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Einleitung

e Ziele

* Methodische Vorgehensweise

« Ergebnisse der Studie
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» Geanderte Such- und Nutzungsverhalten der Touristen durch das Internet

» Web 2.0.: Aktive Teilnahme der Kunden zur Bewertung der touristischen
Branche (online Mund-zu-Mund Werbung)
»Chance: auch kleinere Tourismusanbieter werden einbezogen
»Risiken: Man kann es sich nicht leisten, erst spat oder gar nicht auf das digitale
,Gemurre” zu reagieren
» Hohe Anspriche fur den Sektor:
» auf Kritik soll man sofort reagieren (Beschwerde-Management)
»jede Bewertung sollte gelesen werden (redaktionelle Kontrolle)

#Allgemeines Ziel der Studie: Lohnt es sich, ein Bewertungsportal als
Qualitatssignal in die eigene Home Page zu integrieren?
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»Unterschiede in dem Reiseverhalten bzgl. der Nutzung von

neuen Medien
»Gesamte Stichprobe
»Zwischen aktiven und passiven Nutzern von Bewertungsportalen
»Zwischen offline und online Reiseverhalten

»Pro und Kontra von Bewertungsportalen
»Chancen

»Risiken
»Management von Bewertungsportalen

Marketing fur Lebensmittel und Bewertungsportale und

Agrarprodukte Konsumentenverhalten



GEORG-AUGUST-UNIVERSITAT |

GOTTINGEN 3
Methodische Vorgehensweise der Studie ~'

» Methode:
» Schriftliche Befragung mit standardisiertem
Fragebogen
» Anzahl der Befragten: 216
» Zeitraum der Erhebung: Mai 2008

Marketing fur Lebensmittel und Bewertungsportale und

Agrarprodukte Konsumentenverhalten



GEORG-AUGUST-UNIVERSITAT _ |
TTINGEN @
Struktur des Franphnnnn GO ©

» Ermittlung des Reiseverhaltens
» Involvement bei Buchung einer Reise
» Internetaffinitat
»Vertrauen in konventionelle (offline) Informationsquellen
»Vertrauen in online Informationsquellen:
»Bewertungen
»Bewertungsportale
»Soziodemographie

‘Experimente zum Einfluss von Bewertungsportalen auf
Buchungsentscheidungen
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Soziodemographische Daten (l)

*Geschlecht
- 51,8 % weiblich — 48,2 % mannlich

*Bildung

- 40 % haben einen Uni Abschluss
- 20 % haben eine abgeschlossene Berufausbildung

- 16 % Meister- Techniker oder FH Abschluss

\WWohnort:
- Dorf: 38 %
- kleinere Stadt: 15 %

- groBBere Stadt/Grof3stadt: 47 %
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Soziodemographische Daten (ll)

Anteil der Altersklassen:
- unter 25 Jahre: 12,9 %
- 25 — 35 Jahre: 34,8 %
- 36 — 45 Jahre: 18,4 %
- 46 — 55 Jahre: 16.4 %
- iber 55 Jahre: 17,4 %
- durchschnittlicher Alter: 39 Jahre

—:.-

inkommen:
- bis 1000 €: 22% - 2001 € — 3500 €: 24,1%
- 1001 € —2000 €: 21,3% - >3500 € 21,3%

- Keine Angabe: 11,3%

Marketing fur Lebensmittel und Bewertungsportale und

Agrarprodukte Konsumentenverhalten



GEORG-AUGUST-UNIVERSITAT ¢ _|
GOTTINGEN N&

Reiseverhalten und Internet-Nutzung der gesamte
Stichprobe
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Reiseverhalten

Urlaubsintensitit:
- Einmal bis zweimal im Jahr

Urlaubslinge:
- 2 bis 3 Wochen

Internetaffinitit (Internet Stunden):
Taglich/Mehrmals am Tag: 70,7 %
Mehrmals pro Woche: 19,1%
Mehrmals pro Monat: 7,9%
Fast niemals: 2,3 %
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Internetverhalten

Woflr verwenden Sie das Internet?

Sehr haufig | Haufig Gelegentlich | Selten Nie

+2 +1 0 -1 -2

E-Mail (1,3)

Infosuche allgemein (1,2)
Online banking (0,03)

Online shopping (- 0,3)
Hotel Buchungen (-0,4)

Diskussionen (-0,7)
Unterhaltung/Musik (-0,9)
Chats (-1,0)
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Reiseverhalten und neue Medien (l)

Vertrauen in online Bewertungen:

60 % finden die Bewertungen anderer Nutzer
hilfreich fiir die Buchungsentscheidungen

58 % mochten von der Erfahrungen anderer Internet-
Nutzer vor der Buchung protifieren

48 % sind bereit fiir ein gut bewertetes Hotel
einen hoheren Preis zu bezahlen
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Reiseverhalten und neue Medien (ll)

Vertrauen in Bewertungsportalen:

48 % haben bis jetzt ein Bewertungsportal fiir die
Urlaubsentscheidung verwendet

30 % finden die (Reise) Bewertungsportale glaubwiirdig oder
sehr glaubwiirdig

Aber: Nur 2 von 15 (Reise)Bewertungsportalen werden von
der Mehrheit der Befragte erkannt (Expedia.de,
Travelscout24.de)
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Welchen Rolle spielen online Bewertungen im

Vergleich zu anderen Informationsquellen?
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« Zunehmende Wichtigkeit von online Bewertungen:
— "reliable product-related information" (Hennig-Thurau, 2005)

— "bargaining power instrument" (Kucuk/Krishnamurthy, 2006)
— "tool of online c1vil disobedience" (Grether, 2005)

* Forschungsliicke in der Tourismus-Forschung!
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Reihefolge der wichtigsten Quellen
fur die Buchung einer Unterkunft

Empfehlungen von
Freunden/Bekannten usw.

2 | Sterne Klassifizierung

3 <@rtungen in InternD

Empfehlungen des Reiseburos/
Prospekte usw.
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Reihenfolge der am haufigsten
ausgewahlten Quellen in den
Experimenten

Reihefolge der wichtigsten Quellen
fur die Buchung einer Unterkunft

Empfehlungen von — ]
L Freunden/Bekannten usw. 1] Bewertungen im InternD

2 | Sterne-Klassifizierung 2 | Prospekte usw.
3 <@rtungen im InternD 3 | Reiseburo
4 Empfehlungen des Reiseburos/ 4 | sterne-Klassifizierung

Prospekte usw.

Die Reihefolge der wichtigsten Quelle fur Buchung einer Unterkunft
stimmt nicht mit den Ergebnissen der Experimente uberein

Hier wurden am haufigsten die Reiseziele mit einer besseren
Nutzerbewertung ausgewahit

‘ Kundenbewertungen sind ein machtiges Instrument
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Was formt das Vertrauen in online-Bewertungen?
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Bewertungen:

Wahrgenommene "expertness"
(Gretzel 2007)

Freundlicher Stil (Gretzel 2007)

Glaubwiirdigkeit der

Informationsquelle (Portal)
(Hennig-Thurau 2005)

BRAND > Bekanntheitsgrad der Marke
FAMILIARITY (Sundaram/Webster, 1999)
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Wann ist eine Bewertung vertrauensvoll?

Details/Experten-
Blickwinkel***

Bekanntheit der Marke ***

Freundlicher Stil*

Glaubwirdigkeit des
Portals***

Marketing fur Lebensmittel und
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e

R?=60%

Ing entscheidung

R?=12%

R=Einflussstarke
R2= Gite des Modells
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« Bewertungen im Internet sind ein machtiges Instrument, das auch
das Unbewusste der Konsumenten beeinflusst

« Bewertungen von Nutzern sind funktionell fir die
Reiseentscheidungen (Details wichtiger als freundlicher Stil)

« Je glaubwurdiger das Portal selbst ist, desto vertrauensvoller ist die
Bewertung

‘ Achtung bei der Wahl der richtigen Bewertungsportale!
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Chancen Risiken
* Fruhwarnung * Multiplikatoren-
« Reputation Effekte bei
- Do-it-yourself Beschwerden
Marketing & « Zeitaufwand fur die
Controlling redaktionelle
Kontrolle
* Authentische
Bewertungen
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Instrumente fiir detaillierte Bewertungen (

Details zur Hotelbewertung

Hotelb aller mit Kindern Reisenden):

Zimmerqualitat EENRNENENNI
Zimmerlautstarke HENEEEEENC
Sauberkeit EEEREEEEEC
Freundlichkeit und

Kompetenz des Personals HENEEEEE0
Preis-/ Leistungsverhaltnis| HEEEEEECOOO
Gastronomie (auch

Eriihstiick) RN EEEC]
Wiirden Sie das Hotel

weiterempfehlen? HEREEEEENO
Gesamtbewertung EREEEEEENDOO

Fl zusammensetzung der Gesamtbewertun:

7 Bewertungs-
punkte

Marketing fur Lebensmittel und

.3
8.9
&9

8.2
7.1
8.9

8.6

8.4

MO max.

VO max.

VOn max.

von max.

NVON miak.

VO max.

VOn max.

MO max.

126 Gaste, die bereits in diesem Hotel iibernachtet haben, gaben felgende Bewertungen ab:

10
10
10

10

10
10

10

10

Bewertungen bestimmter Reisetypen:

Differe

ok

nzierung
ich

Zusammensetizung der Gesamthewertung:

Zimmaerautstarke B%

Gastronomie 8%

Saubearkeit 11%

Personal 16%

Statistizche Analyzen der Hotelbesvertungen ergaben, dass die zu bewertenden
Hategorien unterschiedlichen Einfluss auf die Zufriedenheit unserer Funden hakben
Am wichtigsten fr unzere Kunden sind ein gutes Preis-/ Leistungsverhtnis, dicht

gefalgt von der Zimmergualitat.

Preis/ Leistungs-
verhdltnis 30%

Zimmaerqualitat 26%

Bewertungsportale und

Agrarprodukte

Konsumentenverhalten
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@ = = @ @ e - ‘@ htkp f v, expedia, defpub/agent.dlljgscr=dspwinojs=1htid=541crti=7/hotel-bewertung

. . .

D Expedia.de * Verschiedene

Reisen. Wie, wann, wohin du willst.
i ~Urlaub selbst ini —— Wrlaub wie aus dem Katalog ———. . -

M Flug Hutel == (B = Click&Mix | Last Minute &mor= Urlaubsangebote iﬁn-.ms“ri Fii”ﬁ' K t k

Anmelden Stichwortverzeichnis Kundenservice & Hilfe Firmenkunden Hier Hotelpartner werden a e g O rl e n O n n e n
Neue Suche H H .
e Hilton Hotel - Berlin Weiter zur Buchung
Zurick 74 0En Grand central hotel on Gendarmenmarkt ewe r e We r e n
Suchergebnissen

vedevrdesr Hotelstandard
Hotelinformationen [ .
Ubersicht der Kundenbewertungen von Hilton Hotel - Berlin, )

T sp. Expedia.de,
Lage & Karte ZUflrI'edehe't 97% der Reisand 01 emofehlen dieses Hotel

Adresse 4 gemel]

Sehenswiirdigkeiten . Lage und Sauberkeit der

4 2 Hotelservice allgemeiner Zustand Zimmer Zimmerkamfart "
Hoteldetails ’ 43 45 44 41
A e Die e EealCRinem Systern von 1 (nicht zufrieden bi = io

Ausstattung &

Lzl Schrelben Sle elne Beurtelund T dleses Hotel (Eventuel werden Sle geteten, sich

s | anzumelden, um lhren Aufenthalt zu prifen)

Hotelbewertung
Kundenbewertung

und Beurteilung Einzelne Beurteilungen und Bewertungen

Themenhotels

Thamen Diese Beweartungen wurden ausschlieklich von Kunden abgegeben, die in diesem

Hotel ibernachtet haben. Es werden nur die 25 neuesten Bewertungen angezeigt.

Zimmer & Preise =
T Jacob S aus Munchen empfiehit dieses Hotel

Zimmer
Preise
Zufriedenheit Lage u_nd Sauberkeit .
) Hotelservice  allgemeiner ) Zimmerkomfort
_ . allgemein der Zimmer
3 Lesezeichen flr Zustand
dieses Hotel anlegen 4 50 a0 a0 a0

B E oo maien Gesendet 11 .Apr.08

Sehr gerne wieder

Al Damartiam imt cabe mrafammiamall Ale Ais Tiaeas maibealcmme Asce ooie Limearan

Bewertungsportale und
Konsumentenverhalten
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Instrumente zur Steigerung der ,A
Glaubwiirdigkeit des Portals (I)

« Zertifizierung
 Bsp. Expedia

Zertifikat
fur s@fer-shopping und ServiceQualitat

Kommunikation von erhaltenen Auszeichnungen an den Kunden im Zusammenhang mit
dem Bewertungsportal zur Erhohung der Glaubwirdigkeit.
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Instrumente zur Steigerung der ,
Glaubwiirdigkeit des Portals (I1)

@ o-@ 0 { aY- ‘@ https: v, expedia.defpubfagent.d 3H [;.]
@Relsende meinen G @TUV safer-shopping: Zertiflat Twp2 B ewe rt u n g n a C h
WERPUUM e . .
Reisen Wia, wann,wahin du illst R g t g
Enzell Al sebet kombierr., ——— Ulsub wis aus dem Katalog — e IS rlerun
M Flug Hulel i ) % Click&Mix | Last Minute &mere Urlaubsangebote Karten:Ziele meinExpedia
Stwhwortverzewhms Kundenserwce & Hilfe meenkunden Hier Hotelpartner werden ° B S p . Am aZzon y

Reisende meinen Hotel.de, Expedia.de

Vielen Dank filr [hr Interesse, eine Beurteilung zu schreiben.

Da wir die héchstmdgliche Objektivitét sichern méchten,
kénnen wir nur Beurteilungen von Expedia.de Kunden
annehmen, die dieses -‘ den
letzten sechs Monaten gebucht haben.

Falls Sie Ihren Aufenthalt (ber ein anderes Expedia.de
Konto gebucht haben, melden Sie sich bitte bei diesem
Konto an.

O Zuriick
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* Unterkunft fur besondere Anlasse
* Angebote zur FulRball EM, Formel 1 Grand Prix
« Zusatzliches Angebot fur Kurzreisen und Tagungshotels
 Geschenkgutscheine
* Blogs
* Neuigkeiten Uber Hotel.de
« Beitrage von Mitarbeitern, registrierten Nutzern
* Freenights-Pramienprogramm
« Sammeln von Punkten bei Buchung Uber Hotel.de
 Kunde bewertet Produktrezension eines anderen
Kunden

* (Kunde kann durch einen Klick beurteilen, ob eine Rezension
hilfreich, nicht hilfreich oder unzumutbar war, sowie einen
Kommentar dazu abgeben)
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Fazit

» Die Einrichtung eines Bewertungssystem (nur reine Bewertungen oder
anhand externer Bewertungsportale) ist zu empfehlen

» Web 2.0. Tools sind ein zusatzliches Instrument kdonnen aber traditionelles
Marketing nicht ersetzen

» Online Bewertungen sind nur ein Internet-Tool :
» Foren um Communities ausrichten (z.B. Chiantis Community in Italien)
» Wikis um Communities um zu personalisieren (mit Bildern, Gedichte)

» Zusatzliche Investitionen in online-Marketing sind notwendig

Marketing fur Lebensmittel und Bewertungsportale und

Agrarprodukte Konsumentenverhalten
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If you talk to a man in a language he understands, that goes to his head.

If you talk to him in his language, that goes to his heart!

Nelson Mandela

* Vielen Dank fur die Aufmerksamkeit!
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