zeichenanzahl beschränkt werden, da der Nutzer 

es durch das Tipp-Feld zum einen nicht lesen muss und zum anderen insbe-

sondere im nachhaltigen Bereich eine intensive Auseinandersetzung mit Pro-

dukten und Läden sehr hilfreich und oft nötig ist, sodass längere Bewertungen 

interessant sein können.  

 

Thema 4: Die Community von BonVie 

- Die Möglichkeit sich ein Profil anzulegen findet Sabine sinnvoll, da es den Aus-

tausch untereinander fördert und sie so Informationen über andere Nutzer 

sammeln kann. Statistiken auf den Profilen, ermöglichen Sabine ebenfalls, sich 

ein detaillierteres Bild von den Nutzern zu machen und um weitere Bewertun-

gen von denjenigen zu lesen und um einzustufen, ob dessen Bewertung glaub-

würdig ist. Ebenfalls kann sie sich vorstellen, dass Statistiken Nutzer dazu mo-

tivieren, weitere Beiträge zu schreiben. 

- Für eine klare Übersicht und die Möglichkeit zur Rückfrage sollen Bewertungen 

kommentiert werden können. 

- Bewertungen als hilfreich zu markieren, ermöglicht Nutzern Feedback zu geben 

und motiviert Sabine weitere Bewertungen zu verfassen. 

- Eine Profilpinnwand wäre Sabine zu viel und grenzt zu sehr an ein soziales 

Netzwerk. Private Nachrichten schreiben reicht ihr. 
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- Sabine nutzt Foren sehr häufig und findet deshalb die Integration eines Forums 

sehr interessant. Dies sollte nach Themen sortiert sein. 

- Die Funktion anderen Nutzern, besonders Experten, folgen zu können, um so 

neue Läden zu entdecken, findet Sabine sehr spannend. 

- Sabine könnte sich auf dem Portal vorstellen, dass es einen extra Reiter mit der 

Bezeichnung „Aktuelle Tipps“ gibt. Darunter fallen aktuelle Sonderangebote 

und Events, die Nutzer anlegen und empfehlen können. So kann sie über diesen 

Reiter immer auf dem neuesten Stand bleiben. 

- Die Listen-Funktion findet Sabine zwar interessant, sich selbst aber nur einen 

Merkzettel anlegen zu können, um Läden zu speichern, findet sie besser. 

 

Thema 5: Anreize und spielerische Elemente 

- Die Vergabe von Titel findet Sabine praktisch, um andere Nutzer besser einstu-

fen zu können. 

- Die Vergabe von Auszeichnungen verführt Sabine zu mehr Aktivität und sie 

glaubt, dass dadurch auch andere Nutzer noch mehr mitgestalten werden. Von 

daher profitieren viele Beteiligte und die Plattform gewinnt an Mehrwert, wes-

halb ihr diese Idee sehr gut gefällt.  

- Eine Ranglistenerstellung der Community-Mitglieder, die Auskunft über den ak-

tuellen Punktestand der Mitglieder gibt, ist für Sabine uninteressant. Dadurch, 

dass für sämtliche Aktivitäten Punkte vergeben werden, gibt der jeweilige Punk-

testand keine Auskunft über die Qualität der Beiträge und ob es sich bei dem 

Nutzer um einen glaubwürdigen Experten handelt. Ebenfalls interessiert sie ein 

so starker Konkurrenzkampf innerhalb der Community nicht.  

 

Thema 6: Unternehmen 

- Die Möglichkeit, dass Unternehmen sich eintragen können und dass diese so 

auf Bewertungen von Nutzern reagieren und antworten können, findet Sabine 

fair. Außerdem interessiert sie der auch der Standpunkt der jeweiligen Läden 

und sie würde gerne mehr von den Unternehmen über deren Philosophie und 

Hintergründe zu erfahren.  

- Sie würde weiterhin ihre Bewertungen ehrlich verfassen.  

 

Thema 7: Foursquare 

- Dieses Konzept ist für Sabine nicht interessant, da sie ein Bewertungsportal 

nicht von unterwegs, sondern nur von zu Hause nutzen würde, um sich in Ruhe 

zu informieren.  
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Auswertung Interview Nr.6 

Datum: 09.09.14 

Uhrzeit: 9 – 11 Uhr 

Ort: Hamburg 

Interviewpartner: Heiko H. 

 

Thema 1: Bewertungsplattformen 

- Die Webseite sollte ein ansprechendes und kein Standard-Design bieten. Wer-

beanzeigen sollten als solche gekennzeichnet werden und nicht irreführend 

sein. Heiko wünscht sich Werbepartner, die ebenfalls nachhaltige Unternehmen 

sind und zu der Community von BonVie passen. Alles andere wäre unglaubwür-

dig und unpassend. 

- Der Sprachstil der Beiträge sollte angemessen sein. Bis auf Flüchtigkeitsfehler 

wünscht Heiko sich eine korrekte Verwendung der deutschen Sprache und 

schlüssige Bewertungen, in denen durch detailliertere Informationen gut argu-

mentiert wird.   

- Eine Siegeldatenbank mit ausführlichen Beschreibungen der Siegel findet Heiko 

sehr hilfreich.  

- Eine Registrierung und E-Mail-Verifizierung ist für Heiko ein Muss, damit die 

Glaubwürdigkeit der Beiträge gewahrt wird und nicht jede Person ohne weiteres 

an der Plattform mitarbeiten kann. Zusätzlich fände er es interessant, wenn je 

der Nutzer einen kurzen Grund abgeben würde, warum er Teil der Community 

von BonVie sein möchte, sodass der Plattformbetreiber den Zugang manuell 

freischalten muss und selbst entscheiden kann, wer Mitglied werden darf. Der 

Aufwand, sich zu registrieren, steigt und gewährleistet Heikos Ansicht nach, 

dass er Teil einer sehr interessierten Community ist. 

 

Thema 2: Beiträge 

- Bis auf wenige Ausnahmen sind alle Geschäftsangaben für Heiko interessant. 

Dress Code, Geräuschpegel und für wen der Laden geeignet ist, sind seiner An-

sicht nach Angaben, die zum einen sehr subjektiv sind und zum anderen nur 

bei Restaurants interessant. Da das Portal aber auch für andere Geschäfte, Hö-

fe, Produkte etc. gedacht ist, sind diese Informationen bei einem Großteil unin-

teressant. Zwar sind auch einige andere Angaben sehr Restaurantfokussiert, al-

lerdings sind ihm diese auch sehr wichtig. Über die drei genannten Angaben, 

kann Heiko sich selbst ein Bild machen und sind nicht wesentlich bei seiner 

Entscheidung. In erster Linie ist BonVie für ihn ein Portal für nachhaltige Pro-

dukte und zum Austausch mit anderen nachhaltig interessierten Menschen da 

und nicht um ein geeignetes Restaurant für seine Familie zu finden – dafür 

nutzt er Yelp.  

- Die Skala der Preisspanne ist Heiko im Grunde genommen egal. 
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- Um Qualität und Richtigkeit auf der Plattform zu wahren, ist es auch Heiko 

wichtig, dass Anbietereinträge – nachdem ein Nutzer sie erstmalig eingepflegt 

hat – vom Plattformbetreiber überprüft werden. Ebenfalls würde er es befürwor-

ten, wenn sich Unternehmen, Hersteller etc. selbst eintragen können.  

 

Thema 3: Bewertungen 

- Heiko bevorzugt eine Bewertungsskala von 1 bis 5 Sternen, da ihm diese Form 

von anderen Bewertungsportalen sehr geläufig ist.  

- Die Idee des freien Textfeldes und ein zusätzliches Tipp-Feld findet Heiko sehr 

praktisch und hilfreich. Er selbst ist manchmal genervt von den sehr ausführli-

chen Bewertungen bei Yelp, wenn er nur schnell einen kurzen Überblick erhal-

ten möchte. Bei BonVie hat er durch diese Funktion die Möglichkeit, längere 

Bewertungen zu filtern und sich nur die Tipps anzeigen zu lassen.  

- Eine Gesamtbewertung ist für ihn ausreichend, da er die Bewertung nach Kate-

gorien doch sehr zeitaufwendig findet und Kategorien nicht für alle Bereiche 

passend sind. 

 

Thema 4: Die Community von BonVie 

- Der Community-Faktor ist Heiko sehr wichtig. Eigene Nutzerprofile sind dabei 

grundlegende Voraussetzungen. Besonders gut findet er es, wenn das Haupt-

augenmerk, wie geplant, auf Nachhaltigkeit liegt, sodass deutlich ist, dass es 

sich um eine grüne Community handelt. Er ist interessiert daran, warum ande-

re Menschen nachhaltig konsumieren und von ihnen zu lernen und Neues zu er-

fahren. Er möchte sich also mit ihnen vernetzen und ihnen private Nachrichten 

schreiben können. Eine Pinnwand braucht Heiko nicht, da es zum Austausch 

ein Forum gibt, was vollkommen ausreichend ist. Eine Pinnwand kann schnell 

dazu verleiten, dass zu viele private Angelegenheiten thematisiert werden und 

er wünscht sich sehr, dass hauptsächlich über Nachhaltigkeit diskutiert wird.  

- Die Möglichkeit Bewertungen zu kommentieren und als hilfreich zu markieren, 

findet Heiko ebenfalls super. Bei Yelp können Nutzer sich sogar gegenseitig 

Komplimente versenden, was er auch bei BonVie sehr schön fände. Ihn moti-

viert es sehr, wenn andere User sich den Aufwand machen, ihm ein Kompli-

ment zu senden. Dann weiß er wofür er das tut: für die anderen Menschen und 

schreibt weiterhin seine Bewertungen. 

- Die Funktion anderen Nutzern folgen zu können braucht Heiko nicht. Wenn er 

Bewertungen von einer bestimmten Person so hilfreich findet, dass er neue Bei-

träge von dieser Person direkt auf seiner Startseite haben möchte, so freundet 

er sich mit diesem Nutzer an. Nutzern anonym zu folgen, ist seiner Auffassung 

nach nicht Zweck des Portals, sondern mit ihnen in Kontakt zu treten. 

- Die Funktion, dass Veranstaltungen eingetragen werden können, kennt Heiko 

ebenfalls von Yelp und findet er sehr gut, da er sie bei Yelp häufig nutzt und 
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sich wünschen würde, wenn es ein Portal gäbe, dass ausschließlich über nach-

haltige Veranstaltungen informiert und er direkt sehen kann, wer aus seiner 

Community daran teilnimmt. 

- Die Listenerstellung gefällt Heiko gut. Besonders wichtig ist ihm, dass er sich 

selbst private Merkzettel anlegen kann. Aber auch Listen anderer Nutzer, be-

sonders von Nutzern, von denen er bereits viele hilfreiche Bewertungen gelesen 

hat, sind für ihn interessant, um noch mehr Wissen zu erlangen und mehr über 

seine Community-Mitglieder zu erfahren. 

 

Thema 5: Anreize und spielerische Elemente 

- Die Titelvergabe findet er gut. Er kann sich durchaus vorstellen, dass mehr als 

drei Abstufungen spannender sind, hat aber keine konkreten Ideen. Zum Einen 

ist es hilfreich, zu erfahren, wer welche Rolle in der Community angenommen 

hat und wie erfahren ein Nutzer ist. Ebenfalls motiviert es ihn, denn er möchte 

gerne Experte der Community sein und sich durch solche Titel auch profilieren. 

- Mit Hilfe von Abzeichen kann Heiko sich noch mehr profilieren und zeigen, in 

welchen Gebieten er Experte ist. So kann er schnell Freunde finden, die in an-

deren Bereichen Spezialisten sind und sein Wissen mit ihnen austauschen. 

Ebenfalls liebt er spielerische Elemente, die ihnen dazu motivieren, noch akti-

ver zu sein. Ein wenig Abwechslung kommt ihm dabei entgegen, damit auch die 

besonders aktiven Nutzer, immer wieder die Chance haben, neue Abzeichen 

erhalten zu können. 

- Portale, bei denen Nutzer Punkte für ihre Aktivitäten erhalten, sind Heiko be-

kannt und er würde so ein System auch nutzen. Er findet es in diesem Zusam-

menhang allerdings nicht angemessen und glaubt, dass bei einem grünen Por-

tal für bewussten Konsum die Menschen nicht zu viel Wert auf Spiel und Spaß 

legen sollten, weshalb er von einem Punktesystem abrät.  

 

Thema 6: Unternehmen 

- Heiko wünscht sich, dass sich Unternehmen selber auf BonVie eintragen kön-

nen. Sie dürfen allerdings keine Bewertungen löschen, aber natürlich durch 

Kommentare darauf reagieren. Die Stellungnahme der Geschäfte findet Heiko 

sehr interessant. Es würde ihn nicht davon abhalten, Bewertungen zu schrei-

ben. Er findet es sogar viel besser, wenn er weiß, dass das Unternehmen mit-

liest, da er so weiß, dass seine Kritik auch beim Geschäft selbst ankommt und 

sich so evtl. etwas ändert bzw. bessert.  

 

Thema 7: Foursquare 

- Personalisierte Empfehlungen findet Heiko sehr spannend und mit der Ortung 

hat er an sich auch kein Problem. Das Konzept sagt ihm trotzdem nicht zu, da 

er sich gerne Zeit für seine Bewertungen lässt. Er nutzt Bewertungsportale zwar 
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unterwegs, aber nur zur Suche. Bewertungen schreibt er gerne zwischendurch, 

wenn er gerade Zeit dafür hat, aber sehr ungerne direkt vor Ort. Ständig in ei-

nem Laden einzuchecken, würde er wahrscheinlich zu oft vergessen. 
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