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BEWERTUNGEN IN DER KUNDENKOMMUNIKATION VON
TOURISTISCHEN UNTERNEHMEN UND EINFLUSS AUF DAS
BUCHUNGSVERHALTEN EINER DIGITALEN ZIELGRUPPE

Ina zur Oven-Krockhaus
Pascal Mandelartz
Jan Steffen
4. Sem. Tourismusmarketing Hamburg und Bremen

Abstract:

Digitale Zielgruppen sind auf dem besten Weg die bedeutendste Reisegruppe flr touristische Unternehmen zu
werden. Durch Digitalisierung sind Plattformen entstanden, die Nutzer zum Mitmachen auffordern, sozialen Aus-
tausch ermoglichen und aus User Generated Content bestehen, hinzu kommen Elemente des Webdesigns (z.B.
Meta-Reviews, Widgets), welche die Nutzer und potenziellen Kunden ansprechen und bestenfalls zu einer Bu-
chung flihren. Es ergibt sich daher die Bedeutsamkeit eines besseren Verstandnisses der Interpretation von On-
lineprasenzen touristischer Unternehmen durch die Sichtweise der Nutzer. Um tiefere Einblicke in das Nutzer-
verhalten zu gewinnen, bedarf es innovativer Forschungsmethoden und Herangehensweisen, wie zum Beispiel
der Gestaltung von Mock-up Websites (Nachbildung Website) durch die potenziellen Kunden selbst. Anderungs-
winsche wie die Anordnung von Websiteelementen, Skalen oder Farbgestaltung konnen identifiziert und ange-
passt werden. Es ergeben sich konkrete Hinweise, die es den Unternehmen erlauben, die Nutzerfreundlichkeit
ihrer Online Auftritte zu optimieren.

Die Untersuchung beantwortet daher die Forschungsfragen, welche Relevanz Kundenbewertungen fir digitale
Zielgruppen haben und welche Handlungsempfehlungen sich aus dieser Analyse fur die Kommunikation touris-
tischer Unternehmen ableiten lassen. Im Rahmen einer explorativen Fallstudie der Hotelangebote des Reisever-
anstalters TUI wird erhoben, welche Faktoren eine Bewertung fur digitale Zielgruppen aussagekraftig und glaub-
wurdig macht und welche Darstellungsweisen Buchungsimpulse in der Zielgruppe erzeugen. Ein mehrstufiges
Verfahren dient dazu die Forschungsfragen anhand einer TUI Mock-up Desktop-Website und darauf stitzender
Befragung zu beantworten. Zur Analyse der erstellten Mock-up Website zur Nutzung im Rahmen dieser Studie
wurden Kriterien von Fokusgruppen bestehend aus Digital Natives identifiziert, die fur diese Zielgruppe von Be-
deutung sind.

Die quantitativen und netnographischen Ergebnisse zeigen, dass verdichtete Informationen, die einfach zu kon-
sumieren und zu vergleichen sind, wichtige Faktoren bei der Entscheidungsfindung sind. Zusammenfassungen
und Hervorhebungen der relevantesten Merkmale einer Unterkunft durch Reviews, Scores, Widgets gepaart mit
visuellem professionellem als auch User Generated Content zieht die Aufmerksamkeit der jungen Reisenden auf
sich und helfen ihnen die bestmogliche Buchungsentscheidung zu treffen. Reiseanbieter sollten daher eine ver-
trauenswirdige, authentische und aufschlussreiche Umgebung schaffen, um Antworten auf alle Fragen zu ge-
ben, die sich digitale Zielgruppen stellen konnten, bevor sie Uberhaupt entstehen. In Zeiten der Informations-
Uberflutung in einer Digital-Society sind Bewertungen daher ein vertrauenswiurdiger und wichtiger Entschei-
dungsforderer, der zum Vorteil sowohl der Anbieter als auch der Verbraucher genutzt werden sollte.

Keywords: Kundenbewertungen, Electronic Word of Mouth (eWOM), Millennials, Digital Natives, Digitalisierung,
Reiseveranstalter, Social Media
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1 Problemstellung und Relevanz

Electronic Word of Mouth (eWOM) als Weitergabe von reellen Erfahrungen und Perspektiven iber Online-Reise-
bewertungen hat fur die Tourismusbranche und inshesondere in der Hotellerie an Einfluss und Bedeutung fir
die Reputation zugenommen (vgl. Hinterholzer/Jooss 2013, S. 229). Dabei hat es das Internet als interaktives Me-
dium den Nutzern ermoglicht, ihre Meinungen und Wahrnehmungen ohne raumliche Restriktionen online zu
veroffentlichen. Informationen sind mannigfaltig, bleiben moglicherweise Gber lange Zeitraume bestehen und
erreichen einen stetig wachsenden Kreis von Teilnehmern und dementsprechend auch die bestehende sowie
potenzielle Kundschaft. Dieser Austausch anbieterrelevanter Informationen zwischen Konsumenten hat das tra-
ditionelle Marketing und die Markenbildung grundlegend verandert. Marketing wird zu Public Relations (vgl. Wie-
senthal 2018, S. 19f) und heute ist die kommunikative EinbahnstralRe zu einer in beide Richtungen befahrbaren
Kommunikationssautobahn ausgebaut (vgl. Gerstenberg/Gerstenberg 2017, S. 1f). In Zeiten der Reiziiberflutung
und des Werbeverdrusses bieten Bewertungsplattformen und die Teilnahme an Kundenrezensionen flr Rei-
sende eine willkommene Abhilfe und erscheinen vertrauenswurdiger und authentischer. Der Konsument erhebt
sich somit selbst zum Reiseexperten.

Die Generation der im digitalen Zeitalter aufgewachsenen, u.a. Digital Natives, Millennials, Generation Y und Ge-
neration Z spielt hierbei eine besondere Rolle, da sie von klein auf mit der neuen Technik des digitalen Zeital-
ters vertraut sind (vgl. Prensky 2001, S.1). Wissen wird immer und Uberall geteilt und die Bindelung von Wissen
ist in der D-N-A verankert und das macht sie so wertvoll als nachwachsende Klientel der Reiseunternehmen
(Markgraf 2016, S. 10). Bewertungen sind flr sie zu einem Hauptentscheidungsfaktor geworden und beeinflussen
dadurch zunehmend den wirtschaftlichen Erfolg von touristischen Unternehmen (Influry 2017, 0.S.).

PR, Markenbildung und die Gestaltung der Websites ist heute flir die Branche deshalb wichtiger als je zuvor. Aus
diesen Griinden sollten Kunden wahrend des gesamten Customer Journeys, aus Reputationsgesichtspunkten
aber vor allem nach Reiseende weiter betreut werden, denn hier tritt der Kunde mit anderen Kunden in Kontakt
und berichtet fir die globale Offentlichkeit ersichtlich seine Erfahrungen. Die Kommunikation auf den Bewer-
tungsportalen und eigenen Websites kann auf verschiedensten Ebenen stattfinden, zum Beispiel innerhalb von
sprachlichen Gepflogenheiten, durch Meinungen, Bilder, Rankings, Vergleichen und gegenseitigem Kommentie-
ren.

Die Tourismusindustrie, inshesondere Hotellerie und Reiseveranstalter mussen sich fortschreitend mit diesen
Veranderungen auseinandersetzen, Herangehensweisen und Konzepte entwickeln, welche die Kunden als Multi-
plikatoren im weltweiten Netz verstehen und den Umgang mit positiver als auch negativer Kommunikation be-
herrschen. Fir Hammer (2016, S. 144) fihrt ,dieses Zusammenspiel von Perspektivierung und Bewertung zur
Emotionalisierung des Kommunikats, das einer spezifischen argumentativen Strategie bedarf.” Ein Teil der Infor-
mationsarbeit der Rezensenten wird dabei vom Anbieter iibernommen (ders.). Hier haben Hotellerie und Reise-
veranstalter die Moglichkeit eigene Informationen zu gestalten und die Entscheidungsfindung der Kunden in
eine fur das Unternehmen positive Richtung zu beeinflussen. Es ist deshalb eine zentrale Fragestellung dieser
empirischen Studie herauszufinden, wie Kundenbewertungen zum Vorteil von Hotellerie und Reiseveranstaltern
prominenter dargestellt werden konnen und welchen Einfluss dies auf das Buchungsverhalten von Digital Nati-
ves am Beispiel von Europas fihrendem Reiseveranstalter TUI hat. Hierbei soll spezifisch auf die Inhaltskompo-
nenten einer Reiseveranstalter Website mit Bewertungsfunktion eingegangen werden.

Auch wenn die Digitalisierung inzwischen fur fast jeden zu einem selbstverstandlichen Teil des Alltags geworden
ist (vgl. Neugebauer 2018, S. 9), ist zur Beantwortung der genannten Forschungsfragen zuerst eine Einordnung
des Einsatzes von Kundenbewertungen in die gesamte Kommunikationspolitik von touristischen Unternehmen
erforderlich.

An dieser Stelle bedanken wir uns ganz herzlich bei den Studierenden des 4. Semesters IUBH Hamburg und Bre-
men, die im Sommersemester 2018 im Rahmen der Vorlesung Tourismusmarketing Befragungen von digitalen
Zielgruppen zu Bewertungen im Tourismus durchgefuhrt und ausgewertet haben. Ihre Ergebnisse sind in diesen
Forschungsbericht eingeflossen.
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2 Kundenbewertungen im Kommunikationsmix von touristischen
Unternehmen
Das digitale Zeitalter hat die Kommunikation zwischen Kunden und Unternehmen grundlegend verandert. Frei
von raumlichen Restriktionen, bietet das Internet dem Kunden die Moglichkeit, in einen aktiven Dialog mit dem
Unternehmen zu treten. Durch das interaktive Verhalten via Social Media kann der Konsument selbst als Reise-
experte fungieren und hat somit einen erheblichen Einfluss auf die Reputation des Unternehmens. Durch die
neuartige Zwei-Wege-Kommunikation hat sich das traditionelle Marketing grundlegend verandert und die Custo-
mer-Touchpoints, alle Kontaktpunkte zwischen dem Kunden und dem Unternehmen, erweitert (vgl. Armersdorf-
fer 2010, S.59).

Das Internet, welches urspriinglich als monologartige Darstellungs- und Werbeplattform flir Unternehmen galt,
ist im Zeitalter der Digitalisierung stark vom User Generated Content (UGC) und veranderten Rollenverteilungen
gepragt worden. Konsumenten fungieren nicht mehr nur als Rezipient, sondern vielmehr als ,,aktiver Mitgestal-
ter”in der Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen und in der Unternehmensreputation (Schulz et al.
2015, S. 146). Vor allem im Tourismus werden Konsumenten zu ,,Mitkonstrukteuren touristischer Raume* (Boks-
berger/Schuckert 2011, S.77), da sie unter anderem die Qualitat der angebotenen Leistungen beurteilen. Um den
,neuen” Konsumenten besser zu verstehen, erfolgt zunachst eine Definition von digitalen Zielgruppen.

2.1 Digitale Zielgruppen

Definitionen fur digitale Zielgruppen umfassen verschiedenste Interpretationen und Ansatze aus Medien, Wis-
senschaft und Popularwissenschaften. Dies flihrt oftmals zu einer gewissen Stigmatisierung, wenn durch den
Versuch der Segmentierung Clichés und Charakteristika als allgemeiner Fakt angesehen werden. Als Digital Nati-
ves werden z.B. Konsumenten bezeichnet, die ab 1980 geboren und mit der neuen Technik des digitalen Zeital-
ters aufgewachsen und somit den Umgang mit digitalen Medien gewohnt sind. Angeblich sind sie permanent
online, hochst mobil, gut vernetzt und treffen Entscheidungen selbstbestimmt und spontan. Der Digital Native
stellt dank der Vernetzung einen bestens informierten und hybriden Konsumenten dar. Er ist trendbewusst und
besitzt einen ausgezeichneten Umgang mit der Reizliberflutung durch zahlreiche Online-Angebote (vgl. Boksber-
ger/Schuckert 2011, S. 77).

Mittlerweile begegnen verschiedene Studien diesem Stereotyp mit Kritik. Bennett, Maton und Kervin (vgl. 2008, S.
784) kommen zu der Schlussfolgerung: die Jugendlichen sind nicht alle gleich, sie haben nicht alle denselben
Lern- und Lebensstil, und sie sind uns in keinster Weise fremd. Ihre Beziehung zur digitalen Welt ist komplex,
komplexer als die Charakterisierungen als Generation Y, Generation Z, Millennials oder Digital Natives es vermu-
ten lassen. Die Technologie ist natdrlich Teil unseres Zeitalters geworden, von alt und von jung zugleich, die
Nutzung, Interpretation und der Umgang sind jedoch individual verschieden, ungleichmaRig und heterogen.
Bennett, Maton und Kervin (vgl. 2008, S.781) sprechen von einer Evolution an Stelle einer Revolution.

Im kommerziellen Diskurs dieser Studie ist es dennoch wichtig, diese digitale Evolution genauer zu betrachten,
vielleicht als eine befreiende Entwicklung, welche die Passivitat im kommerziellen Raum durch Eigenengage-
ment, Anteilnahme und der Moglichkeit zu offentlicher Kritik in einen demokratischeren Prozess umwandelt.
Buckingham (vgl. 2008, S. 13f) merkt an, dass dies zu Marketingzwecken natirlich weiterhin in einem vermarkte-
ten Raum des Konsumerismus stattfindet. Dieser technologische Wandel fordert von der Tourismusbranche
neue, personalisierte Kommunikationsformen und innovative Geschaftsmodelle.

Aufgrund der Veranderungen im Marketing, von der monologartigen Informationsvermittlung, hin zu dem akti-
ven Dialog zwischen den Teilnehmern, hat sich das Kommunikationsverhalten grundlegend verandert. Die
Social-Media-Kanale und das Web 2.0 spielen somit eine immer bedeutsamere Rolle im Marketing Mix. Konsu-
menten blenden zunehmend klassische Werbeformen, wie den Werbebanner oder zwangsbeschallendes Mar-
kenstalking aus. Stattdessen nimmt der virale Austausch zwischen glaubwurdigen Bewertern die bedeutendste
Rolle ein. Die Anbieter, welche auf diversen Marketingkanalen versuchen, potenzielle Kunden anzulocken, verlie-
ren langsam an Bedeutung. Aus diesem Grund zahlt das Internet ,,neben den personlichen Kontakten und dem
Reiseblro zu dem wichtigsten Kontaktpunkt im Prozess der Reiseentscheidung” (Amersdorffer 2010, S. 66). Die
Unternehmen mussen daher den direkten Kontakt, in Form von aktiven Dialogen und Einbindung des Konsu-
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menten, herstellen. Hierbei missen Unternehmen sich mit jedem Kontaktpunkt (Touchpoint) des Kunden ausei-
nandersetzen und versuchen, ihn zufrieden zu stellen. ,,Dieser Prozess ermoglicht es, so zu denken, wie die Kun-
den es tun, denn das allein zahlt" (Schiiller/Steffen 2017, S. 207). An Stelle von den (blichen Taglines, wie Millen-
nial oder Digital Native, mit undurchsichtigen Definitionen, in welcher u.a. 1980 Geborene mit Millenniumsjahr-
gangen oft als eine homogene Masse deklariert werden, soll diese Studie sich an einer klassischeren Zielgrup-
penbestimmung orientieren, einer Einordnung nach Alter. Die Zielgruppe dieser Studie umfasst dabei die Kund-
schaft der heute 18-28-Jahrigen, also der Jahrgange 1990-2000.

2.2 Kundenbewertungen anhand des Review-Verfahrens

Die Mehrzahl touristischer Unternehmen nutzen Feedback ihrer Kunden auf verschiedene Art und Weise, um
eine vielfaltige aber auch reale Sicht auf ihre eigenen Angebote zu erhalten. Das sogenannte ,Peer Review Ver-
fahren” zielt auf die Selektierung dieser Riickmeldungen ab, um angemessene Bewertungen, die positiv sowie
auch negativ sein konnen, beizubehalten und nicht wahrheitsgetreue Bewertungen zu extrahieren. Peer Reviews
(englisch Peer, Gleichrangiger und Review, Gutachten) kommen aus der Wissenschaft und helfen dabei die Qua-
litat eines Feedbacks aufrecht zu erhalten und Objektivitat zu wahren (vgl. Sagebiel 2018, S. 143). In dieser Studie
wird das Konzept auf den Gegenstand der Kundenbewertungen Ubertragen.

Im Tourismus speziell beinhaltet das Review-Verfahren die Uberwachung, Verwaltung und Reaktion auf das
Feedback bei Online Rezensionen, welches das Ziel verfolgt, die Zufriedenheit der Gaste zu steigern und mehr
Umsatz zu erzielen (vgl. Craig 2015, 0.S.). Gerade negatives Feedback und Kritik kann von touristischen Unterneh-
men genutzt werden, um die Probleme der Angebote zu erkennen und wiederum Verbesserungen im Unterneh-
men anzuregen. Auffallig ist zudem, dass sich Falschaussagen von Gasten haufen, indem Menschen negativ
kommentieren und dabei falsche Behauptungen aufstellen. Um solchen falschen Behauptungen entgegenzuwir-
ken, braucht das Unternehmen ein Konzept und Richtlinien, die Gastebewertungen strukturieren (ders. 2015,
0.S.). Treten Bewertungen auBerhalb dieser Richtlinien auf, muss gepriift werden, ob diese objektiv vertretbar
sind. Entspricht die Bewertung nicht der Realitat, wird diese nicht berlcksichtigt oder sogar aus dem Bewertung-
sportal eliminiert. Welche Formen und Kriterien Kundenbewertungen enthalten sollten bzw. von Kunden selber
als wesentlich erachtet werden, beleuchtet das nachste Kapitel.

2.3 Darstellung und Kriterien von Kundenbewertungen

Fur ca. 70 Prozent der Privatreisenden in der Altersgruppe 18-29 ist es wichtig, vor der Auswahl eines Hotels Kun-
denbewertungen im Internet zu lesen (vgl. Statista (a) 2019, 0.S.). Unter Kundenbewertungen werden Informatio-
nen zu einem Sachverhalt verstanden, bei dem der Verfasser mit seiner personlichen Wertschatzung ein Urteil
fallt. Das bedeutet, eine Bewertung ist eine subjektive Haltung zu einer Leistung oder einem Produkt, die jedoch
von sachlichen Informationen abhangig ist (vgl. Noll 2013, S. 13).

Die Darstellungsform der Kundenbewertungen ist der erste Eindruck, den ein potentieller Kunde von der Platt-
form oder dem Hotel erlangt und ist ein Indikator dafur, wie schnell und einfach der Suchende relevante Infor-
mationen erhalt. Wichtige Kriterien bei Kundenbewertungen sind daher Einfachheit des Bewertungsvorgangs,
Ubersichtlichkeit und Detailliertheit der Bewertung. Die gangigsten Darstellungsformen von Kundenbewertungen
im Tourismus sind Skalen, Meta-Reviews, und/oder Widgets. Skalen kdnnen in verschiedenen Formen auftreten.
Haufig wird eine numerische Form verwendet, die ibersichtlich ist und sich leicht erschlieBt (vgl. Statista (b)
2019, 0.S.). Diese Gesamtbewertung vermittelt einen ersten Eindruck und errechnet sich meist aus den Durch-
schnittswerten. Sie vermittelt eine Vorstellung, wie zufrieden die Gaste mit der Unterkunft und einzelnen Kate-
gorien waren (vgl. Abb.1).
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Abb. 1: Kundenbewertungen in Skalenform mit/ ohne Angaben zu Kategorien
Quelle: TripAdvisor 2019, Booking.com 2019.

Dabei kommen im Tourismus haufig semiotische Zeichen zum Einsatz wie Sterne, Punkte, sonnenformige Emoti-
cons in Kombination mit einem Saulendiagramm oder prozentualer Anzeige, um das Gesamtergebnis zu ver-
deutlichen. Oft werden in der Hotellerie Sterne benutzt, da sie eine weitverbreitete und gangige MaReinheit fur
Qualitat sind. Die Wahl von Smileys als semiotische Form ermoglicht einen einfachen Bewertungsvorgang, da es
eine sehr Ubersichtliche Darstellungsart mit begrenzten Auswahlmoglichkeit darstellt, die der Buchende intuitiv
versteht durch international bekannte und eindeutige Symbole (vgl. Friedrich / Schweppenhauser 2010, S. 43).
Nur die Detailliertheit dieser Darstellungsform ist durch die kleine Spannweite der Auswahlmaoglichkeiten be-
grenzt (vgl. Abb. 2).

Abb. 2: Semiotische Zeichen bei Kundenbewertungen
Quelle: zur Oven-Krockhaus 2019

Einfachheit und Ubersichtlichkeit ist auch bei der Bewertung anhand der Vergabe von Sternen oder Sonnen ge-
geben. Hierbei hat der Bewertende meist eine Bewertungsspannweite von fiinf Sternen oder Sonnen, wodurch
die Bewertung detaillierter wird. Zusatzlich sind Stern und Sonne die Darstellungsform, bei der das emotionale
Involvement der Buchenden am starksten geweckt wird. Die Sonne erweckt ein Urlaubsgefuhl beim Betrachter
und vermittelt ein Geftihl von Warme. Der Stern ist ein tourismusspezifisches Symbol fir Qualitat, welches durch
die Sterneklassifizierung eingefiihrt wurde (Dehoga, 2019, 0.5.). Am detailliertesten sind Bewertungen, die dem
Gast ermoglichten, seinen Aufenthalt in verschiedenen Kategorien, wie beispielsweise Sauberkeit und Service zu
bewerten und dazu eine Skala oder Prozentzahlen zu nutzen. Dies bietet den Buchenden einen moglichst detail-
lierten Eindruck von den verschiedenen Qualitaten und eventuellen Schwachen der Unterkunft. Darunter kann
allerdings die Einfachheit der Bewertung leiden, da der Bewertende verschiedenste Kategorien moglichst pra-
zise bewerten muss.

Meta-Reviews sind Bewertungszusammenfassungen von verschiedenen Bewertungsplattformen. In der Touris-
musbranche bietet z.B. TrustYou eine verbreitete Bewertungsaggregation (vgl. Abb. 3), die Unternehmen auf der
eigenen Webseite darstellen konnen. Zur Bestatigung, dass die Bewertungen von einem objektiven Unterneh-
men gesammelt wurden, werden Siegel verliehen, die beim Kunden Objektivitat und Vertrauen signalisieren sol-
len.
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Abb. 3: Meta-Review
Quelle: TrustYou 2019.

Der Begriff Widget setzt sich aus den Wortern ,Window” (Englisch fiir Fenster) und ,gadget” (Englisch fiir prakti-
sches Gerat) zusammen. Sie sind grafische Fenster (vgl. Ihnenfeldt 2010, 0.S.), die eine Verbindung zu einem an-
deren Programm oder einer anderen Seite aufweisen. Durch einen Klick kann der Kunde z.B. eine Rezession
schreiben, nach Offnungszeiten oder Lage fragen. Sie werden aber auch von vielen Unternehmen als Informati-
onsbox genutzt. Dabei kann ein Unternehmen sie auf der eigenen Webseite nach Belieben gestalten. Informatio-
nen wie (TOP-) Kommentare, Firmenlogo, Sterne-Rating, Empfehlungsrate und Kundenstimmen kénnen auf ei-
nen Blick dargestellt werden (vgl. Abb. 4).

TRUSTYOU™"

Travelers’ Pick 2016
2014 viirs hav o0k

TrustScore

Excellent
Excellent wellness hotel. Close 1o Las Vegas
Strip. Affordable parking, Free intemet.
Friendly atmasphere. Popular among
couples.
“Casino § spa was outstanding”
“Fountain cisplays are a delght”
- wain dispiay b

8.8 8 ¢

Top 7%
67.905 Bewertungen NETY
TRUSTYOU — Excellence Award
Top 2%

WELLNESS HOTEL

“immaculate Spa Tower"

Abb. 4: Widgets
Quelle: TrustYou 2019, o.S.

Tiefgreifender und richtungsweisender als die Darstellungsweise ist allerdings der Inhalt der Rezensionen. Die-
ser ist der Faktor, der die positive oder negative Buchungsentscheidung der potentiellen Kunden am starksten
beeinflussen kann (vgl. Beilharz 2017, S. 154) Neben einer Ubersichtlichen und einfachen Darstellungsweise sind
die schriftlichen Bewertungen fur Reisesuchende unerlasslich, da diese die Erfahrungen der Gaste wahrend des
Aufenthalts in einer Unterkunft am detailliertesten widerspiegeln (vgl. Fuckert 2015, S. 18 f.). Die Glaubwiirdigkeit
des Inhalts von Bewertungen hangt dabei von fiinf wesentlichen Kriterien ab: Unabhdngigkeit, Authentizitdat, Ak-
tualitdt, Selbstahnlichkeit und Vielfalt. Um sich dieser Sichtweise zu nahern, wird im nachsten Kapital zunachst
die Kundenperspektive bzgl. Bewertungen betrachtet.
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2.4 Inhalte von Bewertungen aus Kundenperspektive

Die im Web 2.0 entstandenen Plattformen sind dadurch gekennzeichnet, dass sie die Nutzer zum Mitmachen
auffordern, sozialen Austausch ermoglichen, vernetzt sind und aus User-Generated-Content bestehen (vgl. Kilian
2010, 0. S.). User-

Generated-Content (UGC) stellt dabei Formen von Inhalten dar, welche von Nutzern selbst erstellt, veroffentlicht
und ausgetauscht werden. Dies sind z.B. Videos, Artikel, Fotos, Audio-Dateien oder Kommentare (vgl. Kaplan/Ha-
enlein 2010, S. 61). Die Plattformen sind demnach durch eine hohe Interaktivitat gekennzeichnet und der gegen-
seitige Austausch in den sozialen Medien beschreibt die Hauptmotivation des User-Verhaltens. Der typische
Nutzer der sozialen Medien tauscht sich dabei tber Themen, die ihn beschaftigen, innerhalb von Online Ge-
meinschaften aus und ist bereit, eher Produktempfehlungen von Freunden oder unbekannten Dritten auf Social
Media-Plattformen als den Aussagen von Unternehmen zu glauben (vgl. Kreutzer/Hinz 2010, S. 4). Empfehlungen
und Bewertungen von unternehmensunabhangigen Personen suggerieren demnach eine Distanz zu klassischen
WerbemaBnahmen und scheinen einen hoheren Grad an Glaubwirdigkeit auszustrahlen. Diese Funktionen, wel-
che Bewertungsportale zunehmend ibernehmen, lassen es als sinnvoll erscheinen, dass touristische Unterneh-
men sich den wandelnden Bedingungen anpassen und ihre Media-Marketing-Strategien, welche bislang haupt-
sachlich durch werbeahnliche Content Gestaltung und bilaterale Kundenkommunikation im Sinne eines moder-
nen Beschwerdemanagements gekennzeichnet sind, um den Bereich der aktiven Empfehlungsgestaltung mittels
Kundenbewertungen zu erweitern.

Im Rahmen dieser Studie sollen daher Kundenpraferenzen der digitalen Zielgruppen untersucht werden. Wollen
potentielle Kunden im Entscheidungsprozess z.B. lieber teure, vom touristischen Unternehmen aufbereitete Bil-
der, wie man sie aus Katalogen kennt auch im Netz oder werden eigene Fotos von Kunden bevorzugt, welche die
personliche Sichtweise eines Besuchers darstellen? Welche Gaste-Reviews erscheinen der digitalen Generation
relevant? Wie ist das semiotische Layout gestaltet im Sinne von verschiedenen Bewertungswidgets, z.B. 5 Sterne,
Zufriedenheit in Prozent, dem Hervorheben von wichtigen Kriterien und Features? Das Layout der Bewertungs-
website samt Gaste-Reviews sind mittlerweile zu einem festen Bestandteil der Bewertungsportale und auch tou-
ristischer Unternehmen geworden und beeinflussen unabdingbar den Buchungsentscheid potentieller Kunden.
Studien wie zum Beispiel die von Gretzel, Hyan-Yoo und Purifoy (vgl. 2007, S.6) verweisen auf das Thema der
Glaubwdurdigkeit und deuten an, dass Veranstalter-Reviews und Bilder weniger glaubwurdig erscheinen als die
eingestellten Kundenbilder auf Review-Webseiten wie TripAdvisor. Diese werden (korrekter oder inkorrekter
Weise) als weniger objektiv angesehen, bestimmt durch das kommerzielle Interesse der touristischen Unterneh-
men. Durch das beurteilen von User Generated Content wird das Geflhl vermittelt ,up-to-date” zu sein und zu-
verlassige und unterhaltsame Einsichten zu erlangen im Vergleich zu den Reviews der Reiseanbieter (vgl. Amers-
dorffer 2010, s. 42f.). Gerade Vielreisende schatzen die Peer Reviews als hoherwertig ein und werden durch sie
somit auch mehr in ihrem Kaufverhalten beeinflusst (Gretzel et al. 2007, S.5). Allein bei TripAdvisor greifen jeden
Monat 455 Mio. Potentieller Kaufer auf mehr als 7,3 Mio. Unterkunfte, Airlines, Attraktionen und Restaurants zu
(FVW, 2018, 0.S.). Die meisten Nutzer verwenden die Bewertungsportale zur Inspiration fiir eine Reiseentschei-
dung und um die Auswahl zu minimieren (Gretzel et al. 2007, S. 4). Gerade flir Unterkiinfte und Hotels spielen die
Bewertungen eine wichtige Rolle fiir den Buchungsentscheid (Gretzel et al. 2007, S. 17). Glaubwiirdigkeit und Zu-
verlassigkeit sind also wichtige Faktoren bei der Beurteilung von Kunden-Reviews. Allerdings kommen auch bei
Kunden-Reviews und Bewertungen Zweifel auf, wenn es z.B. einem 26-jahrigen Briten gelingt ein erfundenes
Restaurant an die Spitze des Restaurant-Rankings bei TripAdvisor in London zu fuhren. Hier spiegelt sich ein
gesellschaftliches Phanomen auch im Tourismus wider: Fake-Bewertungen sind allgegenwartig in den Medien
und tangieren Bewertungen im E-Commerce, die zum absoluten Standard auf jedem groBeren Online Portal ge-
horen.

Die Tourismusbranche, UGC-Online-Plattformmanager, sowie die Hotellerie mussen also ein starkeres Augen-
merk auf den Wahrheitsgehalt und die Glaubwirdigkeit legen, welche auch individuelle Sichtweisen, sowie Ho-
mophilie (Tendenz von Individuen, andere Menschen zu mégen und mit ihnen in Interaktion zu treten, wenn
diese ihnen ahnlich sind) nicht auRer Acht lassen. Eine Studie von Ayeh, Au und Law (2013) stellt die Kredibili-
tatsfrage: Glauben wir an TripAdvisor? Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen, dass Homophilie die Glaubwdr-
digkeit starkt. Die Moglichkeit der User bei UGC nach gleichen Charakteristika der Bewertenden zu suchen,
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scheint also ein guter Anfang um die Glaubwdurdigkeit zu unterstreichen. Ziel dieser Studie ist daher eine Ein-
sicht in die Beurteilungen einer digitalen Generation zu bieten, um Handlungsempfehlungen fur touristische
Unternehmen auszusprechen. Wie diese Kundenbewertungen bisher in die Kundenkommunikation integrieren,
wird im folgenden Kapitel dargestellt.

2.5 Kundenbewertungen in der Kommunikation touristischer Unternehmen

Bei der Kommunikation von Bewertungen an Kunden weisen die einzelnen Leistungstragern im Tourismus Un-
terschiede auf. Auffallend ist, dass Vergleichsseiten beziehungsweise Onlinebuchungsplattformen, die die Leis-
tungen verschiedener Unternehmen anbieten, stets Kundenbewertungen auf ihren Seiten darstellen und dies
auch ein wesentlicher Mehrwert (USP Unique selling proposition) dieser Seiten ist. Dahingegen kommunizieren
Airlines nur selten Kundenbewertungen, obwohl z.B. die Fluggesellschaft Eurowings ihre Kunden nach einem
Flug um ein Feedback bittet, wird dieses nicht auf der Website dargestellt (vgl. Eurowings 2018, 0.S.). Auch die
grofiten europaischen Autovermieter wie Sixt, Europcar, Hertz und Avis verzichten auf die Darstellung von Kun-
denbewertungen auf den eigenen Seiten. Im Gegensatz dazu ist es flir die Hotellerie unerlasslich Gastebewer-
tungen zu kommunizieren und dies stellt auch ein Qualitatsmerkmal dar bzw. sowohl Abfrage als auch Darstel-
lung wird im Hotelklassifizierungskatalog des Deutschen Hotel- und Gaststattenverband (DEHOGA) aufgefiihrt
(vgl. Hotelstars 2018, S. 21). Neben den eigenen Gastebewertungen und unabhangig von sehr unterschiedlichen
Darstellungsformen binden Privat- als auch die Kettenhotellerie in den meisten Fallen andere Plattformen wie
zum Beispiel TripAdvisor, Holiday Check oder TrustYou ein, die Bewertungen entweder mit einer Prozent- oder
Punkteanzahl und teilweise durch Weiterempfehlungsquote darstellen.

Stockdale (vgl. 2007, S. 208) ist daher der Meinung, dass die neu entstandene ,Verbindung” zum digitalen Kun-
den eines effektiven Customer Relationship Management (CRM) bedarf. Es ist sowohl Unternehmensphilosophie
als auch eine interne Sichtweise auf die eigene Kundschaft (vgl. McKay/Marshall 2004, S. 373). Das Kundenma-
nagement sollte hierbei nicht als eine Addition angesehen werden, sondern erfordert effektive Strategien um
die Kundenbindung zu erhohen, denn nur so konnen nachhaltige Verhaltnisse aufgebaut werden. Strategien
sollten dementsprechend ,Teil einer Reise werden, auf welche sich das gesamte Unternehmen begibt” (Gu-
lati/Oldroyd 2005, S.92). Die Customer Relationship Management (CRM) Strategie dient hierbei iibergreifend den
Funktionen des Marketings, Sales und des Service (vgl. Ross 2005 S. 37f.). Die Vorteile einer solchen Philosophie
wurden von diversen Studien belegt. Sie beinhalten u. a. die Reduzierung von Kosten in der Kundenkommunika-
tion (vgl. Hamid 2005, S.51f.), die Reduzierung von administrativen und operativen Kosten (vgl. Gurau et al 2003,
S.200), verbesserte Marktanalyse und Segmentierungsmoglichkeiten (Hamid 2005, S.51f.), die Erkennung von pro-
fitablen Kunden (vgl. Romano/Fjermestad, 2003, S. 233f.), Steigerung der Kundenzufriedenheit und Kundenbin-
dung (vgl. Corigliano/Baggio 2004, S.8) und verbesserter Datenzugang (vgl. Corigliano/Baggio, 2004, S. 8).

Wichtig fur die vorliegende Studie ist es daher Erkenntnisse Uber Sichtweisen und Interpretationen von touristi-
schen Bewertungsportalen der digitalen Generation zu erlangen, welche Unternehmen Einsichten in die Websit-
einterpretation von Kunden bieten kdnnen. Law (vgl. 2018, S.6) erkennt hierzu den aktuell offensichtlichen Trend
einer Wandlung der Forschung, iber Website Evaluationen vom Studieren der Website Qualitat, hin zur Website
Service Qualitat. Diese ist vor allem reflektiert durch die Einbindung des Customer Relationship Management
(CRM), besonders beziiglich emotionaler Bindung des Kunden zu Produkt, Unternehmen und Onlineprasenz. Law
(vgl. 2018, S.6) erklart aukerdem den Fokus der meisten existierenden Studien auf die Funktionalitat von Websi-
tes und verweist auf eine wissenschaftliche Licke beziglich der Verbesserung der Nutzerfreundlichkeit und
emotionalen Bindung von Websites. Wie dies erfolgt, wird im folgenden methodischen Teil der Untersuchung
beschrieben.

3 Empirische Untersuchung zu Kundenbewertungen der digitalen Generation
Empfehlungen von Freunden, Kundenbewertungen im Internet sowie Influencer sind die glaubwdrdigsten Quel-
len fur Produktempfehlungen, die gerade in der Zielgruppe der 14-29-Jahrigen zu einem spateren Kauf des Pro-
duktes beitragen (Influry 2017, 0.S.). Ansatz der empirischen Untersuchung zu Kundenbewertungen bei touristi-
schen Unternehmen ist es daher, einen aktuellen Stand zur Bedeutung von Kundenbewertungen zu erheben
und mit Hilfe eines Methodenmix Erkenntnisse zu Relevanz, Darstellungsweisen und Inhalten von Hotelangebo-
ten bei Reiseveranstaltern sowie Einflusse auf das Buchungsverhalten von digitalen Zielgruppen zu gewinnen.
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3.1 Forschungsleitende Fragen und Methoden

Die folgenden Unterfragen dienen dazu den Forschungsprozess zu strukturieren, um die forschungsleitenden
Fragen nach Relevanz und Nutzung von Kundenbewertungen durch digitale Zielgruppen zu beantworten und
daraus Handlungsempfehlungen fir die Kommunikation touristischer Unternehmen ableiten zu konnen. Im Rah-
men einer explorativen, nicht reprasentativen Fallstudie sollen folgende Unterfragen in einer mehrstufigen Vor-
gehensweise beantwortet werden:

- Wie relevant sind Bewertungen fiir Buchungsentscheidungen digitaler Zielgruppen?

- Was macht eine Bewertung aus Sicht der digitalen Zielgruppe aussagekraftig und glaubwiirdig?

- Welche Darstellungsweisen sprechen digitale Zielgruppen an und erzeugen Buchungsimpulse?

- Welche Handlungsempfehlungen ergeben sich aus der empirischen Untersuchung in Bezug auf die Kom-
munikation mit digitalen Zielgruppen fur touristische Unternehmen?

Die Forschungsfragen sollen durch eine Untersuchung anhand einer TUI Mock-up Website und darauf stlitzende
Befragung beantwortet werden. Dabei ist anzumerken, dass die erstellte Mock-up Seite nur zu Analysezwecken
diente und keine echten Buchungen getatigt werden konnten. Verschiedene Studien suggerieren die Verwen-
dung einer User Centred Approach (vgl. u.a. Novabos et al 2015, S. 3478), in welcher die angesprochenen Kunden-
gruppen in den Fokus der Beurteilung einer Website gestellt werden. Hierzu werden in dieser Studie Widgets
und Meta-Reviews mit API-Integrationen (Application Programming Interface) in eine Mock-up Seite eingefligt,
die durch den Reiseveranstalter TUI im Rahmen einer Fallstudie mit 5 Hotels erstellt wird. Als Methode (vgl. Abb.
5) wird sowohl eine Analyse per Fokusgruppen als auch eine Online-Befragung der Zielgruppe angewendet, um
zu analysieren, welche Form der integrierten Bewertungen bei der Stichprobe am besten ankommt bzw. wahr-
scheinlicher zu einer Buchung fuhrt.

Zur Analyse der erstellten Mock-up Website im Rahmen dieser Studie missen dementsprechend Kriterien erar-
beitet werden, welche fur die Nutzer von Bedeutung sind. Diese sollen von der untersuchten Gruppe der heute
18-28-Jahrigen identifiziert werden und den wichtigen Aspekt der Nutzerfreundlichkeit beinhalten, welcher einen
der Hauptfaktoren bildet, die den Erfolg einer Website bestimmen. Es ist daher wichtig, diese anhand verschie-
dener Bewertungskriterien auszuloten. Im Fokus steht dabei die Analyse anhand einer Desktop-Version und
keine weitere Analyse mobiler Ansichten von Websites. Dies ist erwahnenswert, da es Unterschiede im Nut-
zungsverhalten zwischen Desktop und Mobile gibt, schon allein aufgrund der Screen-GroRe. Die Zielgruppe der
18-28-Jahrigen nutzt zwar das mobile Internet zu Buchungszwecken von Verkehrsmitteln mit einem Anteil von
36% wesentlich starker als altere Zielgruppen, allerdings bucht die Mehrheit nach wie vor (iber Desktop (vgl. FUR
2019). Die Untersuchung fokussiert sich daher auf die Desktop-Version und beriicksichtigt nicht die Anspriiche
fur die Darstellung auf Mobile Devices. Fur die Gestaltung des Bewertungsfragebogens werden hierzu die Ergeb-
nisse der Fokusgruppen fur die einzelnen Themenbereiche zusammengetragen und Evaluationskriterien erstellt
(vgl. Abb. 5). Die Fokusgruppen dienen somit als Vorabanalyse und zur Scharfung des Instruments.
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Abb. 5: Methodik: Bewertungen in der Kundenkommunikation von touristischen Unternehmen
Quelle: Mandelartz 2019

3.1.1 Befragung von digitalen Zielgruppen

Mithilfe des empirischen Materials, gewonnen durch einen Methodenmix aus Website-Analyse, Netnografie, Fo-
kusgruppen und einer Befragung von 322 Usern der identifizierten Zielgruppe im Zeitraum Juni — August 2018,
konnten die komplexen Verflechtungen zwischen Internetauftritt und Bewertungspraktiken veranschaulicht wer-
den, was neue Erkenntnisse bezuglich Aufbau und Gestaltung von touristischen Bewertungswebsite hervorge-
bracht hat. Aufgrund der Voranalysen und Fokusgruppen konnten mittels qualitativer Inhaltsanalyse nach May-
ring induktive Kategorien gebildet werden (vgl. Mayring 2000, S. 65ff.), die in der anschlieBenden quantitativen
Befragung mit Hilfe einer Mock-up Website veranschaulicht und abgefragt wurden:

1.

Relevanz von Bewertungen fur Kaufentscheidungen
Haufigkeit der Nutzung von Bewertungen vor Kaufentscheidungen

Bedeutung von positiven / negativen Bewertungen
Inhalt von Kundenbewertungen bei Reiseveranstaltern/ Hotellerie
Bedeutsamkeit von Kategorien

Glaubwiirdigkeit: Authentizitat (Bilder/Schreibstil), Aktualitat, Selbstahnlichkeit/ Homophilie / Peer
Groups, Vielfalt (Anzahl der Bewertungen), Unabhangigkeit des Verfassers.

User Generated Content: Bilder, Videos, Audio-Dateien, Kommentare
Darstellungsformen von Kundenbewertungen bei Reiseveranstaltern/ Hotellerie
Ubersichtlichkeit: Platzierung, Optik, Skalen, Meta-Reviews, semiotische Zeichen, Bilder, Symbole.

Detailliertheit der Bewertung: Lange der Bewertung, Darstellung Kategorien, Awards/Siegel.
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Um auBerhalb der quantitativen Befragung Raum fur eigenstandige Reflexionen und Bewertungen zu geben,
enthalt die Studie auch Aspekte der Netnografie, einem qualitativen Forschungsansatz. Netnographie ist ein re-
lativ neuer Weg zur Erkundung von Online Communities und Kulturen (vgl. Kozinets, 2015). Netnographie ist hier-
bei eine Form der Ethnographie bezogen auf den digitalen Raum. Innerhalb dieser Studie ermoglicht es den
Teilnehmern mit offener, qualitativer Fragestellung ihre Auswahl zu begriinden und eigene Handlungsempfeh-
lungen und Interpretationen darzustellen. Der methodische Aufbau mit Inklusion der Fokusgruppen kann auch
als netnographisches Element gesehen werden, da Datenerhebung als zuverlassiger erscheinen, wenn parallel
online und offline Daten erhoben werden (vgl. Polukhina/ Strelnikova, 2015, S. 2043).

Die Analyse geschieht vor allem nach Angaben und Strategien von Kozinets (vgl. 2017, S.374). Kozinets beschreibt
zwei mogliche Formen der Datenerhebung einer netnographischen Untersuchung: (1) die geschriebene Kommu-
nikation der Studienteilnehmer (welche flr die Analyse in ein Textverarbeitungsdokument eingefligt werden);
und (2) eigene Notizen des Forschers wahrend der Untersuchung. Um die groBen Datensatze zu bearbeiten, wel-
che durch Netnographie generiert werden (Dholakia/zhang, 2004, 0.S.), empfiehlt Kozinets (2002, S. 66) die Daten
nach Themenbereichen zu kategorisieren, ahnlich der Grounded Theory oder Constant Comparative Methode.
Der Fokus dieser Studie bezieht sich auf die Kommunikation der Studienteilnehmer. Diese mlssen im Gegensatz
zu Kozinats Empfehlungen nicht mehr weiter eingegrenzt werden, da nur Teilnehmer der Zielgruppe an der Stu-
die teilgenommen haben. Des Weiteren mussen auch keine Themenbereiche kategorisiert werden, da diese im
Vorhinein durch Beantwortung des Fragebogens festgelegt wurden. Die Analyse der qualitativen Daten dient
also als Erganzung zur quantitativen Datenerhebung, welche es den Teilnehmern erlaubt ihre Auswahl zu be-
griinden und dementsprechend weitere Informationen Uber den Entscheidungsprozess der digitalen Generation
zu erlangen. Die Forschungsergebnisse sollen mit Hilfe der gewonnenen Erkenntnisse zum aktuellen Wissens-
stand beitragen und auf bestehende Diskurse der Fachliteratur aufbauen.

3.1.2 Mock-up Website als Methode zur Relevanzmessung

Eine Mockup-Seite gehort zu den Features zur Erstellung von Websites. Dieses Feature lasst sich nach der
Wireframe Seite und vor dem Prototyp einordnen. Damit wird die Idee der Website von Tool zu Tool detaillierter
und genauer. Die Tools sind fir die verschiedenen Stadien der Konzeption einer Website notwendig und werden
im Folgenden kurz definiert. Die Wireframe Seite dient der groben und schematischen Darstellung der Seiten-
struktur, sie gleicht einer Bleistiftskizze und ist in schwarz-wei3-grau gehalten. Die Mock-up Website fullt das
Wireframe mit Inhalten und dient zur Erarbeitung des Layouts und des Designs (Nachbildung der Website). Der
Prototyp, auch Klickdummy genannt ist eine detaillierte Visualisierung und Simulation der eigentlichen Website.
Mit Hilfe des Mock-up Programms Balsamiq Mockups 3 wurde die Website der TUI Deutschland in relevanten
Punkten Uberarbeitet und umgestellt. Echtbuchungen fanden Uber die Seite nicht statt.

Verschiedene Faktoren wie Design, Sprache, Semiotik oder die Navigation beeinflussen hierbei die Nutzung der
Website und dementsprechend auch den spateren Buchungsentscheid. Es wurden daher verschiedene Nut-
zungskriterien bestimmt, auf deren Basis eine Evaluation der fur die Zielgruppe wichtigen Aspekte stattfinden
konnte. Da es keine Ubereinstimmende Methodik zur Beurteilung von touristischen Websites oder Anbieter-
websites gibt, schlagen Law, Qi und Buhalis (vgl. 2010, S. 308) vor, die eigene Methodik auf Basis der vorhande-
nen Strategien anzupassen. Im Falle dieser Studie geschieht dies auf Basis der User judgement Methode, welche
daraus besteht, verschiedene Aspekte der Nutzerfreundlichkeit und die Wahrnehmung der Zielgruppe zu be-
leuchten.

Um die Nutzerfreundlichkeit weiter zu kategorisieren, werden die Komponenten der ISO 9241-11 und 9241-110
Normen einbezogen: Effektivitat zur Losung einer Aufgabe, Effizienz der Handhabung des Systems, Zufriedenheit
der Nutzer. Faktoren wie Inhalt, Organisation, Lesefreundlichkeit, Navigation, Verlinkung und User Interface De-
sign sind hierbei von Bedeutung.

3.2 Ergebnisse zur Darstellungsweise von Kundenbewertungen bei touristischen Unternehmen
Die Darstellung der Ergebnisse basiert auf den von Juni bis August 2018 durchgefiihrten Online-Befragungen von
322 Personen der Altersgruppe 18-28-Jahrigen und ordnet sich nach den verschiedenen Themenkomplexen des
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Leitfadens: Relevanz von Kundenbewertungen fur digitale Zielgruppen, Inhalte von Kundenbewertungen bei Rei-
severanstaltern/Hotellerie sowie Darstellungsformen von Kundenbewertungen bei Reiseveranstaltern und in
der Hotellerie.

3.2.1 Relevanz von Kundenbewertungen bei Kaufentscheidungen
Anhand der nachfolgenden Graphik (vgl. Abb. 6) wird deutlich, dass Online-Bewertungen bei Kaufentscheidun-
gen eine hohe Relevanz flr digitale Zielgruppen (18-28-Jahrigen) aufweisen.

® sehr wichtig  ® wichtig ® neutral unwichtig sehr unwichtig

Abb. 6: Relevanz von Online-Bewertungen bei Buchungsentscheidungen.
Frage: Wie wichtig sind Online-Bewertungen bei lhrer Buchungsentscheidung?
n=126

Quelle: zur Oven-Krockhaus 2019

Dabei nutzen 90 Prozent Bewertungsportale als Entscheidungshilfe (n=208), bei Hotelbuchungen bevorzugen sie
dazu Booking.com (68 %), gefolgt von Google (61%) sowie TripAdvisor und Expedia mit jeweils 30 Prozent (n=72).
Booking.com und Google haben eine groRe Popularitat in der Zielgruppe und tberzeugen durch einen klaren
und strukturierten Aufbau. Insbesondere Google nimmt als Metasearcher in der Inspirations- und Recherche-
phase eine besondere Stellung ein.

Angesprochen auf die Haufigkeit der Nutzung von Bewertungen vor Kaufentscheidungen geben 54 Prozent der
befragten Zielgruppe (n=72) an, dass sie 1-5 Mal pro Monat Onlinebewertungen zu Restaurants, Reise und Hotel
lesen, 30 Prozent lesen sogar 6-10 Bewertungen pro Monat. Wenn es konkreter um die Anzahl von gelesenen
Bewertungen vor der Buchung einer Reise geht (vgl. Abb. 7), lesen digitale Zielgruppen zwischen 1 und 10 Bewer-
tungen bevor sie tatsachlich eine Buchung tatigen.

keine mehr

Abb. 7: Anzahl von gelesenen Bewertungen vor einer Buchung

Frage: Wie viele Bewertungen schauen Sie sich in der Regel an, bevor Sie eine Reise buchen?
n=126

Quelle: zur Oven-Krockhaus 2019
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Dabei werden negative Bewertungen (17,5 %) haufiger gelesen als positive (6,5 %), wobei die Mehrzahl der Be-
fragten mit 76 Prozent angibt sowohl auf positive als auch auf negative Bewertungen zu achten (n=322).

Digitale Zielgruppen nutzen und lesen zwar Onlinebewertungen, sind aber selber nur malig aktiv, wenn es da-
rum geht, selber Bewertungen zu schreiben. So geben nur 34 Prozent der Befragten (n=126) an, dass sie immer
bewerten, 40 Prozent bewerten nur bei Zufriedenheit. Ein gleich groRer Anteil (42%) beurteilt nur bei Unzufrie-
denheit und 21 Prozent werden durch die Produktbindung (personliche Relevanz/ Wichtigkeit des Produkts) zu
einer Bewertung animiert. Der Preis spielt dabei keine Rolle, ob ein Produkt bewertet wird oder nicht (2%). Rei-
severanstalter und Hoteliers sollten daher eigene Bewertungen proaktiv sammeln und auf der Website offen
darzustellen. Verschiedene Untersuchungen zum Online-Feedback-Management haben gezeigt, dass Gaste 3,6
Mal haufiger eine Bewertung hinterlassen, wenn sie von der Unterkunft aufgefordert werden (TrustYou 2018,
0.S.). Diese Bewertungen werden iberprift und wirken sich auf die Zusammenfassungen von Bewertungen und
Scores aus. Im Allgemeinen sind 80 Prozent aller Bewertungen positiv, sodass das Sammeln von Bewertungen
hochstwahrscheinlich zu einer guten Bewertung des Hotels fihrt und zur Verbesserung der Gesamtbewertung
beitragt.

3.2.2 Inhalt von Kundenbewertungen bei Reiseveranstaltern/ Hotellerie

Bei der inhaltlichen Betrachtung der Kundenbewertungen wurden die Befragten gebeten, Aussagen zu treffen,
welche Kategorien flr Sie relevant sind, um eine Buchungsentscheidung zu treffen. Darliber hinaus war es wich-
tig herauszufinden, wie glaubwdirdig digitale Zielgruppen die Bewertungen erachten. Diese Kategorie wurde tUber
Unabhangigkeit der Bewertung, Authentizitat der Bilder und den Schreibstil sowie Aktualitat operationalisiert.
Die Befragten sollten auch angeben, ob die Bewertungen fiir sie relevant sind in Bezug auf Selbstahnlichkeit/
Homophilie bzw. ob sie ihre Peer Group wiederfinden. Auch die Vielfalt der Bewertungen operationalisiert tiber
vorhandene Anzahl auf den Seiten spielte dabei eine Rolle. Zuletzt wurde der wichtige Punkt des UGC aufgegrif-
fen und abgefragt, wie wichtig selbst erstellte Videos, Artikel, Audio-Dateien und Kommentare eingeschatzt wer-
den und welche Bedeutung Influencer als Meinungsfuhrer einer Peer Group haben.

Befragt nach Kategorien, die fiir die Probanden ausschlaggebend flir eine Buchung sind bzw. durch Bewertungen
rickversichert werden sollen, ergab sich folgende Verteilung (vgl. Abb. 8).
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Abb. 8: Relevanz von Bewertungskategorien bei digitalen Zielgruppen
Frage: Welche Kriterien sind fiir Sie am wichtigsten bevor Sie eine Reise buchen?
Quelle: zur Oven-Krockhaus 2019

Sauberkeit, Lage und Preis-Leistungsverhaltnis sind fur digitale Zielgruppen wichtige Entscheidungskriterien,
wenn es um Reisebuchungen geht. Hierbei unterscheiden sie sich in ihrem Verhalten nicht von anderen nicht
online-affinen Zielgruppen, wie bereits im Kapitel digitale Zielgruppen dargestellt.
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Wie glaubhaft und vertrauensvoll Bewertungen fur digitale Zielgruppen und welche Faktoren fur sie wichtig sind,
zeigt die folgende Auswertung (vgl. Abb. 9).
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Abb. 9: Glaubwlirdigkeit von Bewertungen flr digitale Zielgruppen
Frage: Was macht eine Bewertung fur Sie glaubhaft und vertrauensvoll?
n= 124

Quelle: zur Oven-Krockhaus 2019

Bewertungen sind flr digitale Zielgruppen glaubwiirdig, wenn der Schreibstil und die Sprache des Verfassers
authentisch und personlich wirken und die Inhalte der Bewertung durch Angaben von Details z.B. zu Unterkunft,
Lage, Service etc. sowie eigene Bilder darauf schliefRen lassen, dass der Verfasser tatsachlich vor Ort war. Eine
Bewertung ist zudem vertrauensvoll, wenn sie nicht alter als 3 Monate ist und somit eine groRe Aktualitat auf-
weist. Wird die Zielgruppe direkt nach der Aktualitat gefragt, geben 87 Prozent von n=198 an, dass die Aktualitat
flir sie wichtig ist. Weniger vertrauensvoll sind dagegen ausschlieBlich Bilder von Veranstaltern und wenn die
Bewertungsnoten zu gut ausfallen. 92 Prozent vermuten bei inhaltlichen Unterschieden, zu kurzen Bewertungen
oder nur Prozentangaben und unverstandlicher Fachsprache eine Fake-Bewertung. Hier wird die Unabhangigkeit
des Verfassers vom Unternehmen in Frage gestellt. Keine Rolle scheint das Alter des Verfassers zu spielen. Auch
die Anzahl der Bewertungen scheint nicht ausschlaggebend fur die Glaubwirdigkeit der Bewertungen zu sein.

Auch die nethnographischen Ergebnisse spiegeln eine Verunsicherung bei der Glaubwurdigkeit von Bewertun-
gen wieder. Kommentare verweisen auf Kriterien (vgl. Tab. 1), welche die Echtheit der Bewertung untermauern,
hierzu gehoren detaillierte Angaben, der Schreibstil und Mechanismen zur Uberprifung der Authentizitat.

- Ehrliche Kundenmeinungen veroffentlichen auch wenn sie negativ sind und vor allem auf Kommen-
tare antworten!! Damit man einem das Gefuhl gibt, da wird sich was andern mein Kommentar hat
was gebracht.

- Echtheit der Beitrage prufen, evtl. erst danach freischalten.

- Es sollte mehr Wert auf den Sprachstil und der Relevanz des Kommentares gelegt werden.

- Naturlicher sein und die Bewertungen bestatigen lassen.

- Manipulation von positiven Bewertungen sollten eingeschrankt werden.

- Informationen knapphalten. Wichtige Punkte wie TrustYou und Durchschnittsbewertung hervorheben.
Tab. 1: Beispiele Kommentare Glaubwiirdigkeit (netnographische Begriindungen)
Quelle: Mandelartz 2019

Um die Relevanz von demographischen Faktoren wie Alter und sozialer Zugehorigkeit zu einer Peer Group sowie
Selbstahnlichkeit / Homophilie zu erheben, wurde die Zielgruppe (n= 126) zu diesem Punkt gesondert befragt. 80
Prozent gaben dabei an, dass ihnen Alter und Beschreibungen Uber Aktivitaten vor Ort von Personen, denen sie
sich zugehorig fihlen, wichtig bis sehr wichtig sind. Allerdings gaben 70 Prozent der Befragten an, dass In-
fluencer bei ihrer Buchungsentscheidung keine Rolle spielen. Nicht zu unterschatzen ist allerdings der Anteil in
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Hohe von 30 Prozent, die Influencern eine mittlere bis hohe Bedeutung beimessen. Hier gibt es Ansatzpunkte flr
touristische Unternehmen diesen Anteil der digitalen Zielgruppe gesondert durch Influencer-Marketing in ihrer
Kommunikation anzusprechen (vgl. zur Oven-Krockhaus/Schnorbus/Wolfle, 2018, S. 226).

Bezugnehmend auf dieses Ergebnis ist Social Media fur digitale Zielgruppen eine sehr wichtige Kommunikati-
onsform. Laut Statista (2019 ¢) ist die Anzahl z.B. der Instagram Nutzer unter den 18-34-Jdhrigen am groBten. Da-
her wurde auch in dieser empirischen Untersuchung erhoben, wie UGC bei Bewertungen eingesetzt werden
kann. Auf die Frage, ob die Zielgruppe (n=272) bereit ware, Fotos fur 6ffentliche Bewertungen zu teilen, bejahten
dies 72 Prozent der Befragten. Dartiber hinaus wiinschen sich 88 Prozent mehr ,reallife” Fotos von Gasten bei
den Bewertungen. Dabei sollen die Fotos nicht gestellt, personlich und keine Standardfotos sein. Auch Videos
(YouTube) sowie Audio-Dateien werden als positiv in einem vielfaltigen Medienmix bewertet.

3.2.3 Darstellungsformen von Kundenbewertungen bei Reiseveranstaltern/ Hotellerie

Zur Strukturierung der Ergebnisse werden diese nach den erhobenen induktiven Kategorien Ubersichtlichkeit:
Platzierung der Bewertungen, Optik, Skalen, Meta-Reviews und semiotische Zeichen, Bilder und Symbole darge-
stellt. Dariber hinaus beleuchtet dieses Kapitel die Kategorie Detailliertheit der Bewertungen, die durch Darstel-
lung der relevanten Kategorien (z.B. Lage, Unterkunft) sowie Lange der Bewertung operationalisiert wurden. Ab-
schliefend wurde noch die Relevanz von Siegeln/ Awards (z.B. TrustYou; TripAdvisor) in der Zielgruppe ermittelt.

Um die Ubersichtlichkeit der Bewertungen zu bestimmen wurde anhand der Mock-up Website am Fallbeispiel
TUI zunachst die Platzierung der Hotelbewertung (Benotung) abgefragt (vgl. Abb. 10). Die Befragten (n= 124) ent-
schieden sich dabei mit groRer Mehrheit (77%) fur eine Platzierung rechts neben dem Bild, oberhalb der Hotel-
beschreibung und dem Preis. Andere Optionen der Platzierung z.B. direkt im Bild (11%) oder neben dem Hotel-
namen (10%) oder als Teil der Bildergalerie (2%) gefielen signifikant weniger.

Griechenland » Kreta > Georgioupalis

Hotel Pilot Beach Resort % % %%

¢ Karte = Teilen & Merken

m AusPezeichnel"'
4 * kR ok
# 1.877 Bewertungen

« Tradition, Gastfreundschaft und luxuridser 5-Sterne Service
+ Flach abfallender Sand-/Kiesstrand

o @

7 Tage, Double Superior Garden View, Halbpension,
= GALERIE inkl. Flug ab Karisruhe

Abb. 10: Platzierung der Bewertung
Quelle: zur Oven-Krockhaus 2019

Die Optik der Benotung (n=72) ist besonders bedeutsam fiir die die Ubersichtlichkeit der Internetseite. Dabei
sind 68 Prozent der Befragten der Meinung, dass Skalen die beste Moglichkeit sind Bewertungen darzustellen.
Weiterhin sehen 51% die kompakte Darstellung (Kombination aus Skalen, Punktebewertung und Weiterempfeh-
lungsrate in Prozent) als gut an und 29% bevorzugen Widgets. Die Befragte (n= 124) bevorzugen dabei eine Ra-
ting-Skala von 1-5 (72%) in einer kompakten Form. 46 Prozent wahlten Option 2 (Kasten, Rating-Skala 1-5,
TrustYou). Beide Optionen sind Ubersichtlich, eindeutig und weisen Neutralitat auf (vgl. Abb. 8). Die netnographi-
schen Ergebnisse zeigen, dass fir die Auswahl vor allem die Ubersichtlichkeit als auch Farbgebung und Anzahl
der Bewertungen eine Rolle spielen. Oftmals wurde der erkennbare Vergleich zur Sternekategorisierung gezo-
gen, welcher fir den Kunden einfach nachzuvollziehen ist.
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Option 1: 72 % Option 2: 46%
Ausgezeichnet™** 4.6
1 8. 8.6 .8 e
67950 Bewenungen 67.905 Bewertungen
TRUSTYOU"™"

- Es wurde haufig bewertet und hat die Durchschnittsquote 4.5 von 5.

- Bei einem Punktesystem von 1-5 hat der Kritiker weniger Spielraum als bei 1-10.

- Ist am aussagekraftigsten auf den ersten Blick.

- Gute Ubersichtlichkeit, Bewertung auf den ersten Blick erkennbar = Ausgezeichnet,
4,6 griine Sterne.

- 4,5von 5 Sternen ist meiner Meinung nach am einfachsten zu verstehen und gibt jedem Auskunft.
Tab. 2: Optionen von Rating-Skalen (netnographische Ergebnisse)
Quelle: zur Oven-Krockhaus/ Mandelartz 2019

Die Zielgruppe (n=124) wurde dann befragt, welches Review Widget/Symbole fiir sie am hilfreichsten bei der Be-
urteilung eines Hotels ist. Das bevorzugte Widget (63%) kombiniert eine Benotung mit Informationen tber das
Hotel (vgl. Tab. 3).

Mawdwen + Haadven » Ar-Ate

Ho“d‘y l'l.nd le't Spl Q W YN Wetermrgleniung  1Hghaw < Necs
\ » < . -
SN ® Karte =2 Telen O Merkan
TrugtScore
Ausgezeichnet
Hervorragendes Clubhotel

Famastacher Service. Tolle Loge.

- Weil es durch TrustYou vertrauenswiirdiger ist (man fuhlt sich sicherer in der Entscheidung).

- Kurz und knapp. Einfach zu lesen und zu deuten.

- Weil die Bewertung von TrustYou kommt und das erweckt Vertrauen.

- Farbe Grin, SchriftgroRe, TrustYou, Bewertungsskala 1-5

- Es sieht simpel aus. Man sieht nur die notigsten Informationen. Nicht viel Schnick-Schnack, der meine
Aufmerksamkeit fur etwas erwecken mochte.

- TrustYou ist eine Plattform, die alle Bewertungen zusammenfasst, daher am glaubwdurdigsten.
Tab. 3: Gestaltung des Review Widgets/Symbole (netnographische Begriindungen)
Quelle: zur Oven-Krockhaus/ Mandelartz 2019

& GALERIE

Hervorhebenswert waren wieder viele Kommentare zur Klarheit und Ubersichtlichkeit. Die tagliche Informations-
flut auf die digitale Generation erklart hier den Wunsch nach Einfachheit. Viele Autoren sind der Ansicht, dass
die sogenannte Hyperlink Welt die Menschen auf viele Weisen beeinflusst. Das Netz ist voll von Clickbait (Klick-
koder), viele soziale Medien, die einst werbefrei waren, wie z.B. Facebook und YouTube forcieren nun das Marke-
tingangebot, viele vermeidliche Informationsvideos und Tutorials kommen nicht mehr ohne Product Placement
aus. Dies konnte auch einen zweiten Aspekt begrinden, die oftmalige Erwahnung des TrustScore als wichtigen
neutralen und unabhangigen Beurteilers. Der Nutzer halt Ausschau nach moglichen Fallen und freut sich tber
vermeintlich unabhangige Anker.
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Abschlieffend wurde noch die Relevanz von Bildern bei der Buchungsentscheidung erhoben ausgehend von der
Annahme, dass Fotos gerade fur digitale Zielgruppen eine enorme Bedeutung haben. Die Ergebnisse zeigen,
dass nur 4 Prozent der Befragten (n=124) Unternehmens- oder Kundenbilder fiir unwichtig halten. Im Gegensatz
dazu erachten 80 Prozent — entweder Kunden- oder Unternehmensbilder - flr wichtig bis sehr wichtig. Konkret
gefragt, welchen Einfluss Bilder bei der Buchungsentscheidung haben, geben 63 Prozent an, dass sie sowohl Fo-
tos von Kunden als auch von Reiseveranstaltern in ihre Entscheidung einbeziehen (vgl. Abb. 11).

2% _\2% 6 Nur Fotos von Reiseveranstaltern

|

%
Eher Fotos von Reiseveranstaltern

= Sowohl Fotos von Reiseveranstaltern,
als auch von Gasten

m Eher Fotos von Géasten

m Nur Fotos von Gasten

Abb. 11: Relevanz von Fotos bei der Buchungsentscheidung

Frage: Welche Fotos fallen stdrker ins Gewicht bei Ihrer Buchungsentscheidung?
n=124

Quelle: zur Oven-Krockhaus 2019

Die netnografischen Ergebnisse zeigen, dass auch bei Fotos das ,Ehrliche und Authentische” eine hervorgeho-
bene Rolle spielt. Sowohl Fotos vom Reiseveranstalter als auch von Kunden sind von Bedeutung. Die digitale
Zielgruppe erkennt die Wege der Werbefotografie und akzeptiert die Nutzung von Techniken der Verkaufspsy-
chologie, welche in einer digitalen Welt unabdingbar erscheinen. Kundenbilder sollen hier das Gegenstiick bil-
den, um eine realistische Meinungsbildung zu ermoglichen.

- Beide Perspektiven wichtig.

- Ich mochte gerne Fotos von beiden Parteien bei meiner Auswahl mit berlcksichtigen.

- Fotos von Gasten zeigen oft die Realitat und die des Reiseveranstalters geben einen guten Uberblick.

- Weil Veranstalter nur das Beste zeigen und Gaste Bilder der Wahrheit entsprechen.

- Veranstalter der Reise beschonigen oft ihre Bilder, um mehr Kunden anzulocken. Aber bei Bildern, die
die Gaste gemacht haben, sieht man meist wie es dann wirklich aussieht in den Hotels.

- Gute Mischung aus beidem erzeugt erfahrungsgemal’ den besten Eindruck.

- Stimmen die Bilder tUberein, wirkt das Hotel authentisch.

- Ehrliche Fotos, keine ,Werbung".

- Da so beide Seiten die Bilder darstellen und durch die Gaste die Realitat widergespiegelt wird.
Tab. 4: Netnographische Begriindungen zu Relevanz von Anbieter- und Kundenfotos
Quelle: Mandelartz 2019

Um herauszufinden, wie detailliert die Bewertungen aus Sicht der Zielgruppe dargestellt werden sollte, wurde
nach der Lange der Bewertung, der Darstellung der Kategorien und der Relevanz von Awards/ Siegeln gefragt.
Die Teilnehmer (n= 124) hatten dabei wieder Gelegenheit ihre Entscheidung zu begriinden. Hervorzuheben ist,
dass digitale Zielgruppen sich bei der taglichen Informationsflut Klarheit und Einfachheit wiinschen. Awards und
Siegel sind daher willkommene Hilfen, allerdings gefielen nicht alle dargestellten Kategorien gleichermaRen (vgl.
Tab. 5). Die Lange der Bewertung hat zudem nur einen geringen Einfluss auf die Glaubwirdigkeit der Bewertung
wie in Abb. 6 dargestellt.
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Highlights (29 %) Zielgruppe (5%) Excellence Award (3%)
Highlights Beliebt bei Paaren Excellence Award
* Beeindruckendes Badezimmer TOP 3 4%

“ Tolle Desserts und Friichte
STRANDHOTEL

~ Saubere Réume

- Kurz, einfach zu lesen und zu interpretieren.

+ Prominent und vergleichbar.

- Es sieht einfach aus. Sie sehen nur die wichtigsten Informationen. Nicht viel Schnickschnack, die meine Aufmerk-
samkeit auf etwas richten wollen.

Tab. 5: Detailliertheit der Bewertungen (netnographische Begriindungen)
Quelle: zur Oven-Krockhaus / Mandelartz 2019

Sowohl aus der Auswertung der quantitativen Online-Befragung als auch der qualitativen Erhebung lassen sich
Herausforderungen und Handlungsempfehlungen fiir touristische Unternehmen, insbesondere Hotellerie und
Reiseveranstalter ableiten, die im folgenden Kapitel naher erortert werden sollen.

4 Herausforderungen und Handlungsempfehlungen

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass sich die Kundenkommunikation von touristischen Unterneh-
men durch den Einsatz von Social Media deutlich verandert hat und digitale Zielgruppen die nachste grof3e Rei-
segruppe darstellen. Reiseunternehmen stehen daher vor der Herausforderung Strategien zu entwickeln, um die
Anforderungen von jungen Reisenden zu erfullen, insbesondere wenn es darum geht Bewertungen in die eigene
Website zu integrieren und zu visualisieren. Denn Bewertungen sind fur digitale Zielgruppen eine wichtige Ent-
scheidungshilfe vor der Reise. Gebucht wird bei dieser Kundengruppe hauptsachlich online. Ahnlich wie bei an-
deren hochwertigen Produkten lesen Sie dabei im Durchschnitt 1-5 Bewertungen und achten auf einen Mix aus
positiven und negativen Bewertungen. Digitale Zielgruppen nutzen und lesen zwar Onlinebewertungen, sind
aber selber nur maBig aktiv, wenn es darum geht Bewertungen zu schreiben. So geben nur 34 Prozent der Be-
fragten an, dass sie immer bewerten. Die Industrie kann hier mit zusatzlichen Motivationskampagnen agieren
und auch durch eine hohere Produktbindung (personliche Relevanz/ Wichtigkeit des Produkts) zu einer Bewer-
tung animieren. Der Preis spielt dabei keine Rolle, ob ein Produkt bewertet wird oder nicht. Reiseveranstalter
und Hoteliers sollten daher eigene Bewertungen proaktiv sammeln und auf der Website offen darstellen, da
Gaste 3,6 Mal haufiger eine Bewertung hinterlassen, wenn sie vom Reiseunternehmen aufgefordert werden. 80
Prozent bewerten nach einer Aufforderung zudem positiv, so dass das Sammeln von Bewertungen hochstwahr-
scheinlich zu einer guten Bewertung des Hotels fihrt und zur Verbesserung der Gesamtbewertung beitragt.

4.1 Vertrauen aufbauen durch Authentizitat und Glaubwiirdigkeit

Aus den Ergebnissen der Studie ergibt sich eine Herausforderung mit besonderer Signifikanz: die Glaubwurdig-
keit, Authentizitat und Vertrauenswiurdigkeit von Bewertungen. Informationsflut ist fur die digitale Zielgruppe
zum Alltag geworden, sie sind begleitet von Fake News, gekauften Likes und Clickbaits, die sie misstrauisch ma-
chen. Innerhalb dieser Reizuiberflutung wollen digitale Zielgruppen keine zeitaufwendigen Echtheitsprifungen
vornehmen. Aggregierte Kompaktbewertungen mit hoher Bewertungsquote durch unabhangige Dritt-Anbieter
wie TripAdvisor, Holiday Check oder TrustYou werden als sehr vertrauenswirdige Informationsquelle angesehen
und bieten eine schnelle Losung zur Bestatigung der Glaubwirdigkeit. Darliber hinaus erscheinen Bewertungen
glaubwiirdig, wenn sie authentisch und aktuell (nicht alter als 3 Monate) sind. Authentizitat wird vor allem durch
Bilder oder den Schreibstil des Bewerters gemessen. Je spezifischer und detaillierter eine Bewertung verfasst
wurde, desto vertrauenswurdiger ist sie fur den Konsumenten. Bewertungsportale weisen in Bezug auf die Leis-
tungsprufung durch User Generated Content und die Aktualitat eine hohere Glaubwdurdigkeit auf. Ein weiteres
inhaltliches Kriterium fur Vertrauens- und Glaubwdurdigkeit ist die Selbstahnlichkeit. Bietet das Portal die Mog-
lichkeit Bewertungen einer bestimmten Personengruppe zu filtern, beispielsweise ,,ausschlieBlich Bewertungen
von Familien anzeigen®, ist die Wahrscheinlichkeit groBer, dass der potentielle Kunde sich wiedererkennt und
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die Quelle als hinreichend empfindet. Die Vielfalt an Bewertungen bietet dem Kunden ein ausgewogenes Bild
der Leistungen, welches Vertrauen auf Seiten des Konsumenten schafft. Dementsprechend stellt Mundpropa-
ganda, sowohl in verbaler, als auch in viraler Form (eWOM) eine der bedeutendsten Marketingstrategien des di-
gitalen Zeitalters dar.

4.2 Kompakte Darstellung der relevantesten Informationen

Symptomatisch fur digitale Zielgruppen ist das Verlangen nach Ubersichtlichkeit sowie komprimierter und prazi-
ser Gestaltung. Der User mochte auf den ,ersten Blick” beurteilen konnen, ohne sich durch viele Links zu einem
Ergebnis vorzuarbeiten. Trotz gewtinschten Detail bei Inhalt und Formulierung von Bewertungen, sollte unnotige
Komplexitat in der Gestaltung der Website vermieden werden. War im Web 2.0 oftmals die Website Gestaltung
durch eine ,Informationsflut” und Pop-Up Fenstern sowie Hyperlinks gekennzeichnet, um Kunden langer auf der
Website zu halten (vgl. Martikainan 2018, S. 21), zeigen die Ergebnisse dieser Studie, dass die Optik der Bewer-
tung durch Ubersichtlichkeit und Kompaktheit besonders bedeutsam ist.

Sollen digitale Zielgruppen von der Buchung einer Reise oder einer Unterkunft Gberzeugt werden, spielen Re-
views flr sie eine groRRe Rolle. Relevante und hilfreiche Rezensionsquellen sind dabei Ubersichtszusammenfas-
sungen, sogenannte Meta-Reviews, in denen alle Bewertungen dargestellt und die wichtigsten Merkmale hervor-
gehoben werden, die Reisende in frilheren Gastebewertungen zu der Unterkunft erwahnt haben. Dabei ist die
Mehrheit der Befragten der Meinung, dass Skalen die beste Moglichkeit sind Bewertungen darzustellen. Bevor-
zugt wird eine Rating-Skala von 1-5 in einer kompakten Form, die Ubersichtlich, eindeutig und neutral ist, um
sofort feststellen zu konnen, ob das Angebot relevant ist. Bei der Platzierung der Skalen entschieden sich die
Probanden dabei mit groRer Mehrheit fir eine Platzierung rechts neben dem Bild, oberhalb der Hotelbeschrei-
bung und dem Preis. Andere Optionen der Platzierung z.B. direkt im Bild oder neben dem Hotelnamen oder als
Teil der Bildergalerie gefielen signifikant weniger. Darliber hinaus schatzen sie Widgets mit zusatzlichen zusam-
mengefassten Informationen zu z.B. ,toller Service” oder ,gute Lage®, um ihnen den besten Uberblick iber Merk-
male der Unterkunft zu geben, die sie erwarten konnen. Faktoren wie Sauberkeit, Lage und Preis-Leistungsver-
haltnis sind fur digitale Zielgruppen akzentuierte Entscheidungskriterien, wenn es um Reisebuchungen geht.
Hierbei unterscheiden sie sich in ihrem Verhalten nicht von anderen nicht online-affinen Zielgruppen.

FUr Reiseveranstalter und Hotels kann daher eine unabhangige Bewertung in Form eines Widgets einen erhebli-
chen Mehrwert darstellen und sollte zusammen mit Meta-Reviews in die Darstellung des Hotelerlebnisses pro-
minent und Ubersichtlich eingebettet werden, um digitale Zielgruppen Sicherheit bei der Entscheidung zu geben
und von der Buchung der Unterkunft zu Uberzeugen. In Hinblick auf zukinftige Untersuchungen ware es zudem
von Vorteil den Prozess der Entscheidungsfindung auch bei anderen Zielgruppen zu erheben, um Gemeinsam-
keiten verschiedener Marktsegmente fur eine mogliche Anpassung der Marketingstrategien zu nutzen.

4.3 Erfiillbare Erwartungen schaffen durch visuelle Inhalte

Die Untersuchung zeigte zudem, dass fiir 80 Prozent der jungen Reisenden visuelle Elemente (sehr) wichtig sind,
um ihre Buchungsentscheidung zu treffen. Ausschliel3lich professionelle Bilder der Reiseunternehmen sind we-
niger vertrauenswirdig und die Mehrzahl der digitalen Zielgruppe wiinscht sich ,reallife” Fotos von Gasten bei
den Bewertungen. Dabei sollen die Fotos personlich, nicht gestellt und keine Standardfotos sein. Auch Videos
(YouTube) sowie Audio-Dateien werden als positiv in einem vielfaltigen Medienmix bewertet. Die digitale Ziel-
gruppe ist hierbei gewillt einen eigenen Beitrag zu leisten und Fotos fur offentliche Bewertungen zu teilen.

Um die Nachfrage nach Visuals zu befriedigen, sollten Reiseanbieter zusatzlich zu den bereitgestellten professi-
onellen Beherbergungsbildern vom Benutzer erzeugte Inhalte in Form von User Generated Content zulassen.
Dies hilft, ein besseres Bild von der Unterkunft zu zeichnen und Vertrauen zwischen digitalen Zielgruppen und
Anbietern zu schaffen, wenn sie Bilder von anderen Reisenden sehen, die bereits in diesem Hotel Ubernachtet
haben. Die Nutzung von Gastebildern kann durch Einbetten des Instagram-Feeds des Hotels unterhalb des An-
gebots oder durch Einbindung von Reviews und Widgets erfolgen, um ein visuelleres Erlebnis zu schaffen.
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5 Fazit

Die digitale Welt nimmt Einfluss auf viele Facetten des taglichen Lebens, unter anderem auf unseren Entschei-
dungsprozess flr oder gegen bestimmte Produkte und Dienstleistungen. Der Kunde ist innerhalb dieses Prozes-
ses zum Mitgestalter geworden. Durch eine einzelne Bewertung wird er zum Mini-Influencer der Kaufentschei-
dung eines anderen. Die vorteilhafte Gestaltung und das Management von User Generated Content werden in-
folgedessen zur Notwendigkeit, um in der Gunst der Kunden weiterhin positiv aufzufallen und wahrgenommen
zu werden. Digitale Zielgruppen nutzen diese Moglichkeit durch Begutachtung und Gegentberstellung verschie-
dener Bewertungen und der aktiven Kommentierung. Nicht nur die Tourismusindustrie buhlt um Aufmerksam-
keit, der Kunde bewegt sich tagtaglich in einer digitalen Umgebung aus Marketing, Social Media, Beitragen, An-
zeigen, Product Placements, Informationen und Missinformationen. Den Ergebnissen dieser Studie zufolge, be-
deutet dies das Verlangen nach weniger Komplexitat, einfacher und Ubersichtlicher Gestaltung, sowie verifizier-
ter Authentizitat.

Ziel der Forschung war es tiefere Einsichten in das Nutzerverhalten und die BedUrfnisse der Kunden zu gewin-
nen. Da sich der Inhalt und die Nutzung des Webs standig wandelt, bedarf es innovativer Forschungsmethoden
und Herangehensweisen. Die Gestaltung von Mock-up Websites hat sich in dieser Studie als wertvolles Werkzeug
erwiesen, um Einblicke in die direkte Sichtweise der Zielgruppe zu erlangen und diese proaktiv an der Gestal-
tung teilhaben zu lassen, durch die ,Linse” der potenziellen Kunden selbst. Anderungswiinsche wie zum Beispiel
die Anordnung von Websiteelementen, Skalen oder Farbgestaltung finden Berticksichtigung und kénnen identifi-
ziert und angepasst werden. Daraus ergeben sich konkrete Hinweise, welche es den Unternehmen erlauben, die
Nutzerfreundlichkeit ihrer Online Auftritte zu optimieren und anzupassen.

Digitale Zielgruppen sind stark vernetzte und gut informierte Verbraucher, deren komplexe Anforderungen nicht
immer leicht zu erflillen sind. Die Studie zeigt, dass verdichtete Informationen, die einfach zu konsumieren und
zu vergleichen sind, wichtige Faktoren fur einen erfolgreichen Webauftritt sind. Die Hervorhebung der wichtigs-
ten Bewertungsergebnisse sowie eine Zusammenfassung der relevantesten Merkmale der Unterkinfte gepaart
mit authentischen visuellen Inhalten hilft jungen Reisenden, die bestmogliche Buchungsentscheidung zu tref-
fen. Reiseanbieter sollten daher eine vertrauenswiirdige und authentische, aber aufschlussreiche Umgebung
schaffen, um Antworten auf alle Fragen zu geben, die sich digitale Zielgruppen stellen konnten, bevor sie liber-
haupt entstehen.

Ein direktes Resultat der Untersuchung ist aber auch, dass die erforschte Zielgruppe konservative Werte wie
Sauberkeit, Lage und Preis-Leistungsverhaltnis wertschatzt. Marktsegmente mussen zwar unterteilt werden, Stig-
mata und Clichés, wie die Klassifikation als Digital Natives, Generation X, Y, Z und Millennials sind an dieser
Stelle aber eher hinderlich und verweigern die Sicht auf Gemeinsamkeiten, welche in der Gestaltung von Inter-
netauftritten eine wichtige Rolle spielen konnten. Statt die Konsumentengruppen weiterhin zu fragmentieren,
sollten sich zuklnftige Studien auch auf Beriihrungspunkte und Ubereinstimmungen fokussieren. Vergleichsstu-
dien zu anderen Gruppen konnten zur Identifikation dieser beitragen.

AbschliefRend ist zu konstatieren, dass digitale Zielgruppen auf dem Weg sind die bedeutendste Reisegruppe zu
werden. Um wettbewerbsfahig zu bleiben bedarf es von Seiten der Reiseanbieter Strategien, um die Anforderun-
gen junger Freizeit- und Geschaftsreisende zu erfullen. In Zeiten der Informationsuberflutung in einer ,Digital
Society” sind daher Bewertungen ein vertrauenswurdiger und wichtiger Entscheidungsforderer, der zum Vorteil
sowohl der Anbieter als auch der Verbraucher genutzt werden sollte.
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