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Methode

Sample-GroBe

Kernzielgruppe

Quotensteuerung

Studienumfang

Mobile Teilnahme

Daten-Cleaning

Umfrage-Basics

CAWI | Marketagent.com Online Access Panel

n = 500 Interviews (Kernzielgruppe)

Personen im Alter zwischen 14 und 69 Jahren (Inzidenz: 100%)

Sample reprasentativ fur die 6sterreichische Bevolkerung

27.07.2018 - 02.08.2018

22 Fragen

52,6%

2 Respondenten

.COM



14-19

20-29

30-39

40-49

50-59

60-69

17,9%
17,9%
21,8%
18,3%
15,1%

Zusammensetzung des Samples (n=500)

50,4% 49,6%

9,4%
17,8%
17,8%
22,0%
18,6%

14,4%

Sample

Tir: 7,8%

17,7%
17,7%
22,2%
19,0%
13,7%

70,6%
Ohne
Matura

Ausbildung

29,4%
Mit Matura

MARKETAGENT.COM
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Einstellung zu Bewertungsportalen/ Kundenbewertungen im Internet

Sample Total 51,6%

10,2%

14 - 19 Jahre 63,8%
60 - 69 Jahre 40,3%
! ! 38,2%
35,0%
16,6%
r
7,6%

2,6%

Sehr positiv Eher positiv Neutral Eher negativ

Wie stehen Sie personlich Bewertungsportalen/ Kundenbewertungen im Internet gegeniber? || n=500 || MW 2,5

B

Sehr negativ

MARKETAGENT.COM
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Vorteile von Bewertungsportalen/ Kundenbewertungen im Internet

Helfen bei der Entscheidung

Man erhalt vielfaltige Meinungen

Schlechte Anbieter/"Schwarze Schafe" konnen entlarvt werden

Man erhalt echte Erfahrungswerte von Kunden

Man kann den Anbieter/das Produkt besser einschatzen

Ermdoglichen eine gute Vergleichbarkeit

Geben einen schnellen Uberblick

Meine Stimme als Konsument bekommt Gehor

Man bekommt eine unabhdngige Meinung

Man wei3 vorab, worauf man sich einlasst

Schaffen mehr Transparenz

Helfen die Qualitat von Anbietern/Produkten zu verbessern

Sonstige Vorteile

Keine Vorteile

3,0%

10,0%

44,4%
43,4%
37,4%
34,8%
34,8%
34,6%
33,2%
26,2%
25,2%
24,4%
23,4%
23,2%

Worin sehen Sie personlich die Vorteile von Bewertungsportalen/ Kundenbewertungen im Internet? || n=500 || Mehrfach-Nennung madglich

MARKETAGENT.COM
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Nachteile von Bewertungsportalen/ Kundenbewertungen im Internet

Bewertungen kdnnten gekauft sein

Bewertungen kdnnten vom Anbieter selbst verfasst sein

Bewertungen kdnnten von Konkurrenten/Neidern verfasst sein

Man wird vorbeeinflusst

Es wird nur Uber besonders positive/besonders negative Erfahrungen geschrieben

Nur bestimmte Typen von Personen schreiben Bewertungen

Man lasst sich abschrecken

Man verliert sich in Kleinigkeiten

Erschweren die Entscheidung

Man verliert den Uberblick

Die Uberraschung wird verdorben, man weiB alles vorab

Sonstige Nachteile

Ich sehe gar keine Nachteile an Bewertungsportalen/Kundenbewertungen im Internet

Worin sehen Sie personlich die Nachteile von Bewertungsportalen/ Kundenbewertungen im Internet? || n=500 || Mehrfach-Nennung madglich

59,6%

56,4%

MARKETAGENT.COM
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Vorteile vs. Nachteile von Bewertungsportalen/ Kundenbewertungen im Internet
Top 5

Top 5 Vorteile

Helfen bei der Entscheidung 44,4%
Man erhélt vielfaltige Meinungen 43,4%
Schlechte Anbieter/"Schwarze Schafe" kénnen entlarvt werden 37,4%
Man erhélt echte Erfahrungswerte von Kunden 34,8%
Man kann den Anbieter/das Produkt besser einschatzen 34,8%

Top 5 Nachteile

Bewertungen kénnten gekauft sein

59,6%
Bewertungen kdonnten vom Anbieter selbst verfasst sein 56,4%
Bewertungen kdnnten von Konkurrenten/Neidern verfasst sein

Man wird vorbeeinflusst

Es wird nur Uber besonders positive/besonders negative Erfahrungen geschrieben

Worin sehen Sie personlich die Vorteile / die Nachteile von Bewertungsportalen/ Kundenbewertungen im Internet? || n=500 || Mehrfach-Nennung madglich

MARKETAGENT.COM
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Bereiche, in denen bereits selbst Bewertungen verfasst wurden

schon ofter/ einmal

Hotel/Unterkunft/Reise 61,2%
Shopping 19,8% 50,4%
Restaurant/Gasthaus/(Nacht-)Lokal 17,0% 46,6%
Ausfliige/Touren 13,0% 34,2%
Arzt 11,4% 22,2%
Arbeitgeber 10,6% 18,0%
® schon ofter
7 Heinmal

In welchen dieser Bereiche haben Sie selbst bereits Bewertungen bzw. Erfahrungsberichte im Internet VERFASST, also selbst welche geschrieben? || n=500

MARKETAGENT.COM
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Bereiche, in denen Bewertungen gelesen werden

Hotel/Unterkunft/Reise

Restaurant/Gasthaus/(Nacht-)Lokal

Shopping

Ausfliige/Touren

Arzt

Gesundheitsbereich

Beauty/Wellness

Handwerker

Arbeitgeber

(fast) immer/ ab und zu

34,6% 83,6%

53,4% 73,0%

40,8% 72,4%

46,6% 67,6%

35,2% 52,4%

30,2% 40,6%

27,6% 38,2%

29,6% 37,8%

= (fast) immer

Hab und zu
24,4% 33,0%

|

Wie haufig LESEN Sie in folgenden Bereichen Bewertungen bzw. Erfahrungsberichte anderer Kunden im Internet, bevor Sie sich fiir einen (neuen) Anbieter oder

ein Produkt entscheiden? || n=500

MARKETAGENT.COM
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Anzahl an Bewertungen pro Anbieter, die vor einer Kaufentscheidung gelesen werden

30,9% 31,2%
26,1%
Mittelwert: 7,5 Bewertungen
Median: 5,0 Bewertungen
6,8%
5,0%

1 bis 3 Bewertungen 4 bis 5 Bewertungen 6 bis 10 Bewertungen 11 bis 15 Bewertungen Mehr als 15 Bewertungen

Wie viele Bewertungen lesen Sie pro Anbieter/pro Produkt in etwa, wenn Sie vor einer (Kauf-)Entscheidung stehen? || Basis: Lesen Bewertungen || n=459

MARKETAGENT.COM
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Interesse an folgenden Teilaspekten bei Kundenbewertungen

Top-2-Box: sehr interessant / eher interessant | 5-stufige Skalierung

Inhalt der positiven Bewertungen, Begriindung fir die vergebene Beurteilung 65,2%
Inhalt der negativen Bewertungen, Begriindung fur die vergebene Beurteilung 65,0%
Gesamturteil tiber das Produkt/Angebot 64,8%

Verteilung der Bewertungen | 32,8% 56,0%

Stellungnahmen der Anbieter zu den Kundenbewertungen 29,2% 55,4%

Inhalt der mittelméBigen Bewertungen, Begriindung fiir die vergebene Beurteilung 28,8% 48,4%

m1 = sehr interessant m 2 = eher interessant

Wie interessant sind die einzelnen Bereiche von Kundenbewertungen fur Sie personlich? || n=500

2,2

2,2

2,2

2,4

2,4

2,6

MARKETAGENT.COM
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Heutige Entscheidung GEGEN ein Angebot bei schlechten Bewertungen ...

Top-2-Box: wirden mich auf jeden Fall abhalten / wiirden mich eher abhalten | 4-stufige Skalierung

... eines Hotels/einer Unterkunft

... eines Produkts

... eines Handwerkers

... eines Arztes

... eines Restaurants/Gasthauses/(Nacht-)Lokals

... im Gesundheitsbereich

... eines Beauty/Wellnessangebots

... von Ausfligen/Touren

... eines Arbeitgebers

Inwieweit wirden Sie personlich mehrere schlechte Bewertungen aus heutiger Sicht davon abhalten, ein Produkt zu kaufen bzw. einen Anbieter in Anspruch zu

=1 = wirden mich auf jeden Fall abhalten m2 = wilrden mich eher abhalten

nehmen? Schlechte Bewertungen ... || n=500

1,9

2,0

1,9

2,0

2,1

2,1

2,1

2,1

MARKETAGENT.COM
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Einschatzung der Qualitiat von Kundenbewertungen

45,4%

42,6%

5,2%

Sehr gut

37,4%

12,0%

7,6%

4,4%

Il

Eher gut MittelmaBig Eher weniger gut

Wie schatzen Sie die Qualitat von Kundenbewertungen im Internet alles in allem ein? || n=500 || MW 2,7

Uberhaupt nicht gut

MARKETAGENT.COM
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Eigenschaften von Kundenbewertungen
Top-2-Box: trifft voll und ganz zu / trifft eher zu | 5-stufige Skalierung

MW
Hilfreich 44,2% 61,8% 2,4
Informativ 45,0% 59,8% 2,4
Gewahren meine Anonymitét 36,0% 50,0% 2,6
Unterhaltsam 36,0% 49,0% 2,7
Aussagekraftig 40,8% 49,0% 2,6
Glaubwiirdig 33,4% 38,8% 2,8
Transparent 30,2% 37,2% 2,8
Gekauft 29,2% 37,0% 2,8
Manipuliert 28,8% 36,4% 2,8
Fair 28,0% 34,4% m 1 = trifft voll und ganz zu 2,8

m 2 = trifft eher zu

Unabhé&ngig/objektiv 28,6% 33,4% 2,9

Inwiefern treffen die folgenden Eigenschaften Ihrer Meinung nach auf Bewertungsportale bzw. Kundenbewertungen im Internet im Allgemeinen zu? || n=500

MARKETAGENT.COM
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Einfluss auf die Aussagekraft von Kundenbwertungen

Top-2-Box: sehr groBen Einfluss / eher groBen Einfluss | 5-stufige Skalierung

Eigene Fotos von Kunden

Vielfaltige Kundenmeinungen vorhanden

Aktualitat der Bewertungen

Anzahl der Bewertungen pro Anbieter/Produkt

Art der Formulierung der Bewertungen

Stellungnahmen der Anbieter auf die jeweiligen Bewertungen

Bewertungen unter echtem Namen

Man erhélt keine Belohnung filr eine Bewertung

Keine Werbung auf den Bewertungsportalen

Ubersetzung auslandischer Bewertungen

35,4% 67,2%
42,2% 65,6%
39,8% 64,8%
39,0% 61,2%
39,0% 58,0%
36,8% 55,6%
32,8% 55,4%
26,4% 51,4%
31,2% 46,8%
25,4% 37,2%

=1 = sehr groBen Einfluss m2 =

eher groBen Einfluss

Inwieweit haben die nachfolgenden Aspekte einen Einfluss auf die Aussagekraft von Kundenbewertungen? || n=500

2,2

2,2

2,2

2,3

2,4

2,4

2,5

2,6

2,6

2,8

MARKETAGENT.COM
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Anzahl an Bewertungen pro Anbieter, damit diese aussagekraftig sind

29,4%

Mittelwert: 49,1 Bewertungen
Median: 10,0 Bewertungen

23,2%
18,4%
I 14,6% 14,4%
1 - 5 Bewertungen 6 - 10 Bewertungen 11 - 20 Bewertungen 21 - 50 Bewertungen Mehr als 50 Bewertungen

Wie viele Kundenbewertungen missen pro Anbieter/pro Produkt vorliegen, damit diese fir Sie aussagekraftig sind? || n=500

MARKETAGENT.COM
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Geschatzter Anteil an Fake Bewertungen im Internet

20,6%

Mittelwert: 37,8%
Median: 35,0%

0% 1% - 10% 11% - 20% 21% - 30% 31% - 40% 41% - 50%

Wie viel Prozent der Bewertungen im Internet sind Ihrer Einschatzung nach gefalscht bzw. gekauft? || n=500

Mehr als 50%

MARKETAGENT.COM
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Erkennen einer Fake Bewertung

67,0%
| 1
61,8%
Mannlich 37,9%
Weiblich 28,2%
14 - 19 Jahre 44,7%
60 - 69 Jahre 29,2%
| 1
29,4%
5,2%
3,6% !
Ja, auf jeden Fall Ja, eher schon Nein, eher nicht Nein, auf keinen Fall

Glauben Sie, wiirden Sie eine ,Fake Bewertung" im Internet, also eine Bewertung, die gekauft oder gefalscht ist, erkennen? || n=500 || MW 2,7

MARKETAGENT.COM
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Amazon

Google

eBay

Facebook

booking.com

trivago

geizhals

TripAdvisor

Holidaycheck

Herold

Check24

kununu

trustpilot

Yelp

Nutzung folgender Bewertungsportale

45,2% 87,0%
51,6% 73,6%
45,0% 66,4%
44,6% 65,2%
34,8% 61,0%
45,6% 55,2%

45,6% 52,8%

32,0% 45,2%

30,0% 44,6%

31,0% 35,4%
24,8% 29,8%

® habe Bewertungen gelesen + verfasst
11,0% 0
. 15,2% ® habe nur Bewertungen gelesen
LA 12,8%

WELE 12,4%

Inwieweit haben Sie nachfolgende Bewertungsportale bereits genutzt? || n=500

MARKETAGENT.COM
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Qualitdat der Kundenbewertungen auf folgenden Bewertungsportalen
Top-2-Box: sehr gut / eher gut | 5-stufige Skalierung

booking.com (n=305)

Amazon (n=435)

Holidaycheck (n=223)

TripAdvisor (n=226)

geizhals (n=264)

trivago (n=276)

Google (n=368)

trustpilot (n=64)

Herold (n=177)

Yelp (n=62)

eBay (n=332)

Check24 (n=149)

kununu (n=76)

Facebook (n=326)

48,9%

46,0%

42,4%

42,8%

37,5%

29,7%

42,4%

48,4%

38,0%

36,9%

25,0%

27,3% 43,9%

76,1%
73,3%
72,6%
71,7%
69,3%

66,3%

60,6%
59,4%

58,8%

m1 = sehr gut

m2 = eher gut

Wie schatzen Sie die Qualitat der Kundenbewertungen auf folgenden Bewertungsportalen ein? || Basis: Nutzer der jeweiligen Bewertungsportale

MARKETAGENT.COM
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Kontakt | Feedback | Riickfragen

Silke Hirschberger, Mag.
s.hirschberger@marketagent.com
+43 2252 - 909 009 DW: 25

Muhlgasse 59
A-2500 Baden
www.marketagent.com
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ANHANG:
Schwankungsbreite

bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 5%

- Erhobener Wert in %

Wenn bei einer
StichprobengrdéBe von m
n = 500 der erhobene m 2,4 3,0 4,2 4,9 5,5 6,0 6,4 6,8 6,9
Wert bei 40 Prozent liegt, 19 25 3.4
dann weicht der ,wahre" m ’ ! ' &0 &= &2 52 23 2
Wert mit einer m 1,7 2,1 2,9 3,5 3,9 4,2 4,5 4,8 4,9
Wahrscheinlichkeit von 500 15 19 26 3.1 3 3.8 4.0 4.3
95% um maximal 4,3 ! ! ! ! 2 ! ! ! 4,4
Prozentpunkte 1,2 1,6 2,1 2,6 2,9 3,1 3,3 3,5 3,6
(Schwankungsbreite 4, 3) m 1,1 1,4 1,9 2,2 2,5 2,7 2,8 3,0 3,1
vom erhobenen ! ! ! ! ! ! ! ! !
Stichprobenwert ab. m 0,9 1,2 1,7 2,0 2,2 2,4 2,5 2,7 2,8
m 0,9 1,1 1,5 1,8 2,0 2,2 2,3 2,5 2,5
D.h. addiert bzw. m 0,7 1,0 1,3 1,6 1,8 1,9 2,0 2,1 2,2
subtrahiert man diese 4,3
vom erhobenen m 0,7 0,9 1,2 1,4 1,6 1,7 1,8 1,9 2,0
Stichprobenwert, so m 0,6 0,8 1,1 1,3 1,4 1,5 1,6 1,8 1,8
erhalt man die Grenzen,
nerhalb derer der m 0,6 0,7 1,0 1,2 1,3 1,4 1,5 1,6 1,7
,wahre" Wert in der | a.000 [ 0,7 0,9 1,1 1,2 1,3 1,4 1,5 1,5
Grundgesamtheit liegt.
m 0,5 0,6 0,8 1,0 1,1 1,2 1,3 1,4 1,4
7.500 0,4 0,5 0,7 0,8 0,9 1,0 1,0 1,1 1,1
T o3 0,4 0,6 0,7 0,8 0,8 0,9 1,0 1,0

Quelle: Claus Ebster, Lieselotte Stalzer: Wissenschaftliches Arbeiten fir Wirtschafts- und Sozialwissenschaftler, UTB 2017



