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ABSTRACT:

The digitalized communication landscape has revolutionized consumer purchasing behavior, with User
Generated Content (UGC) playing a central role. UGC significantly influences the customer journey, partic-
ularly in the phases of awareness, consideration, and purchase. The use of Al in UGC is viewed as particu-
larly critical, as consumers may perceive artificially generated content as inauthentic or unreliable,
thereby intensifying the so-called "uncanny valley" effect. Companies must understand the dynamics of
UGC and respond to the increasing presence of Al-generated content in order to foster trust and purchase
intention. This study explores the importance of authenticity in UGC and the challenges of dealing with Al-
generated content in the context of digital consumer behavior.
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Einleitung

In den letzten Jahren hat E-Commerce einen signifikanten Anstieg verzeichnet, da eine zunehmende
Zahl von Konsumenten den Vorteil des Online-Handels erkannt hat. Insbesondere seit der COVID-19-
Pandemie hat der digitale Handel eine zentrale Rolle eingenommen und stellt fiir zahlreiche Unterneh-
men eine essentielle Vertriebsplattform dar (Hasanat et al., 2020). Die digitalisierte Kommunikations-
landschaft hat die Art und Weise, wie Konsument:innen Informationen aufnehmen und Kaufentschei-
dungen treffen, radikal verandert. Mit dem Aufstieg von sozialen Medien ist User Generated Content
(UGC) - also von Nutzer:innen erstellte Inhalte - zu einem dominanten Einflussfaktor auf die Kaufent-
scheidungsprozesse geworden. UGC umfasst eine Vielzahl von Formaten wie Bewertungen, Erfahrungs-
berichte, Fotos und Videos, die Konsument:innen als authentische (=glaubwiirdige) Informationsquelle
schatzen (Kitsios et al., 2022, S. 5). Authentizitdt bezeichnet im markenbezogenen Kontext die wahrge-
nommene Ubereinstimmung zwischen den kommunizierten Werten einer Marke und deren tatséchli-
chem Verhalten. Sie wird von Konsument:innen als Ausdruck von Wahrhaftigkeit und Echtheit verstan-
den und gilt als zentrale Voraussetzung fiir Vertrauen (Perst, 2024, S. 274-275). Im Kontext des Konsu-
mentenverhaltens ist ein zunehmend beobachtbarer Trend, dass Konsument:innen beim Kauf von Pro-
dukten vermehrt auf Bewertungen anderer Verbraucher:innen zurtickgreifen. Diese Nutzerbewertun-
gen werden oftmals als glaubwiirdiger wahrgenommen als die Unternehmenswerbung, da sie als au-
thentischer und weniger kommerziell gefarbt gelten. Infolgedessen haben sich Online-Bewertungen zu
einem zentralen Element in der Kaufentscheidungsfindung entwickelt, wobei viele Konsument:innen
die Erfahrungsberichte anderer Kaufer:innen als vertrauenswiirdiger erachten als die kommunizierten
Marketingbotschaften der Anbieter (Baek et al., 2012).

In diesem Zusammenhang stellt die Customer Journey 'Reise des Kunden' einen integralen Bestandteil
der Customer-Experience dar (Kempe, 2022, S.79-80). Auf einer Metaebene lasst sich die Customer Jour-
ney in drei Phasen unterteilen, die Vorkaufsphase ,Pre-Purchase’, die Kaufphase ,Purchase‘ und die
Nachkaufphase ,Post-Purchase‘ (Westermann et al., 2022, S. 38). Eine granularere Unterteilung dieser
Phasen ist jedoch moglich, indem sie in spezifischere Stufen wie Pre-Awareness, Awareness, Conside-
ration, Preference, Purchase, After-Sales und Loyalty differenziert wird (Kempe, 2022, S. 89). Brandao
und Wolfram (2018, S. 96) schlagen hingegen eine weniger differenzierte Strukturierung vor. Sie unter-
teilen die Vorkaufsphase in zwei Kategorien, der Bedarfserkennung sowie Informationssuche, welche
die Bewertung von Alternativen einschlief3t. Der Nachkaufphase weisen sie drei Kategorien zu, Bewer-
tung, Wiederkauf ,Re-Purchase‘ und Markenbindung, die auch Empfehlungen an Dritte umfasst.

Die Unterteilung in die Phasen Awareness, Consideration, Purchase, Usage und Loyalty wird in diesem
Beitrag als Referenzmodell herangezogen, um den Prozess der Kundeninteraktion umfassend zu be-
schreiben (Eiselsberg & Ehrengruber, 2022, S. 102).

In der Phase der Awareness wird ein Bedurfnis entweder durch interne oder externe Reize geweckt. In
diesem Zusammenhang richten Kund:innen ihre erste Aufmerksamkeit auf relevante Angebote. Die da-
rauffolgende Consideration-Phase ist gepragt von der Entwicklung eines aktiven Interesses und der
Aufnahme der Informationssuche. Kund:innen betrachten dabei samtliche potenziellen Alternativen,
um eine informierte Entscheidung treffen zu kénnen (Kempe, 2022, S. 89). Der Ubergang zur Purchase-
Phase markiert den Moment, in dem eine Aktion erfolgt, die eine Transformation von Erwartung zur
tatsachlichen Wahrnehmung ermoglicht.
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AnschlieRend wird in der Usage-Phase das Produkt oder die Dienstleistung verwendet, getestet und
aktiv genutzt. Diese Phase wird auch als Second Moment of Truth bezeichnet, da Kund:innen hier ihre
Erfahrungen mit dem Produkt erstmals bewerten konnen (Eiselsberg & Ehrengruber, 2022, S. 114;121).
Die Loyalty-Phase beschreibt schlieRlich die l[angerfristige Bewertung der Leistung nach wiederholter
Nutzung. Hier kommt es zur Festigung von Einstellungen, die entweder von Zufriedenheit oder Unzu-
friedenheit gepragt sind. Dieser Abschnitt wird als Third Moment of Truth bezeichnet, da sich in diesem
Prozess positive oder negative Meinungen zu dem Produkt oder der Dienstleistung entwickeln und sta-
bilisieren. Darauf aufbauend schlief3t sich der sogenannte Ultimate Moment of Truth an. Kund:innen
teilen ihre gefestigten Meinungen und Erfahrungen 6ffentlich (Eiselsberg & Ehrengruber, 2022, S. 114).

Die Ultimate Moment of Truth-Phase hat weitreichende Implikationen, da durch die Verbreitung von
Word of Mouth - in Form von User-Generated Content - ein direkter Einfluss auf die Wahrnehmung und
Entscheidungen anderer Konsument:innen ausgeibt wird. Kund:innen teilen ihre Erfahrungen mit ei-
nem Produkt oder einer Dienstleistung insbesondere iiber soziale Medien, wodurch die Meinungsbil-
dung und das Kaufverhalten anderer potenzieller Konsument:innen mafigeblich beeinflusst werden
(Meffert, 2019, S. 43).

Der Ultimate Moment of Truth (UMOT) entfaltet eine iterative Wirkung auf die Phasen der Awareness
und Consideration im Kaufentscheidungsprozess. Die durch Kund:innen geteilten Erfahrungen - insbe-
sondere in Form von User-Generated Content auf sozialen Medien - beeinflussen mafigeblich die Wahr-
nehmung potenzieller Konsument:innen. Dieser Einfluss kann sowohl positiver als auch negativer Na-
tur sein, wodurch zukiinftige Kaufentscheidungen entsprechend geférdert oder gehemmt werden. Die
Wechselwirkung zwischen den geteilten Erfahrungen im UMOT und den vorgelagerten Entscheidungs-
phasen wird in Abbildung 1 veranschaulicht.

Abbildung 1: Customer Journey und MOTSs wirken iterativ (eigene Darstellung).

User Generated Contend

User Generated Content (UGC) bezeichnet Inhalte, die von Nutzer:innen selbst erstellt und online ge-
teilt werden (Kitsios et al., 2022, S. 12). Diese Inhalte umfassen eine Vielzahl von Formaten wie Texte,
Bilder, Videos, Bewertungen und Kommentare. Sie entstehen hauptsachlich auf Social-Media-Plattfor-
men, Foren und Blogs. Die Charakteristika von UGC spiegeln die authentischen Meinungen und Erfah-
rungen der Verfasser:innen wider und sind oft subjektiv sowie emotional gefarbt (Pfaffel, 2024; Bur-
mann et al., 2010). Kaplan und Haenlein (2010, S. 61) heben die Bedeutung von Web-2.0-Technologien
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hervor und fokussieren sich auf die Moglichkeit, User-Generated Content (UGC) zu erstellen und auszu-
tauschen. Ahnlich betonen Decker (2022, S. 80) und Zerres (2024, S. 5) die Erstellung und den Austausch
von UGC, wobei Decker den Begriff weiterflihrt und auch Web-3.0-Plattformen sowie zukiinftige tech-
nologische Entwicklungen berlicksichtigt. Zerres legt dabei besonderen Wert auf die Vernetzung und
Interaktion von Nutzern auf onlinebasierten Plattformen.

Das Teilen personlicher Erfahrungen auf sozialen Medienplattformen hat in den letzten Jahren erheb-
lich an Popularitat gewonnen (Meffert, 2019, S. 43). Insbesondere die zunehmende Integration von Kau-
fempfehlungen und Bewertungen in sozialen Netzwerken hat den Trend verstarkt, dass Konsument:in-
nen ihre Erlebnisse und Meinungen o6ffentlich teilen (Floh et al., 2013). Inhalt, der von Nutzer:innen er-
stellt wird (UGC), gilt als besonders glaubwiirdig, da er nicht direkt von Unternehmen beeinflusst wird
(Naem & Okafor,2019, S. 143-160). Diese Art von Content spielt eine bedeutende Rolle bei der Meinungs-
bildung und Entscheidungsfindung von Konsument:innen (Feddema et al., 2021, S. 15). Dieser Trend
wird in zahlreichen Studien (Floh et al., 2013; Lackermair et al., 2013; Kang et al., 2020; Chen und Ku,
2021) der vergangenen Jahre wiederholt empirisch bestatigt. Die Forschung zeigt dabei konsistent,
dass soziale Medien eine zentrale Rolle bei der Verbreitung von Konsum- und Nutzungserfahrungen
einnehmen und somit mafigeblich zur Meinungsbildung anderer Konsument:innen beitragen. Die
wachsende Relevanz nutzergenerierter Inhalte unterstreicht die zunehmende Verschiebung von unter-
nehmensgesteuerter Kommunikation hin zu partizipativen, von Verbraucher:innen gepragten Diskur-
sen im digitalen Raum.

Ein weiteres wichtiges Merkmal von UGC ist seine Aktualitat. Nutzergenerierte Inhalte konnen schnell
und unkompliziert erstellt und Uber das Internet und somit liber soziale Netzwerke geteilt werden
(Lammenet, 2021, S. 45), was sie zu einer stets aktuellen und zugénglichen Informationsquelle macht.
Diese Dynamik ermdglicht es den Konsument:innen, auf aktuelle Trends und Entwicklungen zu reagie-
ren (Lietal., 2022, S. 21).

User-Generated Content (UGC), wie Bewertungen und Erfahrungsberichte in sozialen Medien oder auf
Bewertungsplattformen, haben einen signifikanten, positiven Einfluss auf die Markenbekanntheit und
Markenassoziation, welche als alle Verkniipfungen bezeichnet werden, die Menschen mit einer Marke
verbinden (Bruhn, 2019, S. 1089). Bewertungen stellen eine zentrale Informationsquelle im Entschei-
dungsprozess von Konsument:innen dar. Sie ermdglichen eine erste Einschatzung der Produktqualitat
und -zufriedenheit aus der Perspektive anderer Nutzer:innen und dienen somit als Orientierungs- und
Vertrauensanker im oftmals uniibersichtlichen digitalen Angebotsumfeld (Lackermair et al., 2013). UGC
spielt somit eine wesentliche Rolle in der Informationsphase der Customer Journey, da Konsument:in-
nen diese Inhalte als authentische und glaubwiirdige Informationsquelle wahrnehmen. Kund: innen
neigen dazu, sich auf UGC als Absicherungsstrategie zu verlassen, um die Unsicherheit zu reduzieren.

Die Kaufentscheidung von Konsument:innen wird von einer Vielzahl von Faktoren beeinflusst, diein der
Literatur umfangreich diskutiert werden. Einer dieser wesentlichen Faktoren ist die wahrgenommene
Nitzlichkeit und Benutzerfreundlichkeit eines Produkts oder einer Dienstleistung. Studien zeigen, dass
Nutzerzufriedenheit maRgeblich durch die einfache Bedienbarkeit der digitalen Services und deren
wahrgenommene Leistung, wie Geschwindigkeit und Zuverladssigkeit, beeinflusst wird. Dies verdeut-
licht die Bedeutung des benutzerzentrierten Designs in der Produktentwicklung, um die Akzeptanz und
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Nutzung zu fordern (Kar, 2020, S. 3). Bewertungen von Konsument:innen werden von anderen Verbrau-
cher:innen in der Regel leichter akzeptiert als unternehmensseitige Informationen, da sie als authen-
tisch, erfahrungsbasiert und weitgehend frei von kommerziellen Interessen wahrgenommen werden
(Mudambi & Schuff, 2010).

Meffert (2019, S. 720) unterscheidet bei User-Generated Content (UGC) zwischen non-brand-related
UGC (nbr-UGC) und brand-related UGC (br-UGC). Dabei umfasst nbr-UGC nutzergenerierte Inhalte ohne
direkten Markenbezug, die den Grofteil der Beitrage in sozialen Medien ausmachen. In dieser Hinsicht
kommt User-Generated Content (UGC) in der aktuellen Social-Media-Landschaft eine besondere Be-
deutung zu, da er von Nutzern insgesamt als glaubwirdig, vertrauenswiirdig und authentisch wahrge-
nommen wird.

KI & User Generated Contend

Die Forschung zu Kl und Verbraucherbindung zeigt, dass Kl-generierte Inhalte (Text, Bild, Sprache) das
Engagement der Verbraucher stark beeinflussen kdnnen. Farooq und Yen (2024) zeigen, dass Kl durch
personalisierte Empfehlungen das Engagement der Verbraucher in der Markenkommunikation steigern
kann. Ihre Studie deutet darauf hin, dass Kl als Marketinginstrument eine zunehmende Rolle spielt, in-
dem sie auf individuelle Vorlieben eingeht und die Interaktivitat mit der Marke verstarkt, was das Kon-
sumverhalten positiv beeinflussen kann.

In einer anderen Untersuchung zu Verbraucherwahrnehmungen von Ki-generierten Inhalten zeigen Gu
et al. (2024, S. 2218-2238), dass die Wahrnehmung von Kl-generierten Werbeanzeigen stark von den
Merkmalen wie "Eerie"-Effekten und wahrgenommener Intelligenz abhangt. Der Begriff "Eerie"-Effekte
beschreibt das Gefiihl der Unheimlichkeit, das entsteht, wenn Kl-generierte Inhalte so realistisch wir-
ken, dass sie gleichzeitig eine unangenehme Wirkung auf den Betrachter haben. Wenn der Inhalt zu
kiinstlich oder unnatiirlich erscheint, kann dies das Vertrauen der Verbraucher beeintrachtigen und ihre
Akzeptanz verringern. lhre Ergebnisse deuten darauf hin, dass ein zu stark kiinstlich wirkender Inhalt
die Akzeptanz der Verbraucher verringern kann, wahrend Inhalte, die als intelligent und gut konzipiert
wahrgenommen werden, positiver aufgenommen werden. Diese Faktoren spielen eine entscheidende
Rolle fiir die Akzeptanz und das Verhalten der Verbraucher gegeniiber Kl-generierten Anzeigen und In-
halten.

Des Weiteren beeinflusst KI die Entscheidungsprozesse der Verbraucher: innen. Farooq und Yen (2024)
stellen fest, dass Kl-gesteuerte Empfehlungen, obwohl sie die Verbraucherpraferenzen verstarken,
auch zu einer Verengung der Auswahlmoglichkeiten flihren konnen, indem sie den Zugang zu einer brei-
teren Informationsvielfalt einschranken. Dies zeigt die doppelte Wirkung von KI. Einerseits wird das Ent-
scheidungsverhalten durch personalisierte Angebote gestarkt, andererseits konnten die Verbrau-
cher:innen in Informationsblasen gefangen werden, die ihre Entscheidungsqualitat beeintrachtigen.

Die Relevanz der Thematik liegt somit darin, dass Unternehmen neue Strategien entwickeln missen,
um die dynamische und interaktive Natur von UGC zu nutzen und gleichzeitig die Herausforderungen
zu bewaltigen, die mit der Kontrolle Giber markenbezogenen Content einhergehen
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Forschungsmethode & Ergebnisdarstellung

Die Methodik der quantitativen Forschung in diesem Artikel basiert auf der Verwendung eines Fragebo-
gens zur Datenerhebung. Um die Zielgruppe der Konsument:innen, die online einkaufen, zu erreichen
und eine reprasentative Ricklaufquote sicherzustellen, wurde eine digitale Erhebungsmethode ge-
wihlt. Diese Vorgehensweise minimiert Ubertragungsfehler und gewéhrleistet eine nachhaltige Durch-
fliihrung der empirischen Untersuchung (Wagner & Hering, 2014, S. 661). Der Erhebungszeitraum er-
streckte sich Uiber die Monate November und Dezember 2024. Insgesamt konnte eine Riicklaufquote
von n =443 Teilnehmer:innen erzielt werden. Die Studie ist auf Basis eines Konfidenzniveaus von 95 %
und einer Fehlerspanne von 5 % reprasentativ flir die Altersgruppe von 16 bis 74 Jahren in Deutschland,
was etwa 52 Millionen Konsument:innen entspricht. Diese Zahl basiert auf einer aktuellen Studie des
Statistischen Bundesamtes, wonach 2024 rund 83 % der Bevolkerung im Alter von 16 bis 74 Jahren in
Deutschland angaben, bereits etwas im Internet gekauft oder bestellt zu haben (Statistisches Bundes-
amt, 2024).

ERGEBNISDARATELLUNG DESKRIPTIV

Die demografischen Ergebnisse der Untersuchung zeigen, dass die Mehrheit der Teilnehmenden weib-
lich war. Insgesamt gaben 360 Personen (81,26%) an, weiblich zu sein, wahrend 83 Personen (18,74%)
ihr Geschlecht als mannlich angaben. Keine der befragten Personen identifizierte sich als divers.

Bezliglich der Altersverteilung lasst sich erkennen, dass die Teilnehmenden vor allem aus den jlingeren
Generationen stammen. Der Anteil der Generation Z war mit 218 Personen (49,21%) am groRten, gefolgt
von der GenerationY, die 157 Teilnehmende (35,44%) stellte. Aus der Generation X nahmen 65 Personen
(14,67%) teil, wahrend die Babyboomer-Generation mit lediglich 3 Personen (0,68%) den geringsten
Anteil der Befragten ausmachte.

Die Ergebnisse zeigen, dass viele Konsument:innen keine Bereitschaft zeigen, ihre Erfahrungen mit Pro-
dukten in Form von nutzergenerierten Inhalten (User-Generated Content, UGC) in sozialen Medien zu
teilen, unabhangig davon, ob die Wahrnehmung positiv oder negativ ist.

Im Hinblick auf positive Erfahrungen gaben 203 Personen (45,82%) an, solche Meinungen noch nie in
sozialen Medien geteilt zu haben. Ein ahnliches Muster zeigt sich bei negativen Eindriicken, bei denen
218 Personen (49,21%) berichteten, diese ebenfalls noch nie geteilt zu haben.

Bei denjenigen, die Inhalte teilen, fallt auf, dass positive Wahrnehmungen haufiger kommuniziert wer-
den als negative. Insgesamt haben 177 Personen (39,96%) angegeben, positive Erfahrungen zu teilen.
Im Vergleich dazu liegt der Anteil der Konsument:innen, die negative Eindriicke teilen, mit 139 Personen
(25,29%) deutlich niedriger.

Die Einschatzung (Abbildung 2) des Einflusses von User-Generated Content (UGC) auf das eigene Kauf-
verhalten variiert unter den Befragten. Ein kleinerer Anteil der Teilnehmer:innen gab an, dass der Ein-
fluss von UGC eher schwach sei (n = 73, 16,70 %). Eine moderate Wirkung wurde von 35,21 % der Be-
fragten wahrgenommen (n =156), wahrend der Grof3teil der Teilnehmenden den Einfluss als eher stark
einschatzte (n = 213, 47,73 %). Diese Ergebnisse deuten darauf hin, dass UGC insgesamt eine signifi-

kante, wenn auch unterschiedlich starke, Rolle im Kaufverhalten spielt.
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Abbildung 2: Einschatzung: Einfluss von UGC auf das eigene Kaufverhalten (eigene Darstellung).

Angesichts der unterschiedlichen Einschatzungen des Einflusses von UGC auf das Kaufverhalten der
Konsument:innen wird deutlich, dass Unternehmen in der Praxis eine fundierte Kenntnis der Faktoren
bendtigen, die eine positive oder negative Wahrnehmung von UGC beeinflussen. Nur so kdnnen sie ge-
zielt MaRnahmen ergreifen, um das Vertrauen und die Kaufbereitschaft der Konsument:innen zu for-
dern

ERGEBNISDARATELLUNG INFERENZSTATISTIK

Ein weiteres zentrales Ergebnis der Untersuchung ist der ermittelte Korrelationswert von 0,6489, wel-
cher darauf hinweist, dass positivere Erfahrungen - gemessen an hoheren Bewertungen - signifikant
mit einer erhohten Bereitschaft zur Teilung dieser Erfahrungen in sozialen Medien einhergehen. Mit an-
deren Worten: Personen, die eine positive Erfahrung gemacht haben, neigen dazu, diese sowohl mit
einer hoheren Bewertung zu versehen als auch haufiger 6ffentlich zu teilen.

Das BestimmtheitsmaR (R?=0,42) verdeutlicht, dass 42 % der Variation in den abgegebenen Bewertun-
gen durch die Art der gemachten Erfahrung - also ob diese positiv oder negativ war - erklart werden
konnen. Der Wert von 0,42 weist auf eine moderat starke Erklarungskraft des Zusammenhangs hin.
Gleichzeitig bedeutet dies, dass 58 % der Varianz in den Bewertungen auf andere multivariate Einfluss-
faktoren oder zufallige Einfllisse zuriickzufiihren sind, dieim Rahmen dieser Untersuchung nicht erfasst
wurden und weiteren Forschungsbedarf aufzeigen.

Als weiteres zentrales Ergebnis der Untersuchung bestatigt die Korrelationsanalyse die aufgestellte Hy-
pothese, dass Personen, die den Einfluss von nutzergenerierten Inhalten (User Generated Content,
UGC) aufiihr eigenes Kaufverhalten als hoch einschétzen, auch eher dazu neigen, ein Produkt aufgrund
von positivem UGC zu erwerben. Der berechnete Korrelationskoeffizient von r = 0,499 weist auf einen
mittleren bis starken positiven Zusammenhang hin.

Seite 9 von 19



@
IU Discussion Papers - Business & Management, No. 17 (Dezember 2025) INTERNATIONALE
HOCHSCHULE

Das BestimmtheitsmaR (R* = 0,249) zeigt, dass etwa 24,9 % der Varianz in der Kaufentscheidung auf-
grund positiven UGC durch die subjektive Wahrnehmung des UGC-Einflusses erklart, werden kdnnen.
Dies deutet darauf hin, dass die wahrgenommene Relevanz von UGC ein wesentlicher, jedoch nicht al-
leiniger Pradiktor fiir eine entsprechende Kaufentscheidung ist. Weitere Einflussfaktoren wie Pro-
duktkategorie, Vertrauen in die Quelle oder individuelle Entscheidungsstile diirften ebenfalls eine Rolle
spielen.

Insgesamt liefern die Ergebnisse empirische Hinweise darauf, dass die subjektive Einschatzung der Be-
deutung von UGC eng mit tatsachlichen, UGC-basierten Kaufneigungen verknlipft ist. Damit unter-
streicht die Analyse die zentrale Rolle von positivem nutzergeneriertem Content im Entscheidungspro-
zess von Konsument:innen und bestatigt dessen Relevanz fiir Marketing- und Kommunikationsstrate-
gien.

IMPLIKATIONEN AUF DEN ,,UNCANNY VALLEY“-EFFEKT

Die Ergebnisse der Studie zeigen deutlich, dass spezifische Faktoren dazu fiihren, dass Konsument:in-
nen dazu neigen, Produkte nicht zu kaufen, wenn der Verdacht besteht, dass User Generated Content
(UGC) KI-generiert ist. Der haufigste genannte Grund war die Wahrnehmung von Inhalten als unauthen-
tisch oder gekiinstelt (n = 387, 87,35 %). Darliber hinaus wurden eine schlechte visuelle Qualitat (n =
249, 56,21 %) sowie ein Mangel an Glaubwiirdigkeit der Beitrage (n = 390, 88,04 %) als wesentliche Hin-
dernisse genannt.

300 285
266
250
200
150
114
100
G4
50
16
8 & 13 13
P
Uberhaupt nicht nichit sonderlich newutral eher wichtig sehrwichtig
wichtig wichtig
m Inhalte unauthentisch oder gekonstelt m schlechte visuelle Qualitat

m 2in Mangel an Glaubwirdigkeit der Beitrage

Abbildung 3: Einflussfaktoren auf (KI)-UGC (eigene Darstellung).
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Diese Ergebnisse lassen sich durch das Konzept des ,Uncanny Valley“-Effekts erkldaren (Mori et al.,
2012). Wahrend Menschen auf kiinstliche Inhalte positiver reagieren, je ahnlicher sie menschlichen Wer-
ken sind, fiihrt eine subtile, aber wahrnehmbare Diskrepanz zur Ablehnung. Ubertragen auf KI-gene-
rierten UGC wird deutlich, dass subtile Fehler, eine fehlende emotionale Tiefe oder unnatiirliche Muster
die Inhalte als kiinstlich enttarnen konnen und damit Misstrauen oder Irritation hervorrufen. Besonders
in sozialen Medien oder auf kreativen Plattformen, auf denen Authentizitat ein zentrales Element dar-
stellt, verstarken diese Effekte die ablehnende Haltung.

POSITIVE IMPLIKATIONEN

Die Ergebnisse verdeutlichen, dass fiir eine breite Akzeptanz von Kl-generiertem UGC zwei wesentliche
Strategien erforderlich sind. Entweder muss die Authentizitat des Contents durch technische und kre-
ative Verbesserungen perfektioniert werden, sodass der kiinstliche Ursprung nicht erkennbar ist. Alter-
nativ konnte der kiinstliche Ursprung transparent gemacht werden, um die Erwartungen des Publi-
kums anzupassen und Glaubwiirdigkeit durch Offenheit zu starken.

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass bestimmte Merkmale von nutzergenerierten Inhalten (User-Ge-
nerated Content, UGC) eine zentrale Rolle bei der Kaufentscheidung der befragten Personen spielen.
Besonders hervorgehoben wurden Beitrage, die durch ehrliche Kritik gekennzeichnet sind und sowohl
Vor- als auch Nachteile eines Produkts transparent darstellen. Diesen Aspekt stuften 58,24 % der Teil-
nehmenden als sehr wichtig ein. Nahezu ebenso bedeutsam wurde die Authentizitat des Beitrags be-
wertet, der von 54,40 % der Befragten als besonders relevant eingestuft wurde. Weitere entscheidende
Faktoren waren die genaue Beschreibung der Produktfunktionen 43,34 % sowie realistische Anwen-
dungsszenarien, die mit 42,21 % ebenfalls eine hohe Zustimmung erhielten.

Im Gegensatz dazu zeigten sich bei anderen Merkmalen gegenldufige Tendenzen. So wurden Empfeh-
lungen durch Influencer:innen, denen die Befragten selbst folgen, von 28,89% als liberhaupt nicht
wichtig eingestuft; lediglich 6,09 % bewerteten diesen Aspekt als sehr wichtig. Ein dhnliches Bild ergab
sich hinsichtlich der Anzahl der Likes, die ein Beitrag erhalten hat: 25,28 % der Teilnehmenden betrach-
teten diese Kennzahl als Giberhaupt nicht wichtig, nur 4,74 % stuften sie als sehr wichtig ein. Diese Er-
gebnisse deuten darauf hin, dass Konsument:innen bei der Orientierung an UGC insbesondere auf in-
haltliche Qualitat, Glaubwiirdigkeit und praxisnahe Darstellung Wert legen - wahrend oberflachliche
Popularitatsindikatoren wie Likes oder Prominenz der Urheber:innen eine untergeordnete Rolle spie-
len.

NEGATIVE IMPLIKATIONEN

Nachdem im vorangegangenen Abschnitt zentrale Faktoren identifiziert wurden, die einen positiven
Einfluss auf die Kaufentscheidung von Konsument:innen im Kontext nutzergenerierter Inhalte (UGC)
ausuiben, sollen im Folgenden Aspekte betrachtet werden, die potenziell abschreckend wirken und eine
Kaufabsicht negativ beeinflussen kdnnen.

Seite 11 von 19



@
IU Discussion Papers - Business & Management, No. 17 (Dezember 2025) INTERNATIONALE
HOCHSCHULE

Die Ergebnisse der Erhebung verdeutlichen, dass insbesondere die Wahrnehmung von nicht authenti-
schen Inhalten eine entscheidende Rolle spielt. Ein Beitrag, der kiinstlich oder inszeniert wirkt, wurde
von 64,33 % der befragten Personen als besonders abschreckend empfunden. Ahnlich kritisch bewer-
teten 64,11 % der Teilnehmenden Beitrage, die stark werbeahnlich oder tibertrieben erscheinen. Auch
mangelnde Glaubwiirdigkeit, etwa durch widerspriichliche Informationen oder eine offenkundige kom-
merzielle Absicht, wurde von 60,05% als wesentliches Hemmnis flir eine Kaufentscheidung benannt.
Darliber hinaus stellen unrealistische Erwartungen, die durch einen Beitrag geweckt werden, fir
49,89 % der Befragten einen negativen Einfluss dar.

Diese Ergebnisse verdeutlichen, dass Konsument:innen eine hohe Sensibilitat gegenuber manipulati-
ven oder nicht authentisch wirkenden Inhalten aufweisen. Wahrend informative, glaubwiirdige und re-
alitatsnahe Beitrage Vertrauen fordern und die Kaufbereitschaft steigern konnen, fiihren lbertriebene
Darstellungen oder der Eindruck versteckter Werbung schnell zu Skepsis - und im schlimmsten Fall zur
bewussten Ablehnung des Produkts. Authentizitdt und Transparenz erweisen sich somit nicht nur als
fordernde, sondern auch als schiitzende Faktoren im digitalen Konsumkontext.

Im weiteren Verlauf der Studie wurden die Teilnehmenden befragt, inwieweit der Einsatz von Kiinstli-
cher Intelligenz (KI) in nutzergenerierten Inhalten (UGC) ihre Kaufentscheidung beeinflusst. Die Ergeb-
nisse zeigen ein differenziertes Bild. Knapp ein Drittel der Befragten 31,83 % gab an, dass der bewusste
Einsatz von Kl keinen positiven Einfluss auf ihre Kaufabsicht habe. Lediglich 7,9% der Teilnehmenden
aulerten, dass der Einsatz von KI sie sogar vollstandig von einem Kauf abhalten wiirde. Die groRte
Gruppe stellte mit 38,83 % jedoch eine neutrale Haltung gegeniiber diesem Thema dar.

Diese hohe Zahl an neutralen Antworten lasst den Schluss zu, dass viele Konsument:innen moglicher-
weise noch keine klaren Beriihrungspunkte mit KI-generierten Inhalten im Kontext von Produktemp-
fehlungen oder -bewertungen erlebt haben, oder dass sie den Einsatz von Kl derzeit weder als Chance
noch als Risiko bewerten kénnen. Es konnte ebenso sein, dass die Erkennbarkeit von Kl-Inhalten bis-
lang zu gering ist, um eine bewusste Auseinandersetzung seitens der Rezipient:innen zu ermdglichen.
Die Ambivalenz in den Antworten deutet darauf hin, dass der Einsatz von Kl in UGC zwar zunehmend
relevant wird, aber noch keine gefestigte Meinungsbildung in der breiten Konsument:innenschaft statt-
gefunden hat. Hier besteht weiterer Forschungsbedarf, insbesondere hinsichtlich der Frage, wie Trans-
parenz, Kennzeichnungspflicht und wahrgenommene Glaubwiirdigkeit von Kl-generierten Inhalten das
Konsumverhalten in Zukunft beeinflussen werden.

Die Studienergebnisse zeigen, dass der Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz im Kontext nutzergenerierter
Inhalte (UGC) zunehmend als relevanter Einflussfaktor wahrgenommen wird - allerdings ist die Haltung
der Konsument:innen dazu ambivalent. Wahrend nur wenige eine grundsatzlich ablehnende Haltung
gegenuber Kl im UGC zeigen, ist bei vielen keine klare Positionierung erkennbar. Dies legt nahe, dass
Unternehmen kiinftig verstarkt damit rechnen miissen, dass Kund:innen selbst KI-Tools nutzen, um In-
halte zu Produkten zu generieren, sei es in Form von automatisch erstellten Bewertungen, Bildern, Vi-
deos oder Texten.
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IMPLIKATIONEN FUR UNTERNEHMEN

Fur Unternehmen bedeutet dies eine zunehmende Unvorhersehbarkeit und Dynamik in der Kommuni-
kation liber Produkte. Anders als klassisch kontrollierte Marketingmafinahmen entzieht sich UGC, ins-
besondere wenn er durch Kl unterstiitzt wird, weitgehend der unternehmerischen Steuerung. Gleich-
zeitig entsteht eine neue Qualitat an Inhalten. KI kann Nutzer:innen befahigen, Inhalte schneller, um-
fassender und professioneller zu produzieren — was die Sichtbarkeit und Relevanz solcher Beitrage im
digitalen Raum erhoht.

Dies bringt sowohl Chancen als auch Herausforderungen mit sich. Einerseits kann hochwertiger, Ki-ge-
stiitzter UGC die Reichweite von Marken deutlich erhéhen und vielfaltige Perspektiven auf Produkte
ermoglichen. Andererseits besteht die Gefahr, dass durch Kl generierte Inhalte weniger glaubwiirdig
wirken, insbesondere wenn sie als zu generisch, libertrieben positiv oder kiinstlich wahrgenommen
werden. Hier zeigt sich eine klare Diskrepanz: Wahrend authentische, kritische und realitdatsnahe In-
halte Vertrauen fordern, kénnen Kl-gestiitzte Beitrage - sofern sie als unauthentisch empfunden wer-
den - das Gegenteil bewirken.

Unternehmen stehen somit vor der Aufgabe, diese neue Form von nutzergenerierter Kommunikation
aktiv zu beobachten, einzuordnen und gegebenenfalls auch darauf zu reagieren. Strategien im Umgang
mit Kl-unterstiitztem UGC konnten etwa die Férderung von Transparenz, der Aufbau von Community-
Dialogen oder das Etablieren von Vertrauenssignalen (z. B. Verifizierung echter Nutzer:innenstimmen)
umfassen. Fiir Unternehmen wird es entscheidend sein, aufmerksam zu beobachten, wie Konsu-
ment:innen Kl fir ihre eigenen Inhalte nutzen - und flexibel darauf zu reagieren, um weiterhin Einfluss
darauf zu nehmen, wie die Marke in der Offentlichkeit wahrgenommen wird.

Ein weiteres zentrales Ergebnis der Studie betrifft die tatsachliche Nutzung von Kiinstlicher Intelligenz
durch Konsument:innen bei der Erstellung eigener nutzergenerierter Inhalte (UGC). Der liberwiegende
Teil der Befragten 61,85% gab an, bislang noch keine KI-Tools fiir die Erstellung von Inhalten genutzt
zu haben. Nur ein sehr kleiner Anteil 5,42% der Teilnehmenden gab an, haufig Kl bei der Content-Erstel-
lung einzusetzen.

Diese Befunde legen nahe, dass sich der Einsatz von KI auf Konsument:innenseite derzeit auf Konsu-
ment:innenseite noch am Anfang steht. Obwohl entsprechende Tools - etwa zur Text-, Bild- oder Vide-
ogenerierung - zunehmend verfligbar und niederschwellig nutzbar sind, scheint die breite Anwendung
im Bereich UGC bislang die Ausnahme zu sein. Mogliche Griinde dafiir kdnnten fehlendes Wissen tiber
entsprechende Anwendungen, Unsicherheit im Umgang mit Kl oder Zweifel an deren Nutzen im per-
sonlichen Kontext sein.

Fur Unternehmen bedeutet dies zweierlei: Einerseits ist die aktuelle Relevanz von Kl-generiertem UGC
in der Breite noch gering, sodass klassische, authentisch wirkende Nutzer:innenbeitrage weiterhin do-
minieren. Andererseits deutet sich ein Potenzial an, das mit der weiteren Verbreitung und Zuganglich-
keit von Kl-Tools wachsen drfte. Unternehmen sollten diesen Trend beobachten, da zukiinftig ein
Wandel in der Art und Qualitat nutzergenerierter Inhalte zu erwarten ist, der das Kommunikationsum-
feld fir Marken wesentlich verandern konnte. Es gilt, friihzeitig Strategien zu entwickeln, um auf poten-
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ziell automatisierte, massenhaft produzierte Inhalte reagieren zu konnen - etwa durch gezielte Forde-
rung menschlicher Erfahrungsberichte oder Mechanismen zur Unterscheidung von Kl-gestiitztem und
manuell erstelltem UGC.

Fazit

Die Forschung verdeutlicht, wie tiefgreifend die digitalisierte Kommunikationslandschaft das Konsum-
verhalten verdandert hat, insbesondere durch den Einfluss von User Generated Content (UGC) auf den
Kaufentscheidungsprozess. Konsument:innen suchen zunehmend authentische, glaubwiirdige Infor-
mationen, die sie in Form von Bewertungen, Erfahrungsberichten und sozialen Medieninhalten finden,
anstatt sich ausschlieBlich auf unternehmenseigene MarketingmaRnahmen zu verlassen. Die Customer
Journey wurde als ein dynamischer Prozess dargestellt, in dem die Phasen Awareness, Consideration,
Purchase, Usage und Loyalty durch den Einfluss von UGC kontinuierlich beeinflusst werden. Besonders
in der sogenannten "Ultimate Moment of Truth"-Phase, in der Konsument:innen ihre Erfahrungen tei-
len, entfaltet sich die volle Wirkung von UGC, da dieser die Wahrnehmung anderer potenzieller Kau-
fer:innen mafigeblich beeinflussen kann.

Die Studie zeigt, dass der Einfluss von UGC auf das Kaufverhalten differenziert wahrgenommen wird.
Viele Konsument:innen legen groRen Wert auf Authentizitat und realistische Darstellungen, wobei eine
wahrgenommene Unauthentizitat, insbesondere durch kiinstlich wirkende Inhalte, das Vertrauen und
die Kaufbereitschaft mindert. Besonders in Bezug auf KI-generierte Inhalte zeigt sich eine ambivalente
Haltung der Konsument:innen. Einerseits konnten Kl-generierte Inhalte die Reichweite und Vielfalt von
UGC erhdhen, andererseits konnten sie bei einer fehlenden Authentizitat oder Transparenz Misstrauen
erzeugen. Unternehmen missen daher sicherstellen, dass sie die Dynamik des UGC verstehen und Stra-
tegien entwickeln, um mit den Herausforderungen des Kl-unterstitzten Contents umzugehen.

Zukiinftige Forschung konnte sich verstarkt mit der Rolle von User-Generated Content (UGC) in der
Nachkaufphase und seiner Wirkung auf die Markenbindung beschaftigen. Insbesondere ware es inte-
ressant, wie Konsument:innen durch Bewertungen und Empfehlungen nach dem Kauf weiterhin beein-
flusst werden. Ein weiterer Forschungsschwerpunkt konnte die Wahrnehmung von Kl-generiertem UGC
und dessen Authentizitat sein, da Konsument:innen eine ambivalente Haltung dazu einnehmen. Stu-
dien konnten klaren, wie die Transparenz im Umgang mit Kl den Vertrauensaufbau beeinflusst.

Fir die Praxis bedeutet dies, dass Unternehmen UGC nicht nur in der Kaufphase, sondern auch in der
Nachkaufphase verstarkt fordern sollten, etwa durch After-Sales-Kommunikation. Zudem ist es wich-
tig, den Umgang mit Kl-generiertem Content transparent zu gestalten, um das Vertrauen der Konsu-
ment:innen zu sichern. Auf Social-Media-Plattformen sollten Marken ihre UGC-Strategien an Algorith-
men anpassen, um die Sichtbarkeit und das Vertrauen zu maximieren. SchlieRlich konnen Unterneh-
men durch gezielte UGC-Initiativen, die die Markenidentitat starken, langfristig eine emotionale Bin-
dung und ein konsistentes Markenimage aufbauen.
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Anhang

F1: Welchem Geschlecht fiihlen Sie sich zugehorig?

m/w/d/k.A.

F2: Wann sind Sie geboren?

1956-1965

1966-1980

1981-1995

1996-2009

F3: Was hat Sie dazu veranlasst, lhre Erfahrungen mit einem Produkt in sozialen Medien zu teilen?

e Positive Erfahrung 1-5 trifft iberhaupt nicht zu - trifft voll zu & habe ich noch nie gemacht
e Negative Erfahrung 1-5 trifft iberhaupt nicht zu - trifft voll zu & habe ich noch nie gemacht

F4: Haben Sie schon einmal ein Produkt gekauft, weil Sie User-GeneratedContent (UGC) (z. B. Be-
wertungen, Social-Media-Posts etc.) dazu gesehen haben?

Niemals - sehr oft 1-5

F5: Haben Sie schon einmal ein Produkt NICHT gekauft, weil Sie User-Generated Content (UGC) (z.
B. Bewertungen, Social-Media-Posts etc.) dazu gesehen haben?

Niemals - sehr oft 1-5
F6: Wie schatzen Sie den Einfluss von User-Generated Content (UGC) auf lhr Kaufverhalten ein?

Sehr schwach (ich kaufe auch bei negativen UGC/Bewertungen) - sehr stark (meine Kaufentscheidung
hangt maRgeblich von UGC/Bewertungen ab) 1-5

Welche Faktoren beeinflussen lhre Entscheidung, ein Produkt zukaufen, wenn Sie UGC sehen?
Bitte bewerten Sie die folgenden Aspekte:

e Authentizitdt des Beitrags - Uiberhaupt nicht wichtig - sehr wichtig - 1-5

e Positive Stimmung oder Begeisterung im UGC - Uberhaupt nicht wichtig - sehr wichtig - 1-5

e Genau Beschreibung der Produktfunktion - tiberhaupt nicht wichtig - sehr wichtig - 1-5

e Visuelle Qualitat (z.B. gut gemachte Fotos/Videos) - liberhaupt nicht wichtig - sehr wichtig - 1-
5

e Anzahlder Likes/Kommentare des Beitrags - liberhaupt nicht wichtig - sehr wichtig - 1-5
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e Personlicher Bezug (z.B. ahnlicher Lebensstil wie der des Posters) - iberhaupt nicht wichtig -
sehr wichtig - 1-5

e Empfehlungen von Influencern die Sie mogen - liberhaupt nicht wichtig - sehr wichtig - 1-5

e Ehrliche Kritik, die Vor- und Nachteile beleuchtet - iberhaupt nicht wichtig - sehr wichtig - 1-5

e Realistische Anwendungsszenarien im Alltag - Giberhaupt nicht wichtig - sehr wichtig - 1-5

e Exklusivitat oder Rabattaktionen, die im UGC erwahnt werden - liberhaupt nicht wichtig - sehr
wichtig - 1-5

F8: Welche Faktoren halten Sie davon ab, ein Produkt zu kaufen, wennSie UGC sehen? Bitte be-
werten Sie die folgenden Aspekte:

e Unauthentischer oder gekiinstelter Beitrag - Giberhaupt nicht wichtig - sehr wichtig - 1-5
e Negative Stimmung oder Enttauschung im UGC - liberhaupt nicht wichtig - sehr wichtig - 1-5
e Schlechte Visuelle Qualitat (z.B. unscharfe Bilder) - iiberhaupt nicht wichtig - sehr wichtig - 1-
5
e Wenig Engagement (z.B. wenig Likes/Kommentare) - tiberhaupt nicht wichtig - sehr wichtig -
1-5
e Mangelnde Glaubwiirdigkeit des Posters - liberhaupt nicht wichtig - sehr wichtig - 1-5
e Zuviel Werbung oder uibertriebene Darstellung - Giberhaupt nicht wichtig - sehr wichtig - 1-5
e Unrealistische Darstellungen, die durch den Post vermittelt werden - Giberhaupt nicht wichtig
- sehr wichtig - 1-5
e Kritische Kommentare unter dem Post - Giberhaupt nicht wichtig - sehr wichtig - 1-5
e Preis-Leistungs-Verhaltnis, das durch UGC infrage gestellt wird - iberhaupt nicht wichtig - sehr
wichtig - 1-5
F9: Haben Sie bereits generative KI (z. B. Bildbearbeitung, Textoptimierung) genutzt, um lhre Bei-
trage in sozialen Medien zu verbessern?
Noch nie - sehr oft- 1-5
F10: Wie beeinflusst der Einsatz von Kl in UGC lhre Kaufentscheidung?

e Eserhohtdie Wahrscheinlichkeit, dass ich Produkte kaufe - trifft iberhaupt nicht zu - trifft voll-
standig zu - 1-5

e Esverringert die Wahrscheinlichkeit, dass ich Produkte kaufe - trifft iberhaupt nicht zu - trifft
vollstandig zu - 1-5

F11: Wie stehen Sie dazu, wenn Unternehmen UGC von Nutzern aufgreifen und in ihrem Marketing
verwenden?

e Ich finde es positiv, weil es authentisch wirkt- trifft iberhaupt nicht zu - trifft vollstandig zu -
1-5
e Ichfinde es negativ, weil es wie Ausnutzung wirkt- trifft Giberhaupt nicht zu - trifft vollstandig
zu-1-5
F12: Auf welchen Kanalen informieren Sie sich eher iiber Produkte? Bitte bewerten Sie, wie oft Sie
UGC auf folgenden Plattformen nutzen:

Instagram
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TikTok

YouTube

Facebook

Twitter/X

Bewertungsportale z.B. Yelp, Trustpilot
Online-Shops z.B. Amazon, Zalando etc.
Foren z.B. reddit

Blogs
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