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Abstract

Bewertungsportale sind aus dem Tourismus nicht mehr wegzudenken. Fir Gaste sind sie
eine wichtige, vom Anbieter unabhangige Informationsquelle. Aus Anbietersicht ist eine akti-
ve Auseinandersetzung damit im Rahmen des Reklamations- und Reputationsmanagements
inzwischen unumganglich. Die unibersichtliche Vielfalt an Bewertungsportalen verunmog-
licht es jedoch, alle Portale zu konsultieren bzw. aktiv zu bearbeiten. Dies fihrt zu Unsicher-
heiten dariiber, wo die knappen Ressourcen optimal eingesetzt sind. Die vorliegende Arbeit
versucht, ein erstes theoretisch-konzeptionelles Analyseinstrument zu entwickeln, welches
empirische Qualitatsvergleiche solcher Portale ermdglichen soll. Dieses wird exemplarisch
im Rahmen einer vergleichenden Qualitdtsanalyse von zehn im Schweizer Kontext relevan-
ten Portalen angewandt. Auf der Basis der Analyse wird versucht, abzuleiten, welche Portale

Gasten wie auch Anbietern den qualitativ hdchsten Nutzen versprechen dirften.

*In den CRED-Berichten werden Ergebnisse von Forschungsarbeiten und anwendungsrelevanten Projekten publiziert.
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Management Summary

0 Management Summary

Bewertungsportale® sind in der Hotellerie fiir Gaste und fiir Anbieter zu einer wichtigen In-

formationsquelle geworden.

Problemstellung, Zielsetzungen und Methodik

Sowohl Géste wie auch Anbieter sehen sich einer unibersichtlichen Vielfalt an Bewertungs-
portalen gegenuber. Fur die Recherche bzw. aktive Bearbeitung der Bewertungen zum eige-
nen Betrieb kdnnen kaum alle Portale berticksichtigt werden. Dies fuhrt fir Gaste und Anbie-
ter zu Unsicherheiten in Bezug darauf, wo die knappen zeitlichen Ressourcen optimal einge-
setzt sind. Bisher liegen kaum umfassende, theoretisch und empirisch fundierte Vergleiche
zur Qualitat verschiedener Bewertungsportale vor. Zielsetzung dieser Arbeit war es daher,
eine Methodik fur eine erste umfassende Qualitédtsanalyse relevanter Bewertungsportale fur
den Schweizer Kontext zu entwickeln und exemplarisch anzuwenden. Dabei wurden folgen-

de konkrete Zielsetzungen verfolgt:

e Zielsetzung 1: Analyseinstrument zur Messung der Qualitat entwickeln
Theoriegeleitete Entwicklung eines fundierten Instruments zur vergleichenden empiri-
schen Analyse von Bewertungsportalen.

e Zielsetzung 2: Qualitat relevanter Bewertungsportale analysieren
Empirische Anwendung des Analyseinstruments auf eine Auswahl relevanter Bewer-
tungsportale, um einen ersten Uberblick tiber deren Qualitatsprofile zu erhalten.

e Zielsetzung 3: Mogliche Implikationen fir Gaste und Anbieter ableiten
Diskussion der Relevanz der Ergebnisse flir Gaste und Anbieter und méglicher Implikati-

onen fir einen zielfihrenden Umgang mit Bewertungsportalen.

Die Forschungsarbeit besteht aus einem theoretisch-konzeptionellen und einem empirischen
Teil. Im Rahmen des theoretisch-konzeptionellen Teils wurde auf der Basis relevanter sozi-
alpsychologischer Theorien eine geeignete Zielgrosse fur die Analyse ermittelt und ein Ana-
lyseinstrument daflir vorgeschlagen. Im empirischen Teil wurde das Analyseinstrument
exemplarisch auf zehn relevante Bewertungsportale angewandt, wobei die Datenerhebung
primar mittels einer Inhaltsanalyse der Portalseiten erfolgte. Ausserdem wurde versucht, feh-
lende Informationen durch Kontaktaufnahme mit den Portalbetreibern zu beschaffen. Die
Ergebnisse fiir die einzelnen Kriterien des Analyseinstruments wurden pro Portal anhand von

Erfullungsgraden in Prozenten zu einem umfassenden und vergleichbaren Qualitatsindex

! Im Rahmen dieser Arbeit werden unter dem Begriff ,Bewertungsportale* Portale verstanden, auf welchen Bewertungen zu
Hotelbetrieben abgegeben werden kdnnen. Dabei ist unerheblich, wie das Geschéaftsmodell der Portale aussieht (Vermittlungs-
und Buchungsportale).
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konsolidiert. Diese aggregierten Ergebnisse wurden mittels einer Sensitivititsanalyse auf

ihre Robustheit gepruft.

Informations-Akzeptanz als Zielgrosse der Qualitatsanalyse

Die theoretische Auseinandersetzung mit Online-Bewertungen als Informationsquelle fur
Reisewillige fuhrte zur Schlussfolgerung, dass dem Konzept der Informations-Akzeptanz
eine entscheidende Bedeutung zukommt. Diese kann als die im Unterbewusstsein getroffene
Entscheidung verstanden werden, eine Information als wahr und richtig zu verinnerlichen
und sich davon beeinflussen zu lassen (vgl. Cheung et al. 2008). Wenn Online-Bewertungen
von ihren Lesern nicht akzeptiert werden, entfalten sich deren Wirkungen auf Gaste- und
Anbieterseite kaum. Daraus kann abgeleitet werden, dass Bewertungsportale mdglichst so
ausgestaltet sein sollten, dass sie die Informations-Akzeptanz beginstigen. Daher wurde

diese als Zielgrosse zur Messung der Qualitat von Bewertungsportalen verwendet.

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurde das Modell zur Informations-Akzeptanz von Watts

Sussmann/Schneier Siegal (2003) als Analysegrundlage weiterentwickelt (vgl. Abbildung 1).

Abbildung 1: Weiterentwickeltes Modell der Informations-Akzeptanz als Analysegrundlage

Expertise des Empféangers |

Involvement des Empfangers |

Glaubwirdigkeit
der Quelle

Schnelle
Entscheidungs-
hilfen

Nutzlichkeitder Information :ii Informations-Akzeptanz

Qualitat der
Information

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Watts Sussman/Schneier Siegal (2003); Cheung et al. (2008)

In diesem Modell wird die Glaubwirdigkeit der Quelle als zentrales Kriterium gesehen, das
die Informations-Akzeptanz direkt beeinflusst. Als unglaubwirdig erachtete Informationen
werden kaum als wahr akzeptiert und zu Entscheidungen herangezogen. Uber die Nitzlich-
keit der Information kann die Informations-Akzeptanz dagegen indirekt beeinflusst werden.
Je nachdem, wie Online-Bewertungen als Information durch die Reisewilligen verarbeitet
werden, sind dabei das Vorhandensein schneller Entscheidungshilfen oder die Qualitat der
Information bedeutender. Reisewillige mit geringer Expertise und vor allem geringem Invol-
vement in Bezug auf die Reiseentscheidung verarbeiten die Inhalte auf den Bewertungspor-
talen tendenziell weniger tiefgehend. Sie beurteilen diese daher primar dann als nutzlich,

wenn die Portale schnell erfassbare Entscheidungshilfen zur Verfigung stellen (z.B. Ge-
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samtnoten, Filterfunktionen o0.4.). Fir motivierte und erfahrene Reisewillige, welche ihrer
Reiseentscheidung hohe personliche Wichtigkeit beimessen, wird die Nutzlichkeit der Infor-
mationen hingegen vor allem von der argumentativen Qualitat der Inhalte bestimmt (vgl.
Homburg/Krohmer 2009; Cheung et al. 2008; Watts Sussman/Schneier Siegal 2003).

Theoretische Anforderungen an Bewertungsportale

Anhand des vorgeschlagenen weiterentwickelten Modells der Informations-Akzeptanz lasst
sich argumentieren, dass einerseits die Glaubwurdigkeit der Portale eine zentrale Grisse
darstellt. Andererseits stellen sie idealerweise sowohl aggregierte, schnell erfassbare als
auch qualitativ tiefgehende Informationen bereit, um mdglichst viele Reisewillige optimal bei
ihrer Reiseentscheidung zu unterstitzen. Das theoretische Modell wurde anhand von Indika-
toren konkretisiert, welche wiederum durch eine Vielzahl von Variablen mdglichst messbar

gemacht wurden (vgl. Abbildung 2).

Abbildung 2: Weiterentwickeltes Modell der Informations-Akzeptanz mit Indikatoren

Indikatoren Kriterium

Expertise des Empfangers |

Kontrolimechanismen (D1):
5 &= |dentifikation des Bewertenden
7 <= Voraussetzungen zur Bewertungsabgabe Glaubwiirdigkeit
8 &= Authentizitstskontrolle der Quelle
g <= Interaktions- bzw. Kontaktmaglichkeiten
<— Relevanz (D2)

| Involvement des Empfangers |

S 4 e S

c

% <= Zuganglichkeit der Informationen E tsc:n_zlle

Ce= U i i i ntscheidungs- | -

E Ubersichten und aggregierte Informationen hilfen :I Nitzlichkeit der Information % Informations-Akzeptanz
>
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Q&= ualita e

% <= Informationsbreite Qualitat _der

S ¢= Informationstiefe Information

=

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Watts Sussman/Schneier Siegal (2003); Cheung et al. (2008)

Zentrale Ergebnisse der vergleichenden Qualitatsanalyse

Das Analyseinstrument wurde auf die zehn relevanten Portale Booking.com, Ebookers, Ex-
pedia, HolidayCheck, hotel.de, hotels.com, HRS, TripAdvisor, Venere und Zoover ange-
wandt. Die Ergebnisse sind dabei als Illustration der Methode und nicht als abschliessende
Beurteilung der betreffenden Bewertungsportale einzuordnen. Die Qualitdtsanalyse ergab,
dass sich die Portale primar hinsichtlich der Investitionen in die Glaubwiirdigkeit, gemessen
anhand der beiden Dimensionen Kontrolimechanismen und Relevanz, sowie der inhaltlichen
Qualitat der Bewertungen unterscheiden. Schnelle Entscheidungshilfen sind in ihren Grund-
zligen portalibergreifend vorhanden und scheinen somit eine Kernkompetenz von Bewer-

tungsportalen darzustellen. Die Analyse zeigte Uberdies, dass die Portale, obwohl sie teil-
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weise sogar Uber gemeinsame Eigentiimerstrukturen relativ eng miteinander verbunden

sind, alle unterschiedliche Qualitatsprofile aufweisen (vgl. Abbildung 3).

Abbildung 3: Qualitatsprofile der untersuchten Portale

Booking.com Ebookers Expedia HolidayCheck hotel.de
Kontrollmechanismen 9 9 Q Q e ¢ ¢lg¢
relevane @ @ ®? ® @ ® @ @® @
Schnele Entscheidungshilfen
Qualitit der Information ® @ ® ® ® ®©® O|1® @
hotels.com HRS TripAdvisor Venere Zoover
Hontrolmechanismen q A T f 9]0 T % 9
relevane ® @ @ @ @ P? @
Schnelle Entscheidungshilfen
Qualitit der Information ® ® ® ® ® ® ® ®

Quelle: Eigene Darstellung
Anmerkung: Je mehr Icons pro Kriterium bzw. Dimension, desto hoher ist der erzielte Erfullungsgrad des Portals in Bezug darauf (1
Icon=Erfullungsgrad <50%, 2 Icons=Erfillungsgrad 50-70%, 3 Icons=Erfullungsgrad >70%).

Die Ergebnisse auf Ebene der Kriterien wurden fir jedes Portal zu einem umfassenden Qua-
litatsindex aggregiert, wobei jedes Kriterium gleich gewichtet wurde. Um die Robustheit der
Resultate zu prifen, wurden insgesamt sieben weitere theoretisch plausible Gewichtungsva-
rianten auf Kriterien- und Variablenebene berechnet. Dabei zeigte sich insgesamt ein robus-
tes Bild, d.h. die zehn Portale positionierten sich bei der Sensitivitatsanalyse im Portalver-
gleich immer &hnlich. Auffallig war jedoch, dass kein Portal Gber alle Gewichtungsvarianten
hinweg den héchsten Qualitatsindex erreichte. Insgesamt zeichneten sich aufgrund der Er-
gebnisse die drei Qualitatsindex-Kategorien <50%, 50-70% und >70% ab, in welche sich die
Portale einordnen. Mit den Portalen Booking.com, HolidayCheck und TripAdvisor erreichten,
basierend auf dem vorgeschlagenen Konzept, sowohl ein Portal mit Fokus auf der Bu-
chungsleistung sowie zwei Vermittlungsportale mit einem starkeren Fokus auf den Bewer-
tungen einen Qualitatsindex von Uber 70%. Booking.com zeichnet sich vor allem durch seine
hohe Relevanz und die vielen schnellen Entscheidungshilfen aus. TripAdvisor weist ebenfalls

sehr viele Bewertungen und Besucher auf. Das Portal erzielt daneben jedoch im Unterschied
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zu Booking.com nicht bei den schnellen Entscheidungshilfen, sondern bei den Kontrolime-
chanismen zur bestméglichen Gewéhrleistung glaubwirdiger Bewertungen herausragende
Ergebnisse. HolidayCheck uberzeugt schliesslich vor allem durch die hohe Qualitéat der ge-
botenen Informationen und die vielfaltigen Kontrollmechanismen. Zoover, ein auf Bewertun-
gen spezialisiertes, jedoch im Schweizer Kontext weniger relevantes Portal und die eher bu-
chungsorientierten Portale HRS, Expedia, und hotel.de erzielen Qualitatsindizes von 50-
70%. Fur die Buchungsportale Ebookers, Venere und hotels.com ergaben sich schliesslich

Quialitatsindizes von unter 50%.

Aus den Ergebnissen lasst sich ableiten, dass sich fiir die Portale in Zukunft die Investition in
die Glaubwiurdigkeit, insbesondere zur Erhéhung der Transparenz in Bezug auf den Prozess
der Bewertungsabgabe und die Eigentimerstrukturen, lohnen kénnte. Je nach Geschéfts-
modell und Eigenschaften ihrer Nutzer (eher zentrale vs. periphere Informationsverarbeitung
bzw. eher Ferienreisende vs. Geschaftsreisende) kénnten sie ausserdem eine Erhéhung der
Qualitat der Information oder eine umfassendere Bereitstellung schneller Entscheidungshil-

fen anstreben.

Mogliche Implikationen fur Gaste und Anbieter

Aus den theoretisch-konzeptionellen und empirischen Erkenntnissen liessen sich erste An-

haltspunkte fir Gaste und Anbieter im Umgang mit den Portalen ableiten.

Je nachdem, wie intensiv sich Gaste im Einzelnen vor ihrer Reiseentscheidung informie-

ren moéchten, eignen sich unterschiedliche Portale (vgl. Abbildung 3):

e Gaste, welche sich schnell und ohne viel Aufwand fiir eine Unterkunft entscheiden
mochten, finden tendenziell bei Portalen mit vielen schnellen Entscheidungshilfen
fur sie wertvolle, aufbereitete Informationen. Besonders umfassende Entschei-

dungshilfen sind beispielsweise auf Booking.com oder Expedia vorhanden.

o (Gaste, die sich intensiv Uber eine Unterkunft informieren mdchten, ziehen den po-
tenziell hochsten Nutzen aus Portalen, die Gber eine hohe Qualitat der Information
verfuigen. HolidayCheck oder Zoover bieten dazu beispielsweise Bewertungen,

welche sich durch eine hohe Informationsbreite und -tiefe auszeichnen.
Folgende Anhaltspunkte kdnnten Anbieter im Umgang mit den Portalen heranziehen:

e Fir den Gastemix des Betriebs relevante Portale anhand der Herkunftslander und

Reisemotive (v.a. Ferien- vs. Geschéftsreisende) der Gaste auswahlen.

e Portale bezuglich Kommunikationsmadglichkeiten mit den Géasten prifen.
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o Bewertungskriterien der relevanten Portale auf ihre Eignung zur Beurteilung der

relevanten Betriebsaspekte prifen.

Bei der aktiven Bearbeitung der Portale erscheint es ausserdem sinnvoll, folgende An-
haltspunkte zu bedenken:

e Aktive Entscheidung dariber treffen, welche Bewertungen beantwortet werden

sollten. Eine Konzentration auf stark negative Bewertungen scheint sinnvoll.

e Standardisierte und verteidigende Antwortstrategien eher vermeiden.

Zukunftiger Forschungsbedarf

Die vergleichende Qualitdtsanalyse von Bewertungsportalen mit der entwickelten Metho-
dik ist explorativen Charakters und bietet fur zuktnftige Untersuchungen und inhaltliche
Ergdnzungen noch Potenzial. So kdnnte beispielsweise bei zuklnftigen Qualitatsanaly-
sen die Berticksichtigung zuséatzlicher Datenquellen, wie etwa Befragungen von Nutzern
und Betreibern der Portale, zielfihrend sein, um ein noch umfassenderes Bild der ver-

schiedenen Portale zu erhalten.
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1 Einleitung
1.1 Ausgangslage und Problemstellung

Bewertungsportale wie TripAdvisor und Co. sind aus dem Tourismus nicht mehr wegzuden-
ken. Sie besitzen sowohl aus Géste- wie auch aus Anbietersicht eine hohe Relevanz. Laut
der Reiseanalyse 2013 der Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V. (FUR) informie-
ren sich Uber 50% der Reisewilligen, wie ein Reiseanbieter bewertet wurde, bevor sie im
Internet eine Reise buchen (FUR 2013, S. 5). Online-Portale, auf welchen Hotelbewertungen
abgegeben werden?, sind also eine wertvolle Informationsquelle. Reisewillige konsultieren
die Portale neben der spezifischen Informationssuche auch zur allgemeineren ldeensuche,
zur Evaluation von Alternativen und zur Verhinderung schlechter Erfahrungen wéhrend der
Reise (Mauri/Minazzi 2013, S. 99). Gemass mehreren Studien werden Bewertungen von
Informationssuchenden als relevanter und informativer eingestuft als Anbieterinformationen
(vgl. Chen/Xie 2008, Mack et al. 2008; Sparks et al. 2013). Dies wird einerseits dadurch be-
griindet, dass Nutzer von Bewertungsportalen die Unabhangigkeit der Bewertungen voraus-
setzen, d.h. sie nehmen an, dass Empfehlungen nicht durch kommerzielle Anbieter manipu-
liert werden. Zumindest in der Wahrnehmung der Leser kommt die Authentizitat von Online-
Bewertungen daher, dass es sich dabei um subjektive Erlebnisbeschreibungen handelt. De-
ren Verfasser haben namlich, etwa im Unterschied zu professionellen Reiseberatern, ihre
Ferien zumindest in den meisten Féllen tatsachlich im bewerteten Hotel verbracht. Ausser-
dem bieten gastegenerierte Informationen wie Online-Bewertungen eine Vielfalt an geédus-
serten Meinungen und Empfehlungen. Diese sollten es dem Leser erlauben, ein moglichst
ausgewogenes und facettenreiches Bild einer Ferienunterkunft zu erhalten. Schliesslich ist
die Aktualitat von Online-Bewertungen im Vergleich zu anderen Informationsquellen wie Rei-
seprospekten ausserordentlich hoch. Einerseits werden auf Bewertungsportalen kontinuier-
lich neue Bewertungen abgegeben. Andererseits kénnen vorhandene Bewertungen von an-
deren Gasten kritisch gepruft und gegebenenfalls auch Aussagen verstérkt oder relativiert

werden (Rengelshausen/Schmeisser 2007, S. 7).

Die entscheidende Wirkung von Bewertungen liegt im Ausgleich asymmetrischer Informatio-
nen zwischen Anbietern und Gasten. Ein Gast kann die Qualitat einer Beherbergungsleis-
tung kaum beurteilen, bevor er sie in Anspruch genommen hat. Die geteilten Erfahrungen
anderer Gaste konnen daher mithelfen, Unsicherheiten bei der Buchungsentscheidung zu
reduzieren (Horster 2013, S. 37; Litvin et al. 2008, S. 476; Mauri/Minazzi 2013, S. 102).
Trotzdem sind die Glaubwurdigkeitsthematik und damit die Ungewissheit Gber Manipulatio-

nen auch in Bezug auf Bewertungsportale zentral (vgl. Mayzlin et al. 2012). So gaben bei der

2 Im Folgenden mit ,Bewertungsportalen” bezeichnet, unabhéngig vom genauen Geschéftsmodell (z.B. Vermittlung oder M6g-
lichkeit zur Direktbuchung).
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deutschen Reiseanalyse 47% der Befragten an, zu vermuten, dass viele touristische Bewer-
tungen gefalscht sind (FUR 2013, S.5). Die Subjektivitat der Bewertungen und die mehr oder
weniger vorhandene Anonymitat der Autoren erschwert eine richtige Interpretation der abge-
gebenen Meinungen (Ayeh et al. 2013, S. 437). Durch die Anonymitat der Bewertungen be-
steht ausserdem die Gefahr eines heimlichen Missbrauchs fur Marketingzwecke. So kann es
vorkommen, dass Anbieter gefalschte, positive Bewertungen tber ihr Angebot abgeben oder
abgeben lassen. Die Enttarnung solcher Lockvdgel stellt eine zentrale, aber sehr anspruchs-

volle Aufgabe fiir die Betreiber von Bewertungsportalen dar (Litvin et al. 2008, S. 476).

Fur Anbieter bedeutet das Ph&dnomen Online-Bewertungen zunachst einen Einflussverlust
Uber die Gesamtheit an Informationen, welche zu ihrem Angebot 6ffentlich verfigbar sind.
Zudem sind viele Portale, auf denen Bewertungen abgegeben werden kénnen, gleichzeitig
Buchungsportale. Externe Buchungen Uber Portale sind fir Hoteliers teilweise mit sehr ho-
hen Kommissionen verbunden und schranken sie in ihrer eigenen Preissetzung ein (vgl.
NZZ, Ausgabe vom 13.12.2012). Die Chancen, welche die Portale fir die Anbieter mit sich
bringen, sind jedoch mindestens ebenso zentral. Einerseits sind Online-Bewertungen nichts
anderes als eine moderne Form des Feedbackgebens, durch welche touristische Anbieter
mit wichtigen Informationen zur Gastezufriedenheit versorgt werden. Sie sind mittlerweile
oftmals Bestandteil des Reklamationsmanagements geworden und dienen der stetigen Qua-
litatssicherung und -verbesserung (vgl. Conrady 2012). Da Online-Bewertungen im Gegen-
satz zu anderen Feedbackformen wie schriftlichen Gastefragebtgen aber einem beliebig
grossen Empfangerkreis zugénglich sind, werden sie andererseits auch zu einer wichtigen
Zielgrosse des Reputationsmanagements (Hyan Yoo/Gretzel 2008, S. 287). Viele Hoteliers
verweisen heutzutage aktiv auf Auszeichnungen, die sie durch zahlreiche gute Bewertungen
auf solchen Portalen erhalten haben. Gute Online-Bewertungen fungieren namlich quasi als
«gratis Verkaufer» der Anbieter. Sie helfen den Gésten bei der Suche nach dem touristi-
schen Produkt, das am besten ihren Bedurfnissen entspricht (Chen/Xie 2008, S. 2). Grund-
satzlich kénnen Anbieter aktiv zu ihrer Online-Reputation beitragen. Primér kann dies
dadurch geschehen, dass sie ihren Gasten eine herausragende Dienstleistungsqualitat bie-
ten und diese dann dazu ermuntern, eine Bewertung fur ihren Betrieb abzugeben. Zudem
haben Hoteliers auf einigen Portalen die Mdglichkeit, schriftlich auf Bewertungen zu reagie-

ren.

Die Vielfalt an Portalen, auf denen Gaste sich informieren sowie Bewertungen abgeben und
Hoteliers ihre Bewertungen einsehen sowie aktiv bearbeiten kdnnen, ist mittlerweile riesig.
Es kénnen daher kaum alle Portale beriicksichtigt werden. Dies fihrt fir Gaste und Anbieter
zu Unsicherheiten in Bezug darauf, wo die knappen zeitlichen Ressourcen optimal einge-

setzt sind. Diese Entscheidung ist nicht trivial, zumal kaum Orientierungshilfen in der un-



1. Einleitung 3

Uibersichtlichen Portallandschaft existieren. Die wissenschaftliche Forschung zu Online-
Bewertungen konzentrierte sich bisher stark auf deren Relevanz bei Reiseentscheidungen
und untersuchte, unter welchen Bedingungen potenzielle Gaste auch tatséchlich von solchen
Bewertungen beeinflusst werden (vgl. Litvin et al. 2008; Sparks/Browning 2011; Sparks et al.
2013). Inshbesondere fur den Schweizer Kontext liegen jedoch kaum Forschungsarbeiten vor,
welche Qualitatsvergleiche anhand eines theoriegeleiteten Analyseinstruments durchfiihren.
Lediglich fir Deutschland wurde eine erste vergleichende Analyse der Qualitat unterschiedli-
cher Portale durchgefiihrt (vgl. Conrady 2014). Uberdies liegen einige Konsumentenstudien
vor, welche die Portale jedoch nur anhand sehr weniger, kaum theoriegeleiteter Kriterien
vergleichen (vgl. saldo 2013). Eine wissenschaftliche Diskussion zu diesem Thema ist des-

halb sinnvoll.

1.2 Zielsetzung und Forschungsfragen

Die vorliegende Arbeit hat zum Ziel, ein theoriegeleitetes Instrument zur vergleichenden
Qualitatsanalyse von Bewertungsportalen zu erarbeiten und im Schweizer Kontext anzu-
wenden. Durch den empirischen Qualitatsvergleich soll Transparenz in die untbersichtlich
gewordene Portallandschaft gebracht werden, um so touristischen Anbietern und ihren Gés-
ten eine erste Unterstiitzung im Umgang mit den Portalen zu bieten. Anbietern soll die Quali-
tatsanalyse erste Anhaltspunkte bei der Entscheidung dariber liefern, welche Portale den
Gasten zur Bewertung empfohlen und aktiv bearbeitet werden sollen. Gaste sollen Erkennt-
nisse dartuiber gewinnen, welche Portale ihnen bei Reiseentscheidungen am ehesten dienlich

sein kdnnen. Folgende Forschungsfragen stehen im Zentrum der Arbeit:

- Wie kann das Phanomen Online-Bewertungen in die aktuelle Forschungsdiskussion ein-
gebettet werden und welche theoretischen Ansétze sind dabei zentral?

- Wie lasst sich die Qualitdt von Bewertungsportalen vergleichend analysieren?

- Welche Bewertungsportale versprechen sowohl Gasten wie touristischen Anbietern po-
tenziell den qualitativ hdchsten Nutzen?

- Welche Anhaltspunkte fir Anbieter und Gaste ergeben sich aus der theoretisch-
konzeptionellen und empirischen Diskussion zum Ph@anomen Online-Bewertungen fir ei-

nen effektiven Umgang mit den Portalen?
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1.3 Methodische Vorgehensweise

Die Forschungsarbeit besteht aus einem theoretisch-konzeptionellen und einem empiri-
schen Teil. Im theoretisch-konzeptionellen Teil wird ein erster Ansatz zur vergleichenden
Messung der Qualitat von Bewertungsportalen diskutiert. Dazu wird das Phanomen Onli-
ne-Bewertungen zunachst anhand verschiedener Theorieansatze beleuchtet und in die
aktuelle Forschungsdiskussion eingebettet. Auf der Basis von sozialpsychologischen
Theorien zur Informationsverarbeitung und der Akzeptanz von Informationen wird
schliesslich ein Analyseinstrument erarbeitet, welches empirische Qualitdtsanalysen von
Bewertungsportalen ermdglichen soll. Dazu wird als Analysegrundlage ein theoretisches
Modell zur Informations-Akzeptanz weiterentwickelt und auf den Kontext der Bewertungs-
portale adaptiert. Das weiterentwickelte Modell wird schliesslich anhand verschiedener
Indikatoren und einer Vielzahl von Variablen operationalisiert. Dabei werden sowohl de-
duktive als auch induktive Forschungsmethoden angewandt. Dies bedeutet, dass einige
konkrete Indikatoren aus der relevanten wissenschaftlichen Literatur, andere aus dem
Forschungsgegenstand selbst, d.h. aufgrund der explorativen Auseinandersetzung mit
den Portalen, abgeleitet werden. Das so entwickelte Analyseinstrument wird mehreren
Experten aus Wissenschaft und Praxis zur Validierung vorgelegt und allenfalls noch

Uberarbeitet.

Im empirischen Teil der Arbeit wird das vorgeschlagene Analyseinstrument exemplarisch
auf zehn relevante Bewertungsportale angewandt. Die Erhebung der Daten erfolgt durch
eine Inhaltsanalyse der Portalseiten auf der Basis eines vorher ausgearbeiteten Code-
buchs. Zusatzlich wird versucht, Portalbetreiber zu kontaktieren, falls benétigte Informati-

onen nicht offentlich zugéanglich sind.

1.4 Aufbau der Arbeit

Die Arbeit gliedert sich in Einklang mit dem methodischen Vorgehen in zwei Gibergeordnete
Teile. Wahrend im ersten Teil die Erarbeitung des konzeptionellen Analyseinstruments und
die ihm zugrunde liegenden Theorien vorgestellt werden (Kapitel 2-4), wird im zweiten Teil
zunéachst die empirische Qualitatsanalyse der Bewertungsportale anhand des vorgeschlage-
nen Analyserasters durchgefiihrt (Kapitel 5-6). Schliesslich werden mdogliche Implikationen

fur Gaste und Anbieter aus den Ergebnissen abgeleitet (Kapitel 7).
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2 Theoretische Einbettung des Forschungsgegenstandes

Im Folgenden wird das Phanomen Online-Bewertungen aus der Perspektive der Gaste (vgl.
Kapitel 2.1) und der Anbieter (vgl. Kapitel 2.2) in den tourismuswissenschaftlichen Kontext

eingebettet.

2.1 Gastesicht: Prozess der Reiseentscheidung

Aus Gastesicht werden Online-Bewertungen wahrend und nach dem individuellen Prozess
der Reiseentscheidung relevant. Dieser wird oftmals anhand des etablierten AIDA-Modells
(vgl. Abbildung 4) aus den Kommunikationswissenschaften verdeutlicht (vgl. Lewis 1903;
Freyer 2011, S. 104f).

Abbildung 4: Prozess der Reiseentscheidung basierend auf dem AIDA-Modell
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Freyer 2011; Cheung et al. 2008
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Das Stufenmodell zeigt exemplarisch auf, welche Phasen der Gast durchlauft, bis er sich fir
die Buchung einer Reise und der damit verbundenen Dienstleistungen entscheidet. Dabei
steht das Akronym fiir vier Phasen, welche wie folgt unterschieden werden:

Attention-Phase: Der Reisewillige wird erstmals zur Reise angeregt, etwa durch Erzéhlun-

gen von Freunden oder durch touristische Werbemassnahmen.

Interest-Phase: Wenn sich die Reiseabsicht konkretisiert hat, beginnt die Phase der bewuss-

ten Informationsbeschaffung tUber die Reisemdglichkeiten. Hier werden neben den Informati-
onen von Seiten der Anbieter, wie etwa Reiseprospekte, Informationen von Seiten anderer

Gaste, namentlich Online-Bewertungen, immer relevanter.

Decision-Phase: Der Reisewillige trifft seine definitive Reiseentscheidung und bucht die da-

mit verbundenen Leistungen.

Action-Phase: Die Reise wird angetreten. Nachdem der Gast die tatséchliche Dienstleis-

tungsqualitat erlebt hat, kann er seinerseits eine subjektive Online-Bewertung abgeben, d.h.

es findet eine Art Riickkopplung auf die Interest-Phase statt.

Online-Bewertungen werden also vor allem in den Phasen direkt vor und nach der Reiseent-

scheidung relevant.

2.2 Anbietersicht: Reklamations- und Reputationsmanagement

Aus Anbietersicht sind Online-Bewertungen als Form des Gastefeedbacks in der Hotellerie
immer o6fter Bestandteil des Reklamationsmanagements. Die Stimulation von Gasteriickmel-
dungen hat im Qualitdtsmanagement bereits seit langerer Zeit einen wichtigen Stellenwert.
Im Rahmen des Qualitdtsprogramms des Schweizer Tourismus wird den touristischen Leis-
tungstragern beispielsweise die hohe Relevanz der Géastebefragung als Instrument zur Mes-
sung der Gastezufriedenheit vermittelt (vgl. Muiller 2004, S. 32ff.). Primar sind Online-
Bewertungen lediglich ein neuer Kanal, Uber welchen Anbieter Gastefeedback einholen und
damit ihre Dienstleistungsqualitat tberprifen kénnen. Vergleicht man verschiedene Ansatze
zur Messung von Dienstleistungsqualitat nach Mdiller (2004), so zeichnen sich Online-
Bewertungen durch ihre Gasteorientierung, Differenzierung, Subjektivitdt und Starken- sowie

Schwachengerichtetheit aus (vgl. Abbildung 5).
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Abbildung 5: Online-Bewertungen als Ansatz zur Messung von Dienstleistungsqualitat

Instrumente zur Messung der Dienstleistungsqualitatim Tourismus

unternehmensorientiert gasteorientiert
|
I I
mitarbeiter- management-
orientiert orientiert
| | |
undifferenziert differenziert undifferenziert differenziert
| |
objektiv subjektiv objektiv subjektiv
I [
schwichen- starken- und schwichen- starken- und
gerichtet schwachen gerichtet schwachen
-gerichtet -gerichtet

Beispiel: Beispiel: Beispiel: Beispiel:
SWOT-Analysen Fehlerstatistiken Meckerkasten Online-Bewertunge

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Miller 2004

Mittels Online-Bewertungen wird die Dienstleistungsqualitéat der Anbieter durch Gaste beur-
teilt (Gasteorientierung). Dabei geben diese meist nicht nur ein Pauschalurteil Gber den ge-
samten Aufenthalt ab, sondern bewerten mehrere Einzelaspekte (Differenzierung). Ihr Urteil
basiert auf ihren personlichen Erfahrungen, Erwartungen und Anspriichen (Subjektivitat).
Schliesslich enthalt es in den meisten Fallen Anhaltspunkte zu Starken und Schwachen in
Bezug auf die in Anspruch genommene Dienstleistung (Starken- und Schwachengerichtet-
heit) (vgl. Muller 2004, S. 31ff).

Im Gegensatz zu schriftlichen Gastebefragungen oder Beschwerden stellt der Empfanger-
kreis von Online-Bewertungen jedoch nicht nur der bewertete Hotelbetrieb an sich dar, son-
dern diese richten sich primdr an andere potenzielle Gaste. Damit kodnnen Online-
Bewertungen einerseits Bestandteil des Reklamationsmanagements eines Hotelbetriebes
sein, falls darin negative Erfahrungen und Kritikpunkte ge&ussert werden. Andererseits und
vordergriindig sind sie aber dem in neuerer Zeit vermehrt diskutierten Reputationsmanage-
ment zuzuordnen (vgl. Horster 2013; Sparks/Browning 2011). Unter dem Begriff Reputati-
onsmanagement werden allgemein gefasst Bestrebungen eines Betriebes verstanden, sein

Image zu erhalten, zu erhéhen oder zu verbessern (vgl. Weiss et al. 1999). Die Reputation
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eines Unternehmens widerspiegelt dabei das allgemein wahrgenommene Ansehen, welches
dieses in der Offentlichkeit geniesst bzw. wie gut es sich bisher auf dem 6konomischen
Markt behauptet hat (Weiss et al. 1999, S. 75). Online-Bewertungen kdnnen massgeblich zur
Reputationsbildung eines Beherbergungsbetriebes im Internet beitragen (vgl. Horster 2013;
Sparks/Browning 2011; Hyan Yoo/Gretzel 2008). Die Besonderheit und das Neue am Phé-
nomen liegt namlich gerade darin, dass diese einem beliebig grossen Empféangerkreis offent-
lich, meist ungefiltert und auf unbefristet lange Zeit zur Verfigung stehen. Reputation im In-
ternet entwickelt sich dann, wenn die Bewertung eines Anbieters in einem sozialen Netzwerk
verbreitet und anerkannt wird. Sie kann also als ein Produkt kommunikativer Prozesse ange-
sehen werden, an welchem sich auch Anbieter beteiligen konnen. Dies etwa durch die 06f-

fentliche Beantwortung von Bewertungen auf den Portalen (Horster 2013, S. 27).

Bisherige Untersuchungen zu konventionellen Formen von Gasteriickmeldungen weisen auf
die Bedeutung einer angemessenen Reaktion der Anbieter auf Feedbacks hin. In der Ten-
denz zeigte sich, dass die Gastebindung bei zufriedenstellender Reklamationsbearbeitung in
der Folge sogar hoher sein kann, als wenn kein Grund zur Reklamation vorlag (Muller 2004,
S. 77). Diese Erkenntnis konnte im Grad der Identifikation des Gastes mit dem Unternehmen
begriindet liegen. Ein Gast, welcher in Interaktion mit dem Anbieter tritt, identifiziert sich
mdoglicherweise starker mit dem Betrieb, als wenn er dessen Dienstleistungen bloss konsu-
mieren wirde. Werden Beschwerden hingegen nicht zufriedenstellend bearbeitet, kann sich
dies negativ auf die Gastebindung auswirken. Ob diese Erkenntnisse auch im Kontext der
Online-Bewertungen gelten, ist wissenschaftlich noch weitgehend ungeklart. Im Gegensatz
zu konventionelleren Methoden der Gasteriickmeldung findet der Austausch zwischen Gast
und Anbieter hier 6ffentlich statt (Lee/Song 2010, S. 1074). Erste wissenschaftliche Untersu-
chungen zur Wirkung einer 6ffentlichen Interaktion aus Gastesicht scheinen nahezulegen,
dass die Beantwortung aller Bewertungen gar nicht unbedingt anzustreben ist (vgl. Mau-
ri/Minazzi 2013). Es kénnte namlich von potenziellen Gasten als stdrend empfunden werden,
wenn die Anbieterseite sich zu stark in die Kommunikation zwischen Gasten einmischt. Die
hohe Relevanz von Online-Bewertungen kommt aus Gastesicht gerade daher, dass diese
vom Anbieter unabhéngige Informationen liefern. Insbesondere scheint es aus Anbietersicht
sinnvoll, zu standardisierte und verteidigende Antwortstrategien eher zu vermeiden, da diese
von Gasten negativ aufgenommen werden kdnnten (Mauri/Minazzi 2013, S. 103f; Lee/Song
2010, S. 1079). Zudem liegt erste empirische Evidenz dafur vor, dass extreme und dabei vor
allem negative Bewertungen das Interesse der Leser am starksten auf sich ziehen (vgl.
Park/Nicolau 2015).
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3 Theoretische Grundlage

Das vorliegende Kapitel geht der Frage nach, welches theoretische Konzept sich als Ziel-

grosse fur die vergleichende Qualitatsanalyse eignet.

3.1 Informations-Akzeptanz als Zielgrésse

Im vorangehenden Kapitel 2.1 wurde ersichtlich, dass Reisewillige wahrend des individuellen
Prozesses der Reiseentscheidung dann auf Online-Bewertungen zurtickgreifen, wenn sie
sich bewusst Informationen Uber Reise- bzw. Unterkunftsmoglichkeiten beschaffen. Online-
Bewertungen werden aber erst dann wirklich relevant, wenn sich Reisewillige bei ihrer Ent-
scheidung auch davon beeinflussen lassen. Im beschriebenen Prozess kommt daher der
Informations-Akzeptanz eine entscheidende Bedeutung zu (vgl. Abbildung 6).

Abbildung 6: Informations-Akzeptanz als zentraler Bestimmungsfaktor
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Freyer 2011; Cheung et al. 2008

Das theoretische Konzept der Informations-Akzeptanz kann als die im Unterbewusstsein
getroffene Entscheidung verstanden werden, eine Information als wahr und richtig zu verin-
nerlichen und sich bei einer zu treffenden Entscheidung davon beeinflussen zu lassen (vgl.
Cheung et al. 2008). Wenn Online-Bewertungen von ihren Lesern nicht akzeptiert werden,

entfalten sich deren moégliche Wirkungen auf Gaste- und Anbieterseite kaum. Die Informa-
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tions-Akzeptanz kann daher als Zielgrésse bei der vergleichenden Qualitéatsanalyse von Be-
wertungsportalen dienen. Das bedeutet, dass im Rahmen der vorliegenden Analyse diejeni-
gen Portale als qualitativ hochstehend erachtet werden, welche Bewertungen zur Verfligung
stellen, die von den Lesern mit hoher Wahrscheinlichkeit geglaubt und im Prozess der Rei-
seentscheidung herangezogen werden.

Im Folgenden werden relevante theoretische Erkenntnisse zur Informationsverarbeitung
skizziert. Darauf aufbauend wird ein bestehendes Modell zur Informations-Akzeptanz disku-

tiert und fur den Kontext von Online-Bewertungen weiterentwickelt.

3.2 Informationsverarbeitung

Erkenntnisse daruber, wie Informationen von Individuen verarbeitet werden, stellen den Aus-
gangspunkt der wissenschaftlichen Diskussion zur Informations-Akzeptanz dar (vgl. Cheung
et al. 2008; Watts Sussman/Schneier Siegal 2003; Watts/Zhang 2008). Das Verstandnis
Uber die Informationsverarbeitung durch Konsumenten wird sogar als eine zentrale Voraus-
setzung fur die Erklarung des Konsumentenverhaltens gesehen (Homburg/Krohmer 2009, S.
54). Aus der Sozialpsychologie steht dazu das Elaboration Likelihood Model (ELM) zur Ver-
fugung, welches beschreibt, wie Individuen Informationen unter Zeit- und Kapazitatsein-

schrankungen verarbeiten (vgl. Abbildung 7).

Abbildung 7: Das Elaboration Likelihood Model

Motivation und Fahigkeit zur Informationsverarbeitung

hoch gering
hohe niedrige
Elaborationswahrscheinlichkeit Elaborationswahrscheinlichkeit
zentrale Route periphere Route

Qualitat der leicht erfassbare

Entscheidungs-
hilffen wichtig

Argumente
wichtig

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Homburg/Krohmer (2009); Petty/Cacioppo (1986)
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Die zentrale Erkenntnis des Modells ist, dass unbewusst eine Entscheidung dariber erfolgt,
welche Informationen kognitiv verarbeitet und welche lediglich passiv aufgenommen werden.

Das ELM unterscheidet daher zwei Arten bzw. Routen der Informationsverarbeitung.

Die zentrale Route geht mit einer sorgfaltigen Uberprifung der Inhalte einher. Einstellungs-
anderungen kénnen primar aufgrund qualitativ hochstehender Argumente erfolgen. Bei der
peripheren Route ist der Prozess dagegen wenig tiefgreifend und starker emotional gepragt.
Die konkreten Inhalte der Information treten in den Hintergrund. Dafiir sind sogenannt perip-
here Hinweisreize ausschlaggebend. Diese werden beschrieben als leicht erfassbare Ent-
scheidungshilfen, welche lediglich einen Teil der zur Verfigung stehenden Information be-
racksichtigen (Homburg/Krohmer 2009, S. 120). Ein peripherer Hinweisreiz konnte im Kon-
text der Online-Bewertungen beispielsweise der Bekanntheitsgrad des Portals sein, auf dem
die Bewertungen abgegeben wurden.

Anhand welcher Route ein Individuum die Information eher verarbeitet, hdngt von seiner Mo-
tivation und Fahigkeit zur kognitiven Auseinandersetzung mit den Inhalten ab. Die Motivation
wird stark durch das Involvement des Informationsempfangers bestimmt. Damit gemeint ist
eine zielgerichtete Form der Aktivierung zur Suche, Aufnahme, Verarbeitung und Speiche-
rung von Informationen (Homburg/Krohmer 2009, S.38). Sogenannte High-Involvement-
Entscheidungen liegen beispielsweise vor, wenn diese fiur das Individuum besonders wichtig
oder mit hohen Risiken verbunden sind. Oft wird der Kauf eines Hauses als Beispiel fir eine
High-Involvement-Entscheidung genannt. Es ist aber durchaus denkbar, dass die Buchung
einer personlich wichtigen und moglicherweise gleichzeitig budgetrelevanten Reise zu einem
ahnlich hohen Involvement fuhren kann (Homburg/Krohmer 2009, S.39). Ein konkretes Bei-
spiel kénnte hierbei die Hotelwahl fur die Hochzeitsreise darstellen. Demgegentiber sind
Low-Involvement-Entscheidungen beispielsweise eher bei Kurzaufenthalts- oder Geschafts-
tourismus denkbar. Generell wird das Involvement-Niveau bei Reiseentscheidungen jedoch
eher als hoch eingeschatzt, da die Reisebuchung in vielen Fallen an hohe finanzielle und
zeitliche Investitionen geknuipft ist. Der zeitliche Investitionsfaktor wird besonders deshalb als
relativ hoch erachtet, weil sich das touristische Produkt durch eine hohe Komplexitat aus-
zeichnet, dessen Qualitat schwer im Vornherein einschétzbar ist (Horster 2013, S. 64). Laut
der Reiseanalyse des Jahres 2011 verbrachten Reisewillige zu Recherchezwecken pro Rei-
se durchschnittlich neun Stunden auf dreizehn verschiedenen Internetseiten (FUR 2011, S.
5). Da die Wichtigkeit einer Kaufentscheidung jedoch grundsatzlich subjektiv und situations-
abhangig ist, kdnnen keine generalisierenden Aussagen zum Involvement-Niveau bei Reise-

entscheidungen gemacht werden (Horster 2013, S. 64).

Die personliche Fahigkeit wird hingegen auf Einflussgrossen wie dem Grad der Ablenkung,

dem Vorwissen oder der Verstandlichkeit der dargebotenen Information zurtickgefihrt
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(Homburg/Krohmer 2009, S. 65). Im Kontext der Online-Bewertungen kann die Reiseerfah-
rung als konkrete Einflussgrosse genannt werden. Durch diese Form der persdnlichen Ex-
pertise mit dem Entscheidungsgegenstand kénnen Reisewillige eher zu einer griindlichen
Verarbeitung der Inhalte beféhigt werden. Insgesamt ist ein Trend zu immer erfahreneren,
kompetenteren Géasten festzustellen, was unter anderem in der Zunahme der Reiseregel-
massigkeit und der wachsenden Erfahrung mit unterschiedlichen Reisezielen und -formen
begriindet liegt (FUR 2014, S. 137). Die Fahigkeit der Gaste als Einflussgrésse auf die Route

der Informationsverarbeitung wird daher als relativ hoch angenommen.

Aus der Kombination des Motivations- und Fahigkeitsniveaus ergibt sich die sogenannte
Elaborationswahrscheinlichkeit. Eine hohe Motivation und Féahigkeit gehen dabei mit einer
hohen Elaborationswahrscheinlichkeit einher, was bedeutet, dass die Informationen eher
zentral, d.h. grindlich, verarbeitet werden. Denkbar ware im Reisekontext, dass bei der Ho-
telwahl fur die Flitterwochen besonders intensiv und griindlich auf Bewertungsportalen nach-
geforscht wird, um die passendste Ubernachtungsmaoglichkeit zu finden. Bei geringer Motiva-
tion und Fahigkeit ist die Elaborationswahrscheinlichkeit gering. Dies fuhrt eher zu einer pe-
ripheren, d.h. wenig tiefgreifende Verarbeitung von Informationen (Homburg/Krohmer 2009,
S. 64). Eine eher periphere Informationsverarbeitung ware bei Kurzaufenthalts- oder Ge-
schéaftstourismus denkbar, wo Gaste bei der Hotelwahl weniger Zeit aufwenden und anhand

schnell erfassbarer und oberflachlicher Informationen entscheiden dirften.

3.3 Theoretisches Modell der Informations-Akzeptanz

Verschiedene Autoren haben bisher versucht, anhand eines theoretischen Modells zu erkla-
ren, unter welchen Umstanden Individuen eine Information lesen, glauben, als wahr verinner-
lichen und sich bei einer Entscheidung davon beeinflussen lassen (vgl. Cheung et al. 2008;
Watts Sussman/Schneier Siegal 2003; Watts/Zhang 2008). Das dabei entstandene Modell
der Informations-Akzeptanz basiert auf den Erkenntnissen des oben beschriebenen Elabora-

tion Likelihood Model und stellt eine wertvolle Analysegrundlage dar.

Die erste Version des Modells der Informations-Akzeptanz wurde von den Autoren Watts
Sussman/Schneier Siegal (2003) entwickelt (vgl. Abbildung 8).
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Abbildung 8: Grundmodell der Informations-Akzeptanz
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Involvement des Empfangers |

Glaubwirdigkeit der
Quelle

Nutzlichkeit der Information |——)| Informations-Akzeptanz

Qualitat der Information

Quelle: Watts Sussman/Schneier Siegal (2003)

In diesem Grundmodell wird festgehalten, dass die Informations-Akzeptanz direkt von der
wahrgenommenen Nutzlichkeit der betreffenden Information abhéngt. Diese wird ihrerseits
von der Glaubwiirdigkeit der Quelle und der Qualitat der Information beeinflusst. Welche der
beiden Eigenschaften die wahrgenommene Nitzlichkeit jedoch starker bestimmt, hangt von
der Expertise und dem Involvement des Empfangers ab (vgl. Kapitel 3.2). Wenn Expertise
und Involvement der Informationsempfanger gering sind (eher periphere Informationsverar-
beitung), ist die Glaubwirdigkeit der Quelle geméass den beiden Autoren die zentrale Be-
stimmungsgrosse der wahrgenommenen Nutzlichkeit. Im Kontext der Bewertungsportale
wirde also bei einer oberflachlichen Informationsverarbeitung bereits die Glaubwirdigkeit
des Portals bestimmen, ob die dort zur Verfigung gestellten Bewertungen als nitzlich beur-
teilt und akzeptiert werden. Die tatsachliche Qualitat der Information ist hingegen fur Emp-
fanger mit hoher Expertise und hohem Involvement bedeutend (eher zentrale Informations-
verarbeitung). Diese setzen sich intensiv mit den Inhalten auseinander und empfinden eine
Information primér dann als nitzlich, wenn sie ihnen qualitativ hochstehende Argumente lie-
fert. (Watts Sussman/Schneier Siegal 2003, S. 50ff.)

Die empirische Validierung und weitere Auseinandersetzung mit dem Grundmodell durch
verschiedene Autoren (vgl. Watts Sussmann/Schneier Siegal 2003; Cheung et al. 2008) fihr-
te zu einer zentralen Schlussfolgerung: Die Glaubwirdigkeit der Quelle scheint die Informa-
tions-Akzeptanz universell und direkt zu beeinflussen, wobei die genauen Wirkungszusam-
menhange wohl komplexer Natur sind (Watts Sussman/Schneier Siegal 2003, S. 59). Auf der
Basis dieser Erkenntnis wurde das Modell im Rahmen dieser Arbeit als theoretisch-
konzeptionelles Analysegeriist fir die vergleichende Qualitdtsanalyse von Bewertungsporta-

len erweitert und wie im Folgenden beschrieben, vorgeschlagen (vgl. Abbildung 9).
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Abbildung 9: Weiterentwickeltes Modell der Informations-Akzeptanz

Expertise des Empfangers |

Involvement des Empfangers |

Glaubwirdigkeit
der Quelle

Schnelle
Entscheidungs-

hilfen

Nutzlichkeit der Information EI Informations-Akzeptanz

Qualitat der
Information

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Watts Sussman/Schneier Siegal (2003); Cheung et al. (2008)

Im weiterentwickelten und als Analysegrundlage vorgeschlagenen Modell wird die Glaub-
wiurdigkeit der Quelle als zentrales Kriterium gesehen. Sie beeinflusst die Informations-
Akzeptanz direkt, d.h. unabhangig davon wie hoch Expertise und vor allem Involvement der
Informationsempfanger sind. Als unglaubwirdig erachtete Informationen werden generell
kaum als wahr akzeptiert und zu Entscheidungen herangezogen. Wie im Grundmodell wird
argumentiert, dass uber die Nutzlichkeit der Information die Informations-Akzeptanz auch
indirekt beeinflusst werden kann. Je nachdem, wie die Information verarbeitet wird, be-
stimmt neben der Qualitéat der Information jedoch neu das Vorhandensein schneller Ent-
scheidungshilfen die wahrgenommene Nutzlichkeit. Letztere ersetzen das Kriterium Glaub-
wurdigkeit der Quelle, welche im Grundmodell als peripherer Hinweisreiz angesehen wur-
de, was sich aber bis jetzt nicht empirisch bestatigte (vgl. Watts Sussman/Schneier Siegal
2003, S. 59). Die Argumentation dahinter ist, dass fur Individuen, welche Informationen
oberflachlich und ohne grossen kognitiven Effort verarbeiten, schnell und einfach erfassba-
re Informationsinhalte einen besonders grossen Nutzen stiften. Fir sie sind also weniger
die spezifischen Inhalte, sondern vielmehr deren zweckmassige Aufbereitung von Bedeu-

tung (vgl. Sparks/Browning 2011).
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4 Entwicklung eines konzeptionellen Analyseinstruments
4.1 Theoretische Anforderungen an Bewertungsportale

Das weiterentwickelte als Analysegrundlage vorgeschlagene Modell der Informations-
Akzeptanz gibt Aufschluss dariiber, welche Anspriiche informationssuchende Reisewillige je
nach Involvement- und Expertise-Niveau an Bewertungsportale stellen durften. Grundsatz-
lich impliziert das Modell, dass Bewertungsportale ihre Glaubwuirdigkeit so gut wie méglich
sicherstellen sollten, damit Bewertungen Uberhaupt bei der Reiseentscheidung herangezo-
gen werden. Ausserdem sollten sie idealerweise sowohl die periphere als auch die zentrale
Route der Informationsverarbeitung mit Informationen bedienen, um mdglichst viele Reise-
willige mit fur sie nitzlichen Inhalten zu versorgen. Konkret scheint es daher sinnvoll, dass
Bewertungsportale sowohl zweckmassig aufbereitete, schnell erfassbare als auch qualitativ
tiefgehende Informationen bereitstellen. Dies kann dadurch begriindet werden, dass sich in
der Realitat die beiden Routen der Informationsverarbeitung einerseits nie gegenseitig aus-
schliessen, andererseits die Art der Informationsverarbeitung situationsabhangig ist (vgl.
Gursoy/McCleary 2004; Homburg/Krohmer 2009; Horster 2013). Alle drei Kriterien des Mo-
dells werden daher als wichtige Bestimmungsfaktoren der Qualitat von Bewertungsportalen
vorgeschlagen.

4.2 Konzeptionelles Instrument zur Messung der Qualitat von Bewertungspor-
talen

Das angestrebte Analyseinstrument wird durch die Operationalisierung, d.h. «Messbarma-
chung» der drei Kriterien Glaubwrdigkeit der Quelle, schnelle Entscheidungshilfen und Qua-
litat der Information entwickelt und prazisiert. Dafur werden fir die Kriterien verschiedene
Indikatoren hergeleitet, welche ihrerseits anhand einer Vielzahl einzelner Variablen konkreti-
siert werden (vgl. Abbildung 10).

Abbildung 10: Operationalisierung des Modells der Informations-Akzeptanz

Indikatoren Kriterium

Expertise des Empfangers |

Kontrollmechanismen (D1):
S ¢ Identifikation des Bewertenden
S <= Voraussetzungen zur Bewertungsabgabe Glaubwiirdigkeit
8 ¢= Authentizitatskontrolle der Quelle
¢>“ <= Interaktions- bzw. Kontaktmdglichkeiten
< Relevanz (D2)

| Involvement des Empfangers |

S

c

©

o &= Zuganglichkeit der Informationen E tScrl;ln_lee

o Ubersicht d ierte Informati nischeidungs- H - - - .
':G=I SISICIEn tn€ sqgregierie mommatienen hilfen :. Nutzlichkeit der Information a Informations-Akzeptanz
>

5 Aktualitat

L& ualita .

L <= Informationsbreite Qualitat qer

5 ¢= Informationstiefe Information

>

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Watts Sussman/Schneier Siegal (2003); Cheung et al. (2008)
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Diese Operationalisierung des theoretischen Modells der Informations-Akzeptanz zu einem
konzeptionellen Messvorschlag geschieht mittels deduktiver und induktiver Forschungsme-
thoden. Auf Ebene der Indikatoren ist das Vorgehen primar deduktiv, d.h. diese werden auf
der Basis wissenschaftlicher Literatur hergeleitet und sind dadurch auch theoretisch be-
grindbar. Die Konkretisierung der Indikatoren durch einzelne Variablen geschieht mehrheit-
lich induktiv, indem Portalwebseiten besucht und ihre grundsétzliche (Informations-)Struktur
erfasst wird. So kann gewahrleistet werden, dass Uberprufbare und erfassbare Variablen in
das Analyseinstrument aufgenommen werden. Grundsatzlich sind die meisten Variablen so
ausgestaltet, dass sie das Vorhandensein einer bestimmten Eigenschaft messen. Sie wer-
den entsprechend binar codiert (ja/nein), wobei 1 fur das Vorhandensein bestimmter Eigen-
schaften und O fur deren Nicht-Vorhandensein steht. Die Codierung der einzelnen binadren
Variablen erfolgt anhand eines detaillierten Codebuchs (vgl. Anhang A2). In diesem ist fest-
legt, wann eine Variable den Wert 1 erhélt. So kann die Obijektivitat bei der Beurteilung der
Portale so gut wie moglich gewahrleistet werden. Einige wenige Variablen folgen zudem ei-
ner numerischen Skala, d.h. sie werden anhand konkreter Zahlen erhoben. Nachfolgend wird
das gesamte vorgeschlagene Analyseinstrument mit seinen Indikatoren und Variablen pro

Kriterium vorgestellt.

4.2.1 Kriterium 1: Glaubwirdigkeit der Quelle

Glaubwiirdigkeit kann sich grundsétzlich auf Personen (hier: Bewertende), Organisationen
(hier: Bewertungsportale) und Inhalte (hier: Bewertungen) beziehen (Horster 2013, S. 117).
Im Kontext der Bewertungsportale spielen jedoch alle drei Arten der Glaubwiirdigkeit stark
zusammen und lassen sich nicht véllig unabhangig voneinander analysieren. Insgesamt ba-
siert die bisherige Forschung zur Glaubwiirdigkeit im Kontext von Online-Bewertungen sehr
stark auf Befragungsdaten, d.h. es werden fir die Glaubwirdigkeitsanalyse subjektive Ein-
schatzungen der Glaubwirdigkeit von Portalen und Bewertungen durch Nutzer herangezo-
gen (vgl. Kusumasondjaja et al. 2012; Mauri/Minazzi 2013). Objektive Indikatoren zur Beur-
teilung aller drei Glaubwiurdigkeitsformen existieren bis anhin nur wenige. Auf der Basis der
wissenschaftlichen Literatur werden jedoch die folgenden Glaubwirdigkeits-Indikatoren vor-

geschlagen.

Identifikation des Bewertenden

In Bezug auf die Glaubwirdigkeit von einzelnen Bewertungen wird die Anonymitéat der Be-
wertungen als zentrales Problem angesehen. In einem wissenschatftlichen Experiment konn-
te gezeigt werden, dass die Identifikation der Bewertenden, d.h. die Bekanntgabe ihrer Iden-
titat auf den Portalen, einen signifikanten Einfluss auf die wahrgenommene Glaubwurdigkeit
einer Bewertung hat (Kusumasondjaja et al. 2012, S. 186). Gemass den Autoren Hyan

Yoo/Gretzel (2008, S. 137) kann die wahrgenommene Glaubwurdigkeit auf die beiden Fakto-
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ren «wahrgenommene Vertrauenswirdigkeit» und «wahrgenommene Expertise» zurlickge-
fuhrt werden. Der erste Faktor beschreibt dabei den Charakter oder die Rechtschaffenheit
der Quelle, der zweite deren Kompetenz und Wissen. Informationen kdnnen dann glaubwur-
dig sein, wenn der Verfasser einer Information tberhaupt die Féhigkeit besitzt, wahre Infor-
mationen zu vermitteln. Beides ist bei Online-Bewertungen jedoch nur begrenzt erfassbar.
Allenfalls konnten personliche Angaben zum Autor gewisse Hinweise auf seine Vertrauens-
wurdigkeit geben, wahrend Angaben zu seiner bisherigen Reiseerfahrung allenfalls die
wahrgenommene Expertise erhdhen konnten. Aus diesen Erkenntnissen lasst sich schlies-
sen, dass Plattformen Bewertende zur Offenlegung ihrer Identitét ermutigen sollten, um die
Glaubwiirdigkeit der Bewertungen aus Sicht der Leser zu erhéhen.

Voraussetzungen zur Bewertungsabgabe

Weiter kann die Glaubwiirdigkeit dadurch gesteigert werden, dass Portale versuchen, mog-
lichst kompetente Bewertende zur Bewertungsabgabe zu animieren. Dies etwa durch Vo-
raussetzungen zur Bewertungsabgabe, welche diese erfillen mussen (Horster 2013, S. 117;
Hyan Yoo/Gretzel 2008, S. 192). So kann beispielsweise die Erbringung einer Reisegarantie
als Voraussetzung zur Bewertungsabgabe der Kompetenz des Bewertenden Ausdruck ver-
leihen (Horster 2013, S. 117).

Authentizitatskontrolle

Voraussetzungen zur Bewertungsabgabe sollten verhindern, dass nicht authentische Bewer-
tungen Uberhaupt geschrieben werden. Zusétzlich dazu kdnnen Massnahmen zur Authentizi-
tatskontrolle, welche zu einem spéteren Zeitpunkt im Bewertungsprozess greifen, auf die
Glaubwirdigkeit einzelner Bewertungen wirken. So kann beispielsweise von Gasten zur Ver-
fligung gestelltes Bildmaterial die Validitat bestimmter Aussagen in Bewertungen unterstrei-
chen oder infrage stellen. Obwohl Fotos nicht unbedingt eine neutrale Beweisform darstellen,
besitzt alles Bildhafte potenziell eine hohe Uberzeugungskraft (vgl. Jeacle/Carter 2011, S.
300). Ausserdem kénnen Bewertungsportale beispielsweise mittels geeigneter Massnahmen
an die Gewissenhaftigkeit und Verantwortung der Bewertenden appellieren sowie eine nach-

tragliche Uberpriifung von Bewertungen vornehmen.

Interaktions- und Kontaktmaglichkeiten

Interaktions- bzw. Kontaktmaoglichkeiten zwischen Nutzern, Verfassern, Portalbetreibern und
Hoteliers konnen die Glaubwiirdigkeit der Bewertungsportale weiter erhéhen. Einige Autoren
argumentieren, dass die Glaubwurdigkeit von Bewertungen vom Grad an Konsens unter den
Bewertenden abhangt (Mauri/Minazzi 2013, S. 101). Es scheint daher beispielsweise sinn-
voll, dass anderen Gasten sowie auch den Hoteliers auf Portalen die Mdglichkeit gegeben
wird, sich zu den vorliegenden Bewertungen zu dussern oder Unstimmigkeiten den Portalbe-

treibern zu melden.
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Relevanz

Allgemein gilt in der Statistik, dass die Schatzung von Stichproben umso genauer wird, je
grosser diese sind, auch weil Ausreisser dann geringere Verzerrungen hervorrufen als bei
kleinen Stichproben (Diekmann 2009, S. 189). Je mehr Besucher und damit auch Bewertun-
gen pro Hotel ein Portal aufweist, desto wahrscheinlicher ist es, dass das Gesamturteil zu
einer Unterkunft die Realitat relativ gut widerspiegelt. Bei einer hohen Relevanz des Portals,
d.h. einer hohen Anzahl Bewertungen pro Unterkunft, haben einzelne nicht authentische
Bewertungen automatisch ein geringeres Gewicht. Die pro Beherbergungsbetrieb berechne-
te Gesamtnote wird also tendenziell umso glaubwirdiger, je héher die Anzahl Bewertungen
ist, auf welchen sie basiert. Insgesamt kann jedoch davon ausgegangen werden, dass der
konkrete Nutzen zusatzlicher Bewertungen nach einer gewissen Anzahl Bewertungen ab-
nehmend ist. Eine Befragung von Personen, welche Bewertungsportale nutzen, hat
beispielsweise ergeben, dass knapp 70% bei der Informationssuche zu einem bestimmten
Hotel bis zu 20 Bewertungen desselben sichten (Conrady 2014, S. 24). Von Seiten der
Anbieter wurde etwa gefordert, dass Portale die Bewertungen fir ein Hotel erst dann
anzeigen lassen sollten, wenn die Anzahl der vorhandenen Bewertungen mindestens der
Zimmerzahl des Hotels entspricht. Zehn Bewertungen pro Hotel werden als absolutes

Minimum, das gerade noch zulassig ist, angesehen (HOTREC 2007, S. 2f.).

Basierend auf diesen Erkenntnissen koénnen konkrete Variablen zur Messung der
Glaubwiirdigkeit von Portalen abgeleitet werden (vgl. Tabellen 1 und 2). Konkret ergeben
sich daraus fur das Analyseinstrument aufgrund der unterschiedlichen Skalenniveaus der
einzelnen Variablen zwei Glaubwirdigkeitsdimensionen. Die erste Dimension misst die vor-
handenen Kontrollmechanismen vor, wahrend und nach dem Bewertungsprozess (vgl. Ta-
belle 1). Sie folgt der beschriebenen, nominalen Messlogik, d.h. der bindren Codierung
(ja/nein).
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Tabelle 1: Messung der Glaubwurdigkeit der Quelle — «Kontrollmechanismen»

Kriterium 1: Glaubwiirdigkeit der Quelle

Beurteilung

Dimension 1: Kontrollmechanismen

Identifikation des Bewertenden

Vorhandensein soziodemographischer Angaben: Sind soziodemographische An-
gaben zum Bewertenden (z.B. Altersgruppe, Zivilstand etc.) moglich?

nein (0)

Vorhandensein von Angaben zum Reiseverhalten: Sind Angaben zum Reise-
verhalten des Bewertenden (z.B. Reiseerfahrung, Reiseinteressen, bereits bereiste
Orte) moglich?

nein (0)

Vorhandensein eines Profilbildes: Kénnen Bewertende von sich selber ein Foto
hochladen, das neben der Bewertung angezeigt wird?

nein (0)

Voraussetzungen zur Bewertungsabgabe

Login: Muss man sich einloggen oder eine Mailadresse angeben, damit man eine
Bewertung abgeben kann?

ja (1)

nein (0)

Buchungsnachweis: Ist die Moglichkeit zur Bewertungsabgabe abhangig von der
Buchung auf dem Portal oder von einem Buchungs- bzw. Ubernachtungsnachweis?

nein (0)

Authentizitiatskontrolle

Eigener Authentizititsnachweis: Muss man vor Abschluss der Bewertung mit
einem ,Hé&kchen® versichern, dass die Bewertung auf eigenen Erfahrungen beruht?

nein (0)

Kommunikation von Richtlinien: Werden den Bewertenden Richtlinien zur Bewer-
tungsabgabe kommuniziert?

nein (0)

Uberpriifung der Bewertungen: Werden Bewertungen einer Uberpriifung unterzo-
gen (z.B. durch Editoren, Mitarbeiter des Portals etc.), bevor sie definitiv aufge-
schaltet werden?

ja (1)

nein (0)

Hochladen eigener Fotos: Kbnnen eigene Fotos zum bewerteten Betrieb hoch-
geladen werden, um die Authentizitit der verfassten Bewertung zu untermauern?

nein(0)

Quelle: Eigene Darstellung
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Tabelle 1 (Fortsetzung): Messung der Glaubwurdigkeit der Quelle — «Kontrollmechanismen»
Interaktions- bzw. Kontaktméglichkeiten
Kontaktmaglichkeit zum Verfasser: Gibt es die Mdglichkeit, den Verfasser einer | ja (1) nein (0)
Bewertung zu kontaktieren?
Kommentare durch Hotelbetreiber: Konnen Hotelbetreiber Bewertungen zu ihrem | ja (1) nein (0)
Hotel kommentieren?
Meldungsmoglichkeit bei Falschungsverdacht: Kénnen Leser Bewertungen | ja (1) nein (0)
melden, wenn sie glauben, dass diese gefélscht oder dem falschen Betrieb zuge-
ordnet sind?

Quelle: Eigene Darstellung

Durch die zweite Dimension kann demgegeniiber die Relevanz von Portalen anhand ver-

schiedener numerischer Variablen gemessen werden (vgl. Tabelle 2).

Tabelle 2: Messung der Glaubwurdigkeit der Quelle — «Relevanz»

Dimension 2: Relevanz

Operationalisierung

Anzahl Bewertungen: Wie viele Bewertungen pro Beherbergungsbetrieb sind im
Schnitt auf dem Portal vorhanden?

Mittelwert aus der Anzahl
Bewertungen pro Betrieb in
den Hotelstichproben fir die
Destinationen Bern, Luzern,
Basel, Zirich, Grachen und
Arosa.

Mindestanzahl an Bewertungen: In wie vielen Fallen liegt pro Beherbergungs-
betrieb ein Minimum von 10 Bewertungen vor?

Anzahl Hotels aus der Hotel-
stichprobe fir die Destinatio-
nen Bern, Luzern, Basel und
Zlrich*, flr die ein Minimum
von 10 Bewertungen vorhan-
den ist.

Traffic auf den Portalseiten: Wie stark frequentiert ist das Portal?

Geschétzter Anteil der globa-
len Internetnutzer, welche die
betreffende Portalseite in den
letzten 3 Monaten besucht
haben (erhoben durch das
Analysetool ,Alexa“)

Quelle: Eigene Darstellung

*Die Destinationen Grachen und Arosa werden hier nicht bertcksichtigt, da erste Stichproben ergaben, dass fur Hotels in die-

sen Destinationen im Schnitt deutlich weniger Bewertungen auf den Portalen vorliegen. Dadurch wiirden die Ergebnisse stark

gegen unten verzerrt.
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Um Aussagen zur durchschnittlichen Anzahl Bewertungen pro Hotel auf verschiedenen Por-
talen machen zu kénnen, kann eine Hotelstichprobe fir verschiedene wichtige Schweizer
Tourismusdestinationen gezogen werden. Gewahlt wurden dabei die Destinationen Bern und
Luzern als typische Destinationen fur kurze Stadtereisen in der Freizeit und Ferienzeit, Zi-
rich und Basel als Destinationen mit einem grosseren Fokus auf Geschéftsreisende und
Messebesucher sowie Gréachen und Arosa als Wintersportdestinationen. Diese Auswahl er-
moglicht Vergleiche zwischen unterschiedlichen Typen von Destinationen. Die Destinations-
paare wurden so gewahlt, dass sie sich hinsichtlich der Hotellandschaft wie auch der Gas-
testruktur relativ ahnlich sind und daher vergleichbar sein sollten. Fur alle Destinationen wird
eine maoglichst reprasentative Stichprobe von 18 Hotels gezogen. Bei der Auswahl wird ei-
nerseits der Bekanntheitsgrad der Hotels bertcksichtigt. Andererseits wird ein mdglichst gu-
ter Mix in Bezug auf die Grésse und Sternekategorie der Hotels angestrebt, welcher unge-
fahr der Hotelstruktur pro Destination entsprechen sollte. Der Besucherverkehr (Traffic) auf
den Portalen wird mithilfe des Web-Analysetools «Alexa» erhoben, welches Daten zu ver-

schiedenen Web-Kennzahlen bereitstellt.

4.2.2 Kriterium 2: Schnelle Entscheidungshilfen

Gaste, welche eine Reiseentscheidung mdglichst schnell und ohne grossen Aufwand treffen
mochten (periphere Informationsverarbeitung), kénnen durch verschiedene Entscheidungs-
hilfen unterstiitzt werden (vgl. Kapitel 3.2 / 3.3). Diese durften, besonders infolge der grossen
Informationsfiille in Bezug auf das Tourismusangebot und der damit einhergehenden Uber-
forderung der Informationssuchenden, immer mehr an Bedeutung gewinnen (Loh-
mann/Aderhold 2009, S. 20). Anhand folgender Indikatoren kénnen die Anforderungen, wel-
che beziglich dem Kriterium schneller Entscheidungshilfen an Portale gestellt werden, kon-

kretisiert werden.

Zuganglichkeit der Informationen

Je schneller und einfacher Nutzer an die von ihnen gewtinschte Information gelangen, desto
effizienter konnen sie ihre Entscheidung bei eingeschrankter verfigbarer Zeit treffen. Im
Kontext der Bewertungsportale kann die Zuganglichkeit der gewtinschten Informationen bei-
spielsweise durch das Vorhandensein von speziellen Sortier-, Filter- oder Suchfunktionen
erhoht werden. Diese erleichtern den Informationssuchenden die Recherche und fuhren

schneller zu einem Ergebnis.

Ubersichten und aggregierte Informationen

Graphisch aufbereitete oder numerische, aggregierte Informationen, wie etwa Gesamtnoten
pro Beherbergungsbetrieb, sind besonders schnell erfassbar (vgl. Sparks/Browning 2011, S.
1312). Entsprechend scheint es sinnvoll, dass Bewertungsportale die Inhalte, welche von

den Bewertenden zur Verfligung gestellt werden, zweckmassig aufbereiten.
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Basierend auf diesen Ausfihrungen wir das Vorhandensein schneller Entscheidungshilfen

anhand verschiedener binarer Variablen gemessen (vgl. Tabelle 3).

Tabelle 3: Messung der schnellen Entscheidungshilfen

Kriterium 2: Schnelle Entscheidungshilfen Beurteilung

Zuganglichkeit der Informationen

Sortierfunktion: Gibt es eine Sortierfunktion (z.B. nach ,Bewertungsergebnis®)? ja(1) nein (0)
Filterfunktion: Gibt es eine Filterfunktion (z.B. nach ,Reisezweck")? ja(1) nein (0)
Suchfunktion nach Keywords: Kénnen die vorhandenen Bewertungen nach bestimm- | ja (1) nein (0)
ten, selbst definierten Begriffen (Keywords/Tags) durchsucht werden?

Ubersichten und aggregierte Informationen

Welche schnell erfassbaren Informationen enthélt die Kurz-Ubersicht (iber Hotels am Reiseziel (z.B. bei der Suche nach
dem Begriff ,Hotels Ziirich“)?

Offizielle Sternekategorie ja(1) nein (0)
Bewertungsnote (numerisch oder graphisch) ja(1) nein (0)
Weiterempfehlung: Ist ein zusammenfassendes Urteil darlber, ob Bewertende einen | ja (1) nein (0)

Betrieb weiterempfehlen wiirden, vorhanden?

Positive und negative Aspekte: Ist eine zusammenfassende Darstellung/ | ja (1) nein (0)
Gegenliberstellung positiver und negativer Aspekte vorhanden?

Beurteilung der Bewertungen durch Leser: Kénnen Leser angeben, ob eine bestimm- | ja (1) nein (0)

te Bewertung hilfreich war oder ob sie ihren eigenen Erfahrungen entspricht?

Quelle: Eigene Darstellung
4.2.3 Kriterium 3: Qualitat der Information

Reisewillige, welche ihre Reiseentscheidung anhand umfassender Recherchen treffen moch-
ten (zentrale Informationsverarbeitung), sind auf Informationen mit einer hohen inhaltlichen
Qualitat angewiesen (vgl. Kapitel 3.2 und 3.3). Folgende Indikatoren kénnen zur verglei-

chenden Erhebung des Kriteriums Qualitat der Information herangezogen werden.

Aktualitat
Die Nutzlichkeit der Bewertungen auf einem Portal ist nur gewahrleistet, wenn diese eine
gewisse Aktualitat aufweisen (vgl. Cheung et al. 2008). Aussagen zu einem bestimmten Be-

herbergungsbetrieb, welche vor etlichen Jahren gemacht wurden, besitzen tendenziell gerin-
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gere Gliltigkeit. Portale kénnen beispielsweise zur Aktualitéat der Inhalte durch die Pflege der
Bewertungsdatenbank beitragen, indem Bewertungen nach einer gewissen Zeit speziell als

«alt» gekennzeichnet werden.

Informationsbreite

Je grosser die Vielfalt der Informationsinhalte, desto hdher ist die Wahrscheinlichkeit, dass
Reisewillige die gewlinschten Informationen auch finden (vgl. Cheung et al. 2008). Es kann
also argumentiert werden, dass die Qualitat der Information von deren inhaltlichen Vollstan-
digkeit abhangt. Im Kontext der Online-Bewertungen kann die Informationsbreite etwa
dadurch vergrossert werden, dass im Bewertungsprozess Angaben zu viele verschiedene

Eigenschaften des Beherbergungsbetriebes gemacht werden kdnnen.

Informationsbreite

Neben der Informationsbreite wird oftmals die Informationstiefe, d.h. die Detailliertheit der
Informationsinhalte, als Bestimmungsfaktor der Informationsqualitéat gewertet (vgl. Cheung et
al. 2008). Bisher liegt wissenschatftliche Evidenz dafir vor, dass Entscheidungen eher von
sehr spezifischen Informationsinhalten beeinflusst werden (Sparks et al. 2013, S. 8). Die In-
formationstiefe kann im Portalvergleich etwa durch eine Antwortpflicht bei offenen Fragen
erhéht werden. Wenn Bewertende ihre Erfahrungen zusatzlich in eigenen Worten schildern

mussen, liefern sie den Lesern potenziell wertvolle Zusatzinformationen.

Die inhaltliche Qualitat der Bewertungen auf den Portalen wird aufgrund dieser Erkenntnisse

anhand mehrerer binar codierter Variablen gemessen (vgl. Tabelle 4).
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Tabelle 4: Messung der Qualitat der Information

aktuell gehalten, indem Bewertungen nach einer gewissen Dauer mit weniger Gewicht

oder tiberhaupt nicht mehr in die Gesamtnote einfliessen?

Kriterium 3: Qualitat der Information Beurteilung

Aktualitat

Kennzeichnung alter Bewertungen: Werden Bewertungen nach einer gewissen Dauer | ja (1) nein (0)
als "alt" gekennzeichnet?

Pflege der Bewertungsdatenbank: Werden die Informationen auf dem Portal maglichst | ja (1) nein (0)

Informationsbreite

Welche Aspekte werden durch den Gast (und fiir den Leser der Bewertungen sichtbar) anhand einer Skala bewertet?

Aspekte der Dienstleistung (anhand einer Skala) vergeben wird, (fiir die Leser der Be-

wertungen sichtbar) auf mehreren Indikatoren?

Allgemeine Charakteristika des Betriebes (z.B. Zustand und Sauberkeit im Allgemei- | ja (1) nein (0)
nen, Atmosphére, Familienfreundlichkeit etc.)

Preis-Leistungs-Verhiltnis ja(1) nein (0)
Beherbergungsleistung/Zimmer (z.B. Grosse, Ausstattung, Zustand und Sauberkeit) ja(1) nein (0)
Verpflegungsleistung (z.B. Qualitat der Speisen und Getranke, Atmosphére des Res- | ja (1) nein (0)
taurants etc.)

Sonstige Leistungen/Zusatzangebot (z.B. Wellness, Unterhaltung etc.) ja(1) nein (0)
Standortleistung/Lage und Umgebung (z.B. Ausflugs- und Einkaufsmdglichkeiten, | ja (1) nein (0)
Verkehrsanbindung etc.).

Service (z.B. Freundlichkeit und Hilfsbereitschaft des Personals, Kompetenz im Um- | ja (1) nein (0)
gang mit Reklamationen, Einfiihlungsvermdgen etc.)

Informationstiefe

Fragetypen: Werden sowohl geschlossene als auch offene Fragen gestellt? ja(1) nein (0)
Insidertipps: Werden Bewertende anhand einer spezifischen Frage gebeten, einen | ja (1) nein (0)
Insidertipp abzugeben (z.B. bezlglich Zimmerwahl, Ausgehmdglichkeiten etc.)?

Antwortpflicht bei offenen Fragen: Miissen Bewertende einen persénlichen Kommen- | ja (1) nein (0)
tar abgeben (Antwort auf zentrale offene Frage obligatorisch), um die Bewertung ab-

schliessen zu kdnnen?

Detaillierungsgrad der Bewertungsnoten: Basiert die Note, welche fiir die bewerteten | ja (1) nein (0)

Quelle: Eigene Darstellung
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4.3 Qualitatsindex fur Bewertungsportale

Damit ein zusammenfassender Vergleich der Qualitat verschiedener Bewertungsportale vor-
genommen werden kann, wird angestrebt, die Erkenntnisse aus den drei Kriterien der Infor-
mations-Akzeptanz zu vereinen. Im Folgenden wird das vorgeschlagene Vorgehen zur Bil-

dung eines umfassenden Qualitatsindex beschrieben.

4.3.1 Erfullungsgrade pro Kriterium bzw. Dimension

Fur alle drei Kriterien sollen Aussagen Uber deren Erflllung durch Bewertungsportale ge-
macht werden koénnen. Dazu werden Erflllungsgrade berechnet, welche es erlauben, die

insgesamt 36 erhobenen Variablen zu einem Gesamturteil pro Kriterium zu konsolidieren.

a) Erfallungsgrade bei binar codierten Variablen

Fur die Kriterien schnelle Entscheidungshilfen und Qualitat der Information, welche sich bei-
de ausschliesslich aus binar codierten Variablen (ja/nein bzw. vorhanden/nicht vorhanden)
zusammensetzen, kénnen diese Erfullungsgrade direkt berechnet werden. Fir jede Variable,
welche mit «ja» beantwortet werden kann, wird ein Punkt vergeben werden. Der Erflllungs-
grad pro Kriterium ergibt sich aus dem Anteil der von einem Portal erreichten Punkte an den
gesamthaft erreichbaren Punkten. Das Kriterium Glaubwiurdigkeit der Quelle muss leicht an-
ders behandelt werden, da es aus zwei unterschiedlich gemessenen Dimensionen besteht.
Fir die Dimension Kontrollmechanismen, welche sich aus binar codierten Variablen zusam-
mensetzt, kann der Erflllungsgrad wie oben beschrieben berechnet werden. Die Dimension
Relevanz erfordert hingegen ein etwas anderes Vorgehen, da deren Variablen numerisch

skaliert sind.

b) Erfillungsgrade bei numerisch codierten Variablen

Damit fiir die numerisch gemessene Dimension der Relevanz ein Erflllungsgrad ausgewie-
sen werden kann, muss fur jede der drei numerisch gemessenen Variablen ein Benchmark
angenommen werden, bei welchem der Erfullungsgrad von 100% erreicht wird (vgl. Tabelle
5). Beim Indikator Mindestanzahl an Bewertungen ergibt sich dieser Benchmark aus der Ge-
samtanzahl der betrachteten Beherbergungsbetriebe, fir die eine Mindestzahl von zehn Be-
wertungen erreicht werden kann. Bei den anderen beiden Indikatoren dient jeweils das abso-
lute Ergebnis desjenigen Portals als Benchmark, welches das beste Ergebnis erzielt. Im Fal-
le des Indikators Anzahl Bewertungen ergibt sich die aufwendigste Berechnung des Erful-
lungsgrades. Dort entspricht der Logarithmus des hdchsten im Portalvergleich erreichten
Mittelwerts der Anzahl Bewertungen einem Erfullungsgrad von 100%. Das Logarithmieren
tragt der sinnvollen Annahme Rechnung, dass die Differenz zwischen 1 und 100 Bewertun-
gen pro Hotel auf einem Portal aus Nutzersicht grosser ist als diejenige zwischen 301 und

400 Bewertungen. Dies bedeutet, dass ab einer bestimmten, hohen Anzahl Bewertungen
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zusatzliche Bewertungen keinen allzu grossen Mehrwert mehr bieten. Wichtig ist vor allem,

dass die Anzahl Bewertungen geniigend hoch ist, damit Informationssuchende Uberhaupt

einen umfassenden Eindruck vom betreffenden Beherbergungsbetrieb erhalten kbnnen.

Tabelle 5: Relevanz-Indikatoren mit Benchmarks zur Berechnung der Erfiillungsgrade

Relevanz-Indikator

Operationalisierung

Benchmark (Erfiillungsgrad=100%)

Anzahl Bewertungen: Wie viele
Bewertungen pro Beherber-
gungsbetrieb sind im Schnitt auf
dem Portal vorhanden?

Mittelwert aus der Anzahl Bewertungen
pro Betrieb in den Hotelstichproben fiir
die Destinationen Bern, Luzern, Basel,
Ziirich, Grachen und Arosa.

Logarithmus des héchsten im Portal-
vergleich erreichten Mittelwerts (aus
der Anzahl Bewertungen in den
sechs Destinationen)

Mindestanzahl an Bewertun-
gen: In wie vielen Fallen liegt pro
Beherbergungsbetrieb ein Mini-
mum von 10 Bewertungen vor?

Anzahl Hotels aus der Hotelstichprobe
flr die Destinationen Bern, Luzern,
Basel, und Ziirich, fir die ein Minimum
von 10 Bewertungen vorhanden ist.

Summe der Hotels in den Stichpro-
ben fiir alle vier Destinationen
(=4x18)

Traffic auf den Portalseiten:
Wie stark frequentiert ist das
Portal?

Geschatzter Anteil der globalen Inter-
netnutzer, welche die betreffende Por-
talseite in den letzten 3 Monaten be-
sucht haben (erhoben durch das Analy-
setool ,Alexa"“)

Hochster im Portalvergleich erreich-
ter Anteil (der globalen Internetnut-
zer, welche die betreffende Portalsei-
te in den letzten 3 Monaten besucht
haben)

Quelle: Eigene Darstellung

4.3.2 Umfassender Qualitatsindex

Mithilfe des Analyseinstrumentes sollen neben der Betrachtung der Qualitat beziiglich ein-

zelner Kriterien auch erste Aussagen zur Gesamtqualitat von Bewertungsportalen gemacht

werden kénnen. Um die Ergebnisse pro Kriterium zu einem gesamthaften Qualitatsurteil zu

konsolidieren, wird vorgeschlagen, die jeweiligen Erfullungsgrade in einem Qualitatsindex

zusammen zu fassen (vgl.

Abbildung 11).

Abbildung 11: Vorgeschlagene Konsolidierung der Kriterien zu einem Qualitatsindex

Erfiillungsgrad D1:
Kontrollmechanismen

>

Erfiillungsgrad D2:
Relevanz

Erfiillungsgrad K1:
Glaubwiirdigkeit der Quelle

Erfiillungsgrad K2:
Schnelle Entscheidungshilfen

Erfiillungsgrad K3:
Qualitat der Information

Quelle: Eigene Darstellung

Qualititsindex Portal
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Dabei stellt sich die Frage, ob die drei analysierten Kriterien als gleich bedeutend angesehen
werden kdnnen. Aus dem theoretischen Modell zur Informations-Akzeptanz lasst sich grund-
satzlich herleiten, dass alle drei untersuchten Kriterien gleichermassen ihre Berechtigung
besitzen (vgl. Kapitel 4.1). Bisher liegen keine wissenschaftlichen Analysen vor, welche all-
fallige Unterschiede in der Bedeutung der Kriterien untersuchen. Fir die beiden Glaubwiir-
digkeitsdimensionen Kontrollmechanismen und Relevanz kann ebenfalls keine theoretisch
fundierte Aussage Uber deren relative Bedeutung gemacht werden. Dies spricht dafur, alle
Kriterien im Qualitatsindex zu berticksichtigen.
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5 Anwendung des Analyseinstruments

Das vorgeschlagene, konzeptionelle Analyseinstrument wird im Folgenden exemplarisch fir

eine Auswahl an im Schweizer Kontext relevanten Bewertungsportalen angewandt.

5.1 Untersuchte Bewertungsportale

Das Kapitel befasst sich mit den untersuchten Bewertungsportalen. Eine zwingende Vorbe-
dingung fir die Auswahl ist, dass die Portale Uber eigene Bewertungsmasken verftgen, d.h.

Bewertungen direkt auf dem Portal abgegeben werden kénnen.

5.1.1 Auswahl der zu analysierenden Portale

Es existiert eine Vielzahl von Portalen, auf welchen Hotels bewertet und vielfach gleichzeitig
gebucht werden konnen. Um einen Uberblick tber die wichtigsten Bewertungsportale im
Schweizer Kontext zu erhalten, wurde mittels Desk-Research (Google-Suche) nach Portalen
gesucht. Ausserdem wurden bisherige Publikationen (wissenschaftliche Literatur und Kon-

sumentenstudien) zum Forschungsgegenstand konsultiert.
Bei der Auswahl wurden folgende Entscheidungsgrdssen bertcksichtigt:

a. Grosse (Anzahl vertretener Hotels auf den Portalen)
b. Bedeutung (Beriicksichtigung in bisherigen Studien)?

c. Verbreitung in der Schweiz (Vorhandensein einer Schweizer Domain)
Daraus ergab sich ein Analysesample von zehn verschiedenen Portalen, namentlich:

e Booking.com
e Ebookers

e Expedia

¢ HolidayCheck
e hotel.de

e hotels.com

e HRS

e TripAdvisor

e Venere

e Zoover

Im Analysesample sind einerseits Buchungsportale mit Bewertungsmaoglichkeit vertreten, auf
denen Unterkinfte direkt gebucht werden kénnen. Anderseits wird das vorgeschlagene Ana-

lyseraster auch auf TripAdvisor, Zoover und HolidayCheck als Vermittlungsportale mit einem

% vgl. dazu Anhang ALl.
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starken Fokus auf der Bewertungsleistung angewandt. Auf diesen Portalen kénnen priméar
Unterkiinfte bewertet und Preise verglichen werden, die Buchung wird aber tber ein anderes
Portal abgewickelt. Die Portale haben durchschnittlich zwischen 200°000 und 400°000 Hotels
aufgeschaltet, wobei es aber im Portalvergleich beachtliche Unterschiede gibt (vgl. Tabelle
6).

Tabelle 6: Grosse der untersuchten Portale (Anzahl gelisteter/vorhandener Hotels)

& 3 £ 5

o =

> g < =4 @ 8 2 -

S 5 2 E 2 o 2 S 2

8 8 e |3 3 8 2 £ 5 8

[21] w i I = = = | > N
Anzahl
Hotels 621301 110000 435000 300000 250000 365000 250000 915000 200000  300°000

(o)

Anmerkung: Geméss Angaben auf den jeweiligen Portalseiten. Bei TripAdvisor und Zoover entspricht dieser Wert der Anzahl tatséchlich bewerteter
Hotels. Griin hinterlegt sind Portale, bei denen die Bewertungsleistung im Vordergrund steht (Vermittlungsportale).

Stand: April 2015

Die angegebenen Hotelzahlen sind jedoch nur bedingt vergleichbar, da sie von den Portalen
unterschiedlich prazise kommuniziert werden. Ausserdem konnen Bewertende bei den Ver-
mittlungsportalen mit Fokus auf den Bewertungen selber Hoteleintrdge anmelden, wahrend
bei den Buchungsportalen nur die buchbaren Hotels gelistet sind. Wichtig ist in Bezug auf die
durchgefuihrte Qualitatsanalyse zu beachten, dass ausschliesslich die Qualitat der Bewer-
tungen auf den Portalen analysiert wird. Die Ubrigen Leistungen, wie etwa die Buchungs-

maske, finden keinen Einfluss im Analyseraster.

Fur die Qualitatsanalyse nicht berticksichtigt wird trotz seiner Relevanz im Schweizer Kon-
text das Portal Trivago, da dieses ein Vergleichsportal ist. So kdnnen mithilfe von Trivago fur
einzelne Hotels die Zimmerpreise, aber auch die Bewertungen von Hotels auf anderen Por-
talen verglichen werden. Auf Trivago selber werden gemass Stichproben jedoch nur wenige

Bewertungen abgegeben.
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5.1.2 Kurz-Steckbriefe der untersuchten Portale

Im Folgenden werden die analysierten Bewertungsportale anhand von kurzen Steckbriefen
vorgestellt. Die Informationen stammen dabei von den entsprechenden Portalseiten.

a) Booking.com

Booking.com ist laut eigenen Angaben das weltweit fihrende Hotelreservierungsportal im
Internet. Auf dem Portal werden taglich gegen 800°000 Ubernachtungen (von Geschaéfts- und
Ferienreisenden) mit Bestpreisgarantie gebucht. Anschliessend kénnen die Unterkinfte be-
wertet werden. Geméass Booking.com sind tber 45‘830°000 Géastebewertungen vorhanden.
Kdirzlich erfolgte mit der Lancierung von Villas.com als Schwesterseite eine Ausdehnung der
Buchungsmaoglichkeiten auf die Parahotellerie. Auf Villas.com kénnen Villen, Apartments und
Ferienhduser gebucht werden.

Anbieterlogo
Booking.com

Grundung 1996

Eigentimerstruktur gehort zur Priceline Group

Hauptsitz Amsterdam

Verbreitung 155 Biros in mehr als 60 Landern

Anzahl Mitarbeiter Weltweit ca. 8600 Mitarbeiter (inkl. Partnerunterkiinfte
von Booking.com)

Quelle: Booking.com (2015)

b) Ebookers

Ebookers ist ein in der Schweiz stark verbreitetes Full-Service Online-Reisebiro mit an-
schliessender Moglichkeit zur Online-Bewertungsabgabe. Buchbar sind neben Discount-
Fligen auch Hotels, Mietwagen, Kombi-Reisen (Flug, Hotel und Mietwagen) sowie Ferien-
hauser. Das Buchungsportal gehért heute zur amerikanischen Gruppe Orbitz Worldwide, Inc.
als einer der weltweiten Marktfihrer im Internet-Reiseverkauf. Orbitz war die Antwort der
Luftfahrtindustrie zum Aufstieg von Online-Reisebiiros und eine Losung, um die Distributi-

onskosten der Fluggesellschaften zu senken.
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Anbieterlogo ebOOkerS,ch

mehr reisen. mehr wert
Grindung 1998 (in der Schweiz tatig seit 2000)
Eigentimerstruktur ebookers-Gruppe, gehort zur Orbitz Worldwide, Inc.
Hauptsitz Genf (ebookers.ch) und London (ebookers-Gruppe)
Verbreitung vertreten in 12 europdaischen Landern
Anzahl Mitarbeiter 30 (Schweiz), 300 (Europa)

Quelle: Ebookers (2015)

c) Expedia
Bei Expedia kdnnen neben Hotels auch Flige, Mietwagen, Kreuzfahrten, Events oder Pau-
schalreisen unter Bestpreisgarantie gebucht werden. Laut Portalangaben sind auf Expedia

mittlerweile Gber 11 Millionen Online-Bewertungen verfugbar.

) Expedia

Grundung 1996 (deutsche Website ab 1999)

Eigentimerstruktur

Anbieterlogo

gehdrt zur Expedia, Inc.

Hauptsitz Bellevue (Washington)
Verbreitung vertreten in 31 Landern
Anzahl Mitarbeiter ca. 6800

Quelle: Expedia (2015a; 2015b)

d) HolidayCheck

Die HolidayCheck AG ist laut eigenen Angaben das grosste deutschsprachige Online-
Meinungsportal fir Reisen. Ziel des Unternehmens ist es, seine Kunden durch relevante
Informationen, hochwertigen Content und eine interaktive Community bei der Wahl der rich-
tigen Unterkiinfte und Aktivitaten fur ihre Reise zu unterstitzen. HolidayCheck bietet Hotel-
bewertungen, Ferienbilder und Reisetipps von Gasten. Meinungen Uber Ferienziele kdnnen
im Reiseforum mit anderen Reisenden ausgetauscht werden. Seit 2004 kénnen Uber Holi-
dayCheck ausserdem Pauschalreisen, Last Minute-Reisen, Familienreisen, All-Inclusive-
Angebote, Hotelangebote, Ferienwohnungen und Charterflige gebucht werden. Damit hat
die Ferienberatungsplattform nachtraglich auch einen Buchungsteil integriert. Das Portal hat

Uiber 75 Veranstalter im Programm, deren Angebote und Preise verglichen werden kdnnen.
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Anbieterlogo .
J HolidayCheck
% ok ok { —
Wer nicht checkt, reist dumm.
Grindung 1999 (2003 Grundung der AG)
Eigentumerstruktur 100-prozentige Tochter der bérsennotierten TOMOR-

ROW FOCUS AG (fuhrender Anbieter digitaler Medi-
eninhalte in Deutschland)

Hauptsitz Bottighofen (CH)
Verbreitung verflgbar in 12 Landern und in 9 Sprachen
Anzahl Mitarbeiter ca. 240

Quelle: HolidayCheck (2015)

e) hotel.de

Die HOTELDE AG betreibt einen kostenlosen Hotelreservierungsservice mit anschliessender
Bewertungsmaglichkeit. Laut eigenen Angaben sind tber 2 Mio. Gastebewertungen auf dem
Portal einsehbar. Zimmerreservationen kénnen online wie auch telefonisch vorgenommen

werden und es wird eine Bestpreisgarantie geboten.

HOTEL DE

Grundung 2001

Anbieterlogo

Eigentlimerstruktur gehort mehrheitlich zur HRS Group

Hauptsitz Nurnberg
Verbreitung Portalseite in 21 Sprachen verflugbar
Anzahl Mitarbeiter ca. 400

Quelle: hotel.de (2015)

f) hotels.com

Auf hotels.com kdnnen Hotels sowie Unterkiinfte mit Selbstverpflegung gebucht und an-
schliessend bewertet werden. Gemass Anbieterangaben ist hotels.com darauf spezialisiert,
seinen Kunden auch in schwierigen Buchungsperioden Unterkiinfte anbieten zu kdnnen.

Zusatzlich zur Online-Buchung sind auch Buchungen tber ein Call Center mdglich.
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Anbieterlogo

Hotels.com

Sel ein Smartbucher

Grindung 1991

Eigentimerstruktur Tochter von Expedia, Inc.

Hauptsitz Dallas (Texas)

Verbreitung europaweit Niederlassungen, verfligbar in 34 Spra-
chen

Anzahl Mitarbeiter keine Angabe

Quelle: Expedia (2015c); hotels.com (2015)

g) HRS

HRS — Hotel Reservation Service ist vor allem im deutschsprachigen Raum ein stark verbrei-
tetes Hotelbuchungsportal mit Bewertungsmdglichkeit. Jahrlich verzeichnet HRS gemaéss
eigenen Angaben rund 80 Millionen Nutzer. Das Portal verfugt Gber Unterkunftsangebote flr
Geschaéfts- und Privatreisende, jedoch eher mit einem Fokus auf Geschaftskunden. Mit dem
HRS Business Tarif bietet HRS Geschaftsreisenden den garantiert ginstigsten Preis. Seit

kurzem sind Uber HRS auch Ferienh&user buchbar.

Anbieterlogo

SJHRS)

Grundung 1972 als Einzelunternehmen (seit 1977 als GmbH ge-
fuhrt)

Eigentimerstruktur gehoért zur HRS Group

Hauptsitz Kdln

Verbreitung Biros in Paris, London, Warschau, Shanghai, Rom,
Istanbul, Moskau, Singapur, Japan, Brasilien

Anzahl Mitarbeiter rund 1°300 (gesamte HRS Group)
Quelle: HRS (2015)

h) TripAdvisor

TripAdvisor verfugt Gber Bewertungen zu mehr als 4.5 Millionen touristischen Unternehmen
(Hotels, Restaurants, Sehenswurdigkeiten und Ferienwohnungen) in tiber 147°000 Destinati-
onen. Gleichzeitig kbnnen umfassende Reiseangebote sowie Planungs-Features in An-
spruch genommen werden. Die Buchung von Unterkiinften wird Uber die Vermittlung an
Partnerwebsites abgewickelt, wobei TripAdvisor jeweils die Partner mit den besten Preisen
angibt.
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Anbieterlogo tripadvisor®

Grindung 2000

Eigentumerstruktur TripAdvisor, Inc. (zwischen 2005 und 2011 Teil von
Expedia, Inc.)

Hauptsitz Newton (MA), London (Hauptsitz Europa), Singapur
(Hauptsitz Asien/Pazifik)

Verbreitung Webseiten in 45 Landern und 28 Sprachen

Anzahl Mitarbeiter Uber 2800 (TripAdvisor, Inc.)

Quelle: TripAdvisor (2015)

i) Venere

Auf Venere kdnnen Hotels, Ferienwohnungen und Pensionen an 30.000 Reisezielen weltweit
online oder telefonisch gebucht werden. Venere ist seit der Grindung stark auf italienisch-
sprachige Kunden fokussiert, mittlerweile jedoch auch ausserhalb Italiens bekannt. Seit 2002
kénnen auf Venere neben der Buchung von Unterkiinften auch Hotelbewertungen abgege-
ben werden. Mittlerweile sind Gber 1 Million Hotelbewertungen online einsehbar.

Anbieterlogo

Grindung 1995

Eigentimerstruktur gehort seit 2008 zu Expedia, Inc.

Hauptsitz Rom

Verbreitung internationale Biros in London und Paris, Website

verfligbar in 10 Sprachen

Anzahl Mitarbeiter keine Angabe

Quelle: Venere (2015)

j) Zoover

Zoover verfugt gemass eigenen Angaben tber mehr als 1°'500°000 Hotelbwertungen. Weiter
kénnen auch Sehenswirdigkeiten und Ferienorte bewertet werden. Im Bereich MyZoover
kénnen User ein personliches Profil erstellen und sich mit anderen Uber Reiseziele austau-
schen, Reisebegleitungen finden und Reisen planen. Bei zahlreichen Hotels bietet Zoover
eine Ubersicht von Reiseanbietern (auch fiir Camping-Urlaub) an, bei denen direkt gebucht
werden kann. Zoover hat gemass Stichproben vor allem Bewertungen in holl&andischer Spra-
che. Es ist in den Niederlanden das marktfihrende Reiseportal und das grof3te Reiseportal in

den Benelux-Landern. Nach dem Erfolg in den Beneluxléandern expandierte das Portal stark
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in ganz Europa. Je nach Lander-Domain sind jedoch unterschiedlich viele Zoover-
Dienstleistungen verfugbar. Auf Zoover.ch ist beispielsweise die interaktive Reisecommunity
MyZoover nicht aufgeschaltet.

Anbieterlogo
zoover
Urlaubsbewertungen
Grundung 2005 (Zoover.ch seit 2009)
Eigentimerstruktur gehort zu 51% zur TOMORROW FOCUS AG (wie
HolidayCheck).
Hauptsitz KdIn (DE)/Zeist (NL
Verbreitung Website verfugbar in 25 Landern
Anzahl Mitarbeiter ca. 60

Quelle: Zoover (2015); TOMORROW FOCUS (2015a)

Die Ausfihrungen zu den analysierten Portalen zeigen, dass diese sich primar dahingehend
unterscheiden, ob die Bewertung oder die Buchung von Beherbergungsleistungen das Kern-
geschéaft darstellt. Die Unterschiede zwischen den beiden Geschaftsmodellen verwischen
jedoch immer starker. Dies zeigt sich vor allem auch dadurch, dass die Portale tber ihre Ei-

gentumerstrukturen teilweise stark miteinander verbunden sind (vgl. Abbildung 12).

Abbildung 12: Eigentumerstrukturen der untersuchten Portale

Q‘ImExpedia"
Hotels.com

HOTEL DE
Booking.com

Priceline Group

HRS Group Expedialnc.

@@ tripadvisor

ebookers.

mehr reisen. mehr wert

Orbitz Worldwide Inc.

zoover [

Urlaubsbewertungen Wer nicht checkt, reist dumm.

TOMORROWFOCUS AG

Quelle: Eigene Darstellung, diverse Online-Quellen
Stand: April 2015
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So gehoren beispielsweise HolidayCheck und Zoover beide zur deutschen TOMORROW
FOCUS AG, welche auch die Mehrheit am niederlandischen Online-Reiseburo Tjingo uber-
nommen hat. Bei Zoover kdnnen Unterkunftsmoglichkeiten seither unter anderem utber Tjin-
go gebucht werden (vgl. TOMORROW FOCUS 2015b).

Die relativen Marktanteile* der Online-Buchungsportale, d.h. nur derjenigen untersuchten
Portale, auf welchen direkt gebucht werden kann, unterscheiden sich stark. Im Jahr 2012
war in der Schweizer Hotellerie geméass einer Branchenbefragung Booking.com mit einem
relativen Marktanteil von ca. 62.7% das mit Abstand dominierende Portal, gefolgt von HRS
(6.5%). Deutlich geringere Marktanteile wiesen Expedia (3.6%), Venere (3.3%), hotel.de
(2.5%), hotels.com (1.2%) und Ebookers (1.1%) auf (Schegg/Fux 2013). Der geringe Anteil
von Ebookers dirfte nicht zuletzt auf die urspriingliche Spezialisierung des Portals auf Flug-

leistungen anstelle von Hotelleistungen zuriickzufuhren sein.

5.2 Vorgehensweise bei der Datenerhebung

Die Datenerhebung firr die Qualitatsanalyse erfolgt mittels einer Inhaltsanalyse® der zehn
Portalseiten. Das bedeutet, dass die Portale besucht und deren Bewertungsinhalte systema-
tisch in Bezug auf die einzelnen Variablen des Analyseinstruments erfasst werden. Falls
mdglich wird zusatzlich dazu ein Mystery Check durchgefiihrt, das heisst es wird eine echte
Bewertung zu einem bereits einmal besuchten Hotel auf den Portalen abgegeben. So kann
der gesamte Bewertungsprozess aus Nutzersicht nachvollzogen werden, was fir die voll-
standige Erhebung der Variablen notwendig ist. In Fallen, in denen ein Mystery Check nicht
moglich ist (z.B. weil die Bewertungsabgabe an eine Buchung auf dem entsprechenden Por-
tal geknupft ist), wurde versucht, tUber die Kontaktaufnahme mit den Portalbetreibern einen
Testzugang oder Screenshots des gesamten Bewertungsprozesses zu erhalten. Wie bei
Inhaltsanalysen Ublich wurde fir das Analyseinstrument ein sogenanntes Codebuch erstellt
(vgl. Anhang Al). Dieses soll gewahrleisten, dass die einzelnen Variablen immer anhand des
gleichen, objektiven Schemas erhoben werden. Konkret ist im Codebuch festgehalten, unter
welchen Voraussetzungen eine beurteilte Eigenschaft als vorhanden gilt. Als weitere Mass-
nahme zur Erhéhung der Objektivitat werden die Ergebnisse stichprobenmassig von einer

zweiten Person anhand des Codebuchs Uberpruft (vgl. Friih 2001).

* Relativer Anteil an den Buchungen, welche Uber den Kanal der Online-Buchungsportale getéatigt werden.
® Darunter verstanden wird nach Frith (2001, S. 25) eine ,empirische Methode zur systematischen, intersubjektiv nachvollzieh-
baren Beschreibung inhaltlicher und formaler Merkmale von Mitteilungen*.
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6 Ergebnisse der empirischen Qualitatsanalyse

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Qualitdtsanalyse zuerst Uberblickartig pro Kriterium
und danach auf aggregierter Ebene anhand der Qualitatsindex-Kategorie dargestellt. An-
schliessend folgen detailliertere Ausflihrungen zu den einzelnen Portal-Beurteilungen (fur
Auswertungsergebnisse auf Variablenebene vgl. Anhang A3). Die Ergebnisse sind dabei als
lllustration der Methode des Analyserasters und nicht als abschliessende Beurteilung der
betreffenden Bewertungsportale anzusehen. Ausserdem soll noch einmal darauf hingewie-
sen werden, dass sich die kommunizierten Ergebnisse in Einklang mit den Zielen der Arbeit
ausschliesslich auf die Gastebewertungen als Teil-Leistung der Portale beziehen. Alle ande-
ren Dienstleistungsaspekte, wie beispielsweise der Buchungsprozess, bleiben dabei unbe-
riicksichtigt.

6.1 Gesamtergebnisse auf Kriterien-Ebene

Die Berechnung der Erflllungsgrade fur alle drei Kriterien zeigt, dass sich die zehn Portale
einerseits untereinander stark unterscheiden, sich andererseits jedoch auch erhebliche Vari-

anzen zwischen den drei Kriterien ergeben (vgl. Abbildung 13).

Abbildung 13: Ergebnisse der Qualitatsanalyse auf Kriterien-Ebene

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Booking.com

Ebookers

Expedia

HolidayCheck

hotel.de
u Glaubwirdigkeit der Quelle

u Schnelle Entscheidungshilfen

= Qualitat der Information

hotels.com

HRS

TripAdvisor

Venere

Zoover

Quelle: Eigene Darstellung
Anmerkung: Berechnete Erflllungsgrade pro Kriterium in Prozent. Beim Kriterium Glaubwiirdigkeit der Quelle wurden die

Erflillungsgrade fir die beiden Dimensionen Kontrollmechanismen und Relevanz mit je 50% gleichgewichtet.
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Im Portalvergleich erreicht keines der Portale fiir alle Kriterien die hdochsten Erflllungsgrade.

Abbildung 14: Glaubwiirdigkeit der Quelle im Portalvergleich

Booking

Zoover 80%

Ebookers L/ "

Venere &

HolidayCheck

Quelle: Eigene Darstellung

—_ TripAdvisor

N\ hotel.de

" hotels.com

......__.....--"Expedia

Anmerkung: Berechnete Erfiillungsgrade (in Prozenten) fur das Kriterium Glaubwirdigkeit der Quelle pro Bewertungsportal.

Abbildung 15: Schnelle Entscheidungshilfen im Portalvergleich

Booking
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Anmerkung: Berechnete Erflillungsgrade (in Prozenten) fur das Kriterium schnelle Entscheidungshilfen pro Bewertungsportal.
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Abbildung 16: Qualitat der Information im Portalvergleich

Booking
100%

Zoover 80% —_ TripAdvisor
60%
40%

Ebookers £ o _ hotel.de
20% '

{ I

Venere . hotels.com

HRS Expedia

HolidayCheck

Quelle: Eigene Darstellung
Anmerkung: Berechnete Erfillungsgrade (in Prozenten) fiir das Kriterium Qualitat der Information pro Bewertungsportal.

TripAdvisor, HolidayCheck und Booking.com erreichen die hdchsten berechneten Erfll-
lungsgrade fir das Kriterium Glaubwiirdigkeit (vgl. Abbildung 14). Schnelle Entscheidungshil-

fen werden am umfassendsten von Booking.com und Expedia bereitgestellt (vgl.

Abbildung 15). Bei der Qualitat der Information wird der héchste berechnete Erflllungsgrad
vom Portal HolidayCheck erreicht (vgl. Abbildung 16). Anhand der Profillinien fur die ver-
schiedenen Kriterien lasst sich gut erkennen, bei welchen Kriterien sich die Portale am
starksten unterscheiden. Gesamthaft ergeben sich grosse Unterschiede bei der Glaubwir-
digkeit der Quelle und der Qualitat der Information. Hinsichtlich des Vorhandenseins schnel-
ler Entscheidungshilfen unterscheiden sich die Portale deutlich weniger stark voneinander.
Dies lasst darauf schliessen, dass schnelle Entscheidungshilfen eine Kernkompetenz von
Bewertungsportalen darstellen. Aus Gastesicht ist es einer der grossen Mehrwerte von Be-
wertungsportalen, dass diese eine Vielzahl an Bewertungen sammeln und sie in der Form
von Gesamturteilen zusammenfassen. Dies erlaubt es den Reisewilligen, potenzielle Ferien-

unterkiinfte miihelos und mit wenig Aufwand zu vergleichen.
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Diese Betrachtungen auf Ebene der Kriterien greifen fur das Kriterium Glaubwirdigkeit der
Quelle noch zu kurz. Der Vergleich der beiden Glaubwurdigkeitsdimensionen Kontrollme-
chanismen und Relevanz deckt erhebliche portalinterne und portaltibergreifende Unterschie-
de auf (vgl. Abbildung 17). Ein Extrembeispiel stellt das Vermittlungsportal Zoover dar, wel-
ches eine im Schweizer Kontext relativ geringe Relevanz, jedoch vielfaltige Kontrollmecha-
nismen aufweist. Die Portale hotel.de, hotels.com und Expedia, bei welchen die Bewertung
an die Buchung auf dem Portal gekniipft ist und Gaste daher meist aktiv zur Bewertungsab-
gabe aufgefordert werden, erreichen fur die Relevanz einen Erflillungsgrad von tber 50%.
Bei den Kontrollmechanismen erzielen sie dagegen deutlich tiefere Werte. Gut zu erkennen
ist ausserdem, dass die Portale TripAdvisor, HolidayCheck und Zoover, bei denen Buchung
und Bewertung nicht gekoppelt sind, stark in alternative Kontrollmechanismen investieren.
Booking.com weist jedoch ebenfalls verschiedene Kontrollmechanismen auf, obwohl auf
dem Portal nur diejenigen Gaste Bewertungen abgeben kdénnen, welche vorgangig auf dem
Portal gebucht haben. Dies ist insofern interessant, als dass die Kopplung von Buchung und
Bewertung in der Diskussion um die Glaubwirdigkeit von Bewertungsportalen meist das

etablierteste Argument darstellt.

Abbildung 17: Die beiden Glaubwirdigkeitsdimensionen im Vergleich
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Quelle: Eigene Darstellung

Anmerkung: Berechnete Erfillungsgrade pro Glaubwirdigkeitsdimension in Dezimalzahlen.
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Insgesamt sind bei der Relevanz die portaliibergreifenden Unterschiede deutlicher feststell-
bar als bei den Kontrollmechanismen. Die verschiedenen Relevanz-Indikatoren (durch-
schnittliche Anzahl Bewertungen, Mindestanzahl Bewertungen und Traffic auf der Website)
sind relativ stark korreliert. Portale, die Uber viele Bewertungen verfigen, verzeichnen eben-
falls einen hohen Traffic auf ihrer Website. Der Informationsgehalt der Auswertungen fir den
Indikator «Anzahl Bewertungen» ist dabei am hochsten und wird an dieser Stelle daher kurz
diskutiert. Die durchschnittliche Zahl der Bewertungen variiert im Portalvergleich pro Destina-
tion und Portal nur relativ wenig. Es sind immer die gleichen Portale, welche Uber besonders
viele respektive wenige Bewertungen verfligen (vgl. Abbildung 18). Booking.com und Trip-
Advisor verfigen durchschnittlich Gber die héchste Anzahl an Bewertungen pro Hotelstich-
probe, wahrend Zoover, Ebookers und Venere insgesamt deutlich weniger Bewertungen
aufweisen. Der Grund liegt wohl in der unterschiedlich stark internationalen Verbreitung der
Portale. Insgesamt zeigt sich ausserdem ein klares Muster, wonach die Zahl der Hotelbewer-
tungen positiv mit urbanen Destinationen und der Grdsse der Stadt, fir welche die Stichpro-
be gezogen wurde, korreliert. Fur die Wintersportdestinationen Grachen und Arosa liegen
durchschnittlich bedeutend weniger Bewertungen pro Unterkunft vor. Besonders viele Be-
wertungen fur die beiden Winterdestinationen bietet neben Booking.com und TripAdvisor das
Portal HolidayCheck (fir detailliertere Auswertungen vgl. Anhang A3).

Abbildung 18: Anzahl Bewertungen auf den Portalen
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Interessante Schlussfolgerungen ergeben sich ausserdem bei einem Vergleich des Kriteri-
ums Qualitat der Information mit der Glaubwirdigkeitsdimension Kontrollmechanismen (vgl.
Abbildung 19). Hier lasst sich eindeutig ein positiver Zusammenhang feststellen. Portale,
welche Uber eine hohe Informationsqualitat bei ihren Bewertungen verfiigen, weisen auch
verstarkte Kontrollmechanismen auf, um deren Glaubwirdigkeit sicherzustellen. Dieser Ver-
gleich scheint gewissermassen dariber Aufschluss zu geben, wie wichtig die Gastebewer-
tungen nebst der Unterkunftsvermittiung als Dienstleistungsaspekt im Geschaftsmodell der
einzelnen Portale sind. So erreichen die drei einzigen Portale (HolidayCheck, Zoover und
TripAdvisor), deren Kerngeschéft eher in den Gastebewertungen liegt, hier insgesamt deut-

lich die htéchsten Erfilllungsgrade.

Abbildung 19: Qualitat der Information und Kontrollmechanismen im Vergleich
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Quelle: Eigene Darstellung
Anmerkung: Berechnete Erflillungsgrade fiir das Kriterium ,Qualitat der Information” und die Dimension ,Kontrollmechanismen*

in Dezimalzahlen.

6.2 Qualitatsindex der verschiedenen Portale

Die Ergebnisse auf Ebene der Kriterien kénnen fiir jedes Portal wie vorgeschlagen zu einem
gesamthaften Erfullungsgrad bzw. Qualitatsindex aggregiert werden (vgl. Kapitel 4.3.2). Auf-
grund der teilweise pro Portal erheblichen Unterschiede in den Erfullungsgraden fiir die bei-
den Glaubwirdigkeitsdimensionen scheint es sinnvoll, diese nicht zum Kriterium Glaubwdir-
digkeit der Qualitat zu verrechnen, sondern als eigenstandige Qualitdtsdimensionen in den
Qualitatsindex einfliessen zu lassen (vgl. Abbildung 20). Da bisher keine empirische Evidenz

dafir vorliegt, dass eines der Kriterien der Informations-Akzeptanz bedeutender ist als die
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anderen, fliessen grundsatzlich alle vier Kriterien bzw. Dimensionen zu einem Viertel in den

Qualitatsindex ein.

Abbildung 20: Vorgeschlagene Berechnung des Qualitatsindex
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Konfrollmechanismen 14
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Schnelle Entscheidungshilfen >
Erfiillungsgrad K3: 1/4
Qualitat der Information

Quelle: Eigene Darstellung

Um die Robustheit der Resultate zu priifen, wurden jedoch insgesamt sieben weitere theore-
tisch plausible Gewichtungsvarianten auf Kriterien- und Variablenebene berechnet (vgl. An-
hang A4). So liesse sich beispielsweise argumentieren, dass die Kopplung von Bewertung
und Buchung aus der Sicht der Gaste ein so Uberzeugender Glaubwirdigkeitsbeweis ist,
dass die Portale, welche diesen Indikator erfiillen, gar nicht mehr intensiv in zusatzliche Kon-
trollmechanismen investieren missen. Entsprechend wiirde das angewandte vorgeschlage-
ne Analyseinstrument, welches das Vorhandensein einer Vielzahl anderer Kontrolimecha-
nismen pruft, diese Portale systematisch gegenliber denjenigen benachteiligen, welche auf
alternative Kontrollmechanismen setzen. So erscheint es sinnvoll, der Variable «Ist die Be-
wertung abhangig von der Hotelbuchung auf dem Portal oder von einem Buchungs- bzw.
Ubernachtungsnachweis?» testmassig ein starkeres Gewicht beizumessen. Die Berechnung
der acht verschiedenen Gewichtungsvarianten zeigt insgesamt ein robustes Bild, d.h. die
zehn Portale positionieren sich bei der Sensitivitatsanalyse immer ahnlich (vgl. Anhang A4).
Auffallig ist jedoch, dass kein Portal Uber alle Gewichtungsvarianten hinweg den hochsten
Qualitatsindex erreicht. Vielmehr ergeben sich aufgrund der durchschnittlich erreichten Qua-
litatsindizes drei Gruppen von Portalen, die sich jeweils &hnlich positionieren. Konkret wird
vorgeschlagen, die zehn Portale anhand des durchschnittlich erreichten Qualitatsindex in die
drei Qualitatsindex-Kategorien <50%, 50-70% und >70% einzuteilen (vgl. Tabelle 8). Die
Gesamtergebnisse der Qualitdtsanalyse lassen sich dabei theoretisch wie folgt interpretie-
ren: Je hoher der erreichte Qualitatsindex, desto eher werden die Informationen der Portale

von den Nutzern als wahr erachtet und dienen als Unterstiitzung bei der Reiseentscheidung.

Die hochsten Qualitatsindizes von Uber 70% erreichen flr ihre Bewertungsleistung die Porta-

le Booking.com, HolidayCheck und TripAdvisor (vgl. Tabelle 7). Interessant ist dabei einer-
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seits, dass Booking.com, dessen Kerngeschaft als einziges der drei Portale eigentlich bei der
Unterkunftsbuchung liegt, die gleiche Qualitatsindex-Kategorie erreicht wie HolidayCheck
und TripAdvisor, welche sich beide auf Bewertungen spezialisiert haben. Demgegeniber
scheinen die guten Ergebnisse von HolidayCheck und TripAdvisor nahezulegen, dass es die
oft vorherrschende These, nur auf Bewertungen mit Reisegarantie sei Verlass (vgl. Saldo
2013), zu Uberdenken gilt. Qualitatsindizes zwischen 50% und 70% erreichen Zoover, ein auf
Bewertungen spezialisiertes, jedoch im Schweizer Kontext etwas weniger relevantes Portal
und die eher buchungsorientierten Portale HRS, Expedia, und hotel.de. Fur Ebookers, Vene-
re und hotels.com, welche ebenfalls primar Buchungsportale sind, resultieren Qualitatsindi-

zes von unter 50%.

Tabelle 7: Durchschnittlich erreichte Qualitatsindex-Kategorie pro Portal

Portal Qualitatsindex-Kategorie
Booking.com >70%
ebookers., <50%
aExpedia’ 50-70%
A2 RIS >70%
HOTEL DE 50-70%
i <50%
50-70%
>70%
<50%
zoover 50-70%

Quelle: Eigene Darstellung
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6.3 Detaillierte Ergebnisse pro Portal

Die aggregierten Gesamtergebnisse auf der Basis des Qualitatsindex lassen erste Schliisse
zu, wie sich die verschiedenen Portale im Vergleich zueinander in etwa positionieren. Im
Einzelnen sind jedoch detailliertere Ergebnisse fiir die beurteilten Portale notwendig, um ein
Bild Uber deren spezifische Qualitatsprofile zu erhalten und daraus auch mégliche Implikati-
onen fur Nutzer der Portale ableiten zu kénnen. Daher wird im Folgenden fir jedes Portal
zunachst Uberblickartig anhand von Icons die durchschnittliche Erfullung pro Kriterium bzw.
Dimension angezeigt. Dabei werden die gleichen Erflllungsgrad-Kategorien herangezogen
wie fur die aggregierten Resultate des Qualitatsindex (1 Icon=Erfullungsgrad <50%, 2
Icons=Erfullungsgrad 50-70%, 3 Icons=Erfullungsgrad >70%). Anschliessend werden die
Qualitatsprofile der Portale kurz zusammenfassend diskutiert (detaillierte Ergebnisse vgl.
Anhang A3).

a) Booking.com
Folgendes Qualitatsprofil ergibt sich aus der Berechnung der Erfullungsgrade fir Boo-

king.com.

Kontrollmechanismen

Relevanz

Schnelle Entscheidungshilfen

Qualitat der Information @ @

Glaubwirdigkeit (Kontrollmechanismen und Relevanz):

O|@|-°
O|w|-°
SR

e Neben der Kopplung von Buchung und Bewertung als Kontrollmechanismus kénnen Be-
wertungen mit dem personlichen Booking.com-Profil des Verfassers verbunden werden,
welches maximal ein Foto und soziodemographische Angaben enthalt.

¢ Booking.com kommuniziert Richtlinien zur Bewertungsabgabe und priift gemass eigenen
Angaben Bewertungen im Rahmen eines Moderationsprozesses auf Echtheit.

¢ Hoteliers haben die Méglichkeit, auf ihnre Bewertungen zu reagieren.

e Das Portal zeichnet sich durch eine sehr hohe Relevanz (h6chster Erfullungsgrad im Por-

talvergleich), sowohl beztiglich der Anzahl Bewertungen als auch dem Traffic aus.

Schnelle Entscheidungshilfen:
e Booking.com stellt sehr umfassende Hilfen zur schnellen Entscheidungsfindung bereit.
e Eine Sortier- und Filterfunktion sowie Gesamtnoten als gangige Entscheidungshilfen sind

vorhanden. Ausserdem werden Weiterempfehlungsraten ausgewiesen.
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Als einziges der zehn untersuchten Portale sieht Booking.com zudem eine Suchfunktion
vor, mit welcher die Bewertungen fir ein Hotel nach selbst definierten Keywords (z.B.
«Kinderfreundlichkeit») durchsucht werden kénnen. Diese Funktion ist jedoch nicht im-

mer aktiv.

Qualitat der Information:

Booking.com gewabhrleistet die Aktualitat der Bewertungsinhalte, indem Bewertungen,
welche alter als zwei Jahre sind, geldscht werden.

Die Informationsbreite ist relativ hoch. Mit Ausnahme der Verpflegungsleistung und der
Zusatzangebote kénnen die zentralen Dienstleistungsaspekte bewertet werden.

Die Informationstiefe ist durchschnittlich. Es besteht beispielsweise keine Antwortpflicht

bei offenen Fragen, eine Frage zu Insidertipps ist jedoch vorgesehen.

b) Ebookers

Folgendes Qualitatsprofil ergibt sich aus der Berechnung der Erfillungsgrade fir Ebookers.

Kontrollmechanismen Q

Relevanz @

Schnelle Entscheidungshilfen

Qualitat der Information @ @

Glaubwirdigkeit (Kontrollmechanismen und Relevanz):

Kontrollmechanismen sind ebenfalls eher wenige vorhanden. Erst seit Kurzem scheint
die Bewertungsabgabe nur noch bei einer Buchung auf dem Portal mdglich.

Den Bewertenden werden Richtlinien zur Bewertungsabgabe kommuniziert und Bewer-
tungen laut Portalangaben vor der Publikation Uberpriift.

Interaktions- und Kontaktmdglichkeiten sind keine vorgesehen.

Die Relevanz von Ebookers ist im Portalvergleich unterdurchschnittlich. Fir mehr als die
Héalfte der Hotels in der Stichprobe wird das definierte Minimum von zehn Bewertungen

nicht erreicht.

Schnelle Entscheidungshilfen:

Ebookers verfligt Giber die gangigen schnellen Entscheidungshilfen (Sortier- und Filter-
funktion, Gesamtnote).

Zusétzlich dazu wird eine Weiterempfehlungsrate ausgewiesen.
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Qualitat der Information:

Bewertungen, die &lter als zwei Jahre sind, werden nicht geléscht. Ob sie mit geringerem
Gewicht in die Gesamtwertung einfliessen, ist unklar.

Die Informationsbreite ist eher unterdurchschnittlich. Bewertbare Dienstleistungsaspekte
sind sehr allgemein gehalten.

Die Informationstiefe ist hdher als bei den anderen Buchungsportalen. Es besteht eine

Antwortpflicht bei offenen Fragen und zusatzlich erfragte Informationen (z.B. Restaurant-

besuche, Ausfliige) werden als Insidertipps kommuniziert.

c) Expedia

Folgendes Qualitatsprofil ergibt sich aus der Berechnung der Erfiilllungsgrade fir Expedia.

Kontrollmechanismen

Relevanz

Schnelle Entscheidungshilfen

© | w -°
S

Qualitat der Information

Glaubwirdigkeit (Kontrollmechanismen und Relevanz):

Neben der Kopplung von Buchung und Bewertung scheinen von Seiten der Portalbetrei-
ber keine weiteren Massnahmen zur Authentizitatskontrolle ergriffen zu werden.
Bewertende kdnnen ihre Bewertung dafiir mit eigenen Fotos illustrieren und Hoteliers
kénnen Kommentare zu ihren Bewertungen abgeben.

Die Relevanz von Expedia ist im Portalvergleich leicht Gberdurchschnittlich.

Schnelle Entscheidungshilfen:

Expedia verfiigt lber umfassende Entscheidungshilfen.

Neben den gangigen schnellen Entscheidungshilfen (Sortier- und Filterfunktion, Gesamt-
note) werden positive und negative Aspekte des Aufenthalts tbersichtlich dargestellit.
Weiterempfehlungsraten werden pro Betrieb ausgewiesen.

Leser kdnnen zudem beurteilen, ob eine Bewertung fir sie hilfreich war.

Qualitat der Information:

Alte Bewertungen werden nicht geléscht und es ist unklar, ob sie mit gleichem Gewicht in
die Gesamtnote einfliessen.

Die bewertenden Dienstleistungskomponenten sind insgesamt wenig umfassend, d.h. die
Informationsbreite ist unterdurchschnittlich.

Die Informationstiefe ist kaum gegeben (z.B. keine Antwortpflicht bei offenen Fragen).
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d) HolidayCheck
Folgendes Qualitatsprofil ergibt sich aus der Berechnung der Erfiillungsgrade fur Holiday-
Check.

Kontrollmechanismen

Relevanz

schnelle Entscheidungshilfen

O|@|-°
O|@|-°

Qualitat der Information @ @ @

Glaubwirdigkeit (Kontrollmechanismen und Relevanz):

Bewertung und Buchung sind nicht verknipft, das Portal verfliigt jedoch ansonsten Uber
umfassende Kontrollmechanismen.

Bewertende kénnen auf MyHolidayCheck umfassende Profile mit Angaben zur Soziode-
mographie und dem Reiseverhalten erstellen.

Bewertungen werden von einem Content Integrity Team auf ihre Echtheit Uberpruft.

Zu den Bewertungen kdnnen eigene Fotos und Videos hochgeladen werden.

Hoteliers kdnnen ihre Bewertungen kommentieren, Bewertende kdnnen von den Lesern
kontaktiert werden und diese konnen bei Félschungsverdacht mittels Meldefunktion an
die Portalbetreiber gelangen.

Die Relevanz von HolidayCheck ist insgesamt durchschnittlich. Fur Hotels in den Desti-

nationen Grachen und Arosa liegen jedoch tberdurchschnittlich viele Bewertungen vor.

Schnelle Entscheidungshilfen:

HolidayCheck verfigt tber die gangigen schnellen Entscheidungshilfen (Sortier- und Fil-
terfunktion, Gesamtnote).

Zusatzlich dazu ist die Weiterempfehlungsrate fur die Unterkiinfte ersichtlich und Leser
kénnen angeben, ob eine bestimmte Bewertung fir sie hilfreich war.

Es ist jedoch beispielsweise keine zusammenfassende Darstellung positiver und negati-

ver Aspekte vorhanden.

Qualitat der Information:

HolidayCheck zeichnet sich durch eine sehr hohe Qualitat der Informationen aus.
Bewertungen, die alter als 25 Monate sind, werden als archiviert gekennzeichnet und
fliessen mit einem geringeren Gewicht in die Gesamtnote ein.

Die Informationsbreite ist GUberdurchschnittlich. Insbesondere kdnnen auch die Verpfle-

gungsleistung und das Zusatzangebot bewertet werden.
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Die Informationstiefe ist Uberdurchschnittlich. Sie wird im Unterschied zu den anderen
Portalen zusatzlich dadurch erhoht, dass die pro Dienstleistungsaspekt berechnete Note
auf mehreren, sehr spezifischen Indikatoren beruht.

Bewertende kdnnen zwischen einer kurzen und ausfihrlichen Bewertungsvariante aus-

wahlen, wobei bei letzterer die Noten zu den einzelnen Dienstleistungsaspekten noch

begrindet werden kénnen.

e) hotel.de

Folgendes Qualitatsprofil ergibt sich aus der Berechnung der Erfullungsgrade fur hotel.de.

Kontrollmechanismen

Relevanz

G| @ -©
S

Schnelle Entscheidungshilfen

Qualitat der Information @ @

Glaubwirdigkeit (Kontrollmechanismen und Relevanz):

Neben der Kopplung von Buchung und Bewertung scheint das Portal aus Nutzersicht
keine weiteren Massnahmen zur Authentizitatskontrolle vorzunehmen.
Interaktions- und Kontaktmdoglichkeiten sind keine vorhanden.

Die Relevanz von hotel.de ist leicht Gberdurchschnittlich.

Schnelle Entscheidungshilfen:

Auf dem Portal sind umfassende schnelle Entscheidungshilfen vorhanden.

Zuséatzlich zu den gangigen Entscheidungshilfen werden Weiterempfehlungsraten und
insbesondere eine zusammenfassende Darstellung positiver und negativer Aspekte der
bewerteten Betriebe geboten.

Leser kdnnen ausserdem angeben, ob eine bestimmte Bewertung fur sie hilfreich war.
Nicht angegeben wird jedoch beispielsweise die offizielle Sternekategorie der Betriebe

als schnell erfassbare Information.

Qualitat der Information:

Bewertungen, welche deutlich langer als drei Jahre zurlickliegen, werden ohne Kenn-
zeichnung angezeigt. Ob alte Bewertungen bei der Berechnung der Gesamtnote ein ge-
ringes Gewicht erhalten, ist nicht ersichtlich.

Die Informationsbreite ist auf hotel.de Uberdurchschnittlich. Es kénnen viele, spezifisch

abgefragte Dienstleistungsaspekte beurteilt werden.
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o Die Informationstiefe ist demgegenuber eher gering (keine Antwortpflicht bei offenen

Fragen, keine Zusatzinformationen).

f) hotels.com

Folgendes Qualitatsprofil ergibt sich aus der Berechnung der Erfullungsgrade fur hotels.com.

Kontrollmechanismen

Relevanz

Schnelle Entscheidungshilfen

© 0 @ -
S

Qualitat der Information

Glaubwirdigkeit (Kontrollmechanismen und Relevanz):

¢ Neben der Kopplung von Buchung und Bewertung scheinen keine weiteren Massnahmen
zur Authentizitatskontrolle zu greifen.

e Hoteliers kdnnen jedoch ihre Bewertungen kommentieren.

e Die Relevanz von hotels.com ist leicht Giberdurchschnittlich.

Schnelle Entscheidungshilfen:
e Es sind die gangigen schnellen Entscheidungshilfen (Sortier- und Filterfunktion, Gesamt-

note) vorhanden.

Qualitat der Information:

e Die Bewertungsdatenbank wird aktuell gehalten, indem Bewertungen nach einer be-
stimmten Zeitdauer geldscht werden und daher nicht mehr in die Gesamtnote einfliessen.

¢ Die Informationsbreite ist unterdurchschnittlich. Es kénnen vergleichsweise eher wenige,
sehr allgemein gehaltene Dienstleistungsaspekte bewertet werden.

o Die Informationstiefe ist ebenfalls gering (keine Antwortpflicht bei offenen Fragen, keine

Zusatzinformationen).

g) HRS

Folgendes Qualitatsprofil ergibt sich aus der Berechnung der Erfillungsgrade fir HRS.

Kontrollmechanismen @ @

Relevanz

Schnelle Entscheidungshilfen

© G
© G

Quialitat der Information
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Glaubwirdigkeit (Kontrollmechanismen und Relevanz):

¢ Neben der Kopplung von Buchung und Bewertung werden weitere Massnahmen zur Au-
thentizitatskontrolle verfolgt. Richtlinien zur Bewertungsabgabe werden kommuniziert und
es findet eine Uberprufung der Bewertungen statt.

e Bewertenden kdnnen Angaben zu ihrem Alter machen.

¢ Hoteliers kdnnen ihre Bewertungen kommentieren.

e Die Relevanz von HRS ist unterdurchschnittlich.

Schnelle Entscheidungshilfen:

¢ Neben den géangigen schnellen Entscheidungshilfen sind Weiterempfehlungsraten pro
Betrieb vorhanden.

e Durch die Frage nach positiven und negativen Aspekten des Aufenthalts werden wahr-
genommene Starken und Schwachen der Betriebe lbersichtlich dargestellt.

e Nicht moglich ist jedoch beispielsweise die Beurteilung von Bewertungen durch Leser.

Qualitat der Information:

o Die Bewertungsdatenbank wird durch das kontinuierliche Ldschen alter Bewertungen
aktuell gehalten, die dadurch nicht in die Gesamtnote einfliessen.

¢ Die Informationsbreite ist eher Gberdurchschnittlich. Insbesondere kénnen Verpflegungs-
leistung und Zusatzangebot (Wellness) bewertet werden.

e Die Informationstiefe ist eher gering (keine Antwortpflicht bei offenen Fragen, keine Zu-

satzinformationen).

h) TripAdvisor
Folgendes Qualitatsprofil ergibt sich aus der Berechnung der Erfullungsgrade fir TripAdvi-

Sor.

Kontrollmechanismen

\
@

Relevanz

S| @|-°
S| @|-°

Schnelle Entscheidungshilfen

Quialitat der Information (D (D

Glaubwirdigkeit (Kontrollmechanismen und Relevanz):

e Da Buchung und Bewertung beim Vermittlungsportal nicht gekoppelt werden kdnnen,
wird in verschiedenartige alternative Kontrollmechanismen investiert.
e Das Portal kommuniziert den Bewertenden Richtlinien und Bewertungen werden von

einem Content Integrity Team auf ihre Authentizitat Gberprift.
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o Bewertende kbnnen sich ein umfassendes Profil mit Foto, soziodemographischen Anga-
ben und detaillierten Informationen zum Reiseverhalten anlegen.

e Zur lllustration der Bewertungen kénnen eigene Fotos hochgeladen werden.

e Hoteliers kdbnnen Bewertungen kommentieren. Leser kdnnen den Bewertenden direkt
Nachrichten schreiben und die Portalbetreiber bei Falschungsverdachten mittels Melde-
button informieren.

e TripAdvisor zeichnet sich durch eine Giberdurchschnittlich hohe Relevanz aus.

Schnelle Entscheidungshilfen:

e TripAdvisor verfugt Uber die gangigen schnellen Entscheidungshilfen.

e Leser kdnnen ausserdem angeben, ob eine bestimmte Bewertung hilfreich war.

o Es werden jedoch beispielsweise keine Weiterempfehlungsraten ausgewiesen und posi-

tive sowie negative Aspekte sind nicht zusammenfassend dargestellt.

Qualitat der Information:

o Alte Bewertungen werden nicht geldscht, fliessen aber mit weniger Gewicht in die Ge-
samtnote ein.

e Die Informationsbreite ist im Vergleich zu den anderen Portalen, welche sich auf Bewer-
tungen spezialisiert haben, leicht unterdurchschnittlich. Die zu bewertenden Dienstleis-
tungsaspekte sind sehr allgemein gehalten.

o Die Informationstiefe ist dagegen durch die obligatorische Abgabe eines personlichen

Kommentars und einer spezifischen Frage nach Zimmertipps hoch.

i) Venere

Folgendes Qualitatsprofil ergibt sich aus der Berechnung der Erfullungsgrade fur Venere.

Kontrollmechanismen Q

Relevanz @

Schnelle Entscheidungshilfen

Quialitat der Information (D

Glaubwirdigkeit (Kontrollmechanismen und Relevanz):

¢ Neben der Kopplung von Buchung und Bewertung scheinen von Seiten der Portalbetrei-
ber keine Massnahmen zur Authentizitéatskontrolle unternommen zu werden.

e Es sind ausserdem keine Interaktions- und Kontaktmdglichkeiten vorhanden.

e Die Relevanz von Venere ist unterdurchschnittlich. Fir ungefahr die Halfte der Hotels in

der Stichprobe liegen unter zehn Bewertungen vor.
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Schnelle Entscheidungshilfen:

Venere verfugt als einziges Portal kaum Uber schnelle Entscheidungshilfen. Einzig Ge-
samtnoten und Angaben zur offiziellen Sternekategorie der Betriebe sind als schnell er-
fassbare Ubersichtsinformationen vorhanden.

Qualitat der Information:

Alte Bewertungen werden nicht geléscht oder gekennzeichnet. Ob sie mit weniger Ge-
wicht in die Gesamtnote einfliessen, ist unklar.

Sowohl die Informationsbreite (wenige, sehr allgemein gehaltene Dienstleistungsaspekte
sind bewertbar) und die Informationstiefe (Kommentare sind nicht obligatorisch) sind un-

terdurchschnittlich.

j) Zoover®

Folgendes Qualitatsprofil ergibt sich aus der Berechnung der Erfullungsgrade fir Zoover.

Kontrollmechanismen @ @ @

Relevanz @
Schnelle Entscheidungshilfen

Qualitat der Information @ @ @

Glaubwirdigkeit (Kontrollmechanismen und Relevanz):

Beziglich Kontrollmechanismen zeichnet sich Zoover durch umfassende Informationen
zu den Bewertenden aus. In den personlichen Profilen auf MyZoover kénnen insbeson-
dere viele Angaben zu den eigenen Reiseerfahrungen gemacht werden. MyZoover ist je-
doch fur die Schweizer Domain Zoover.ch nicht vorhanden.

Als Massnahmen zur Authentizitatskontrolle werden Richtlinien zur Bewertungsabgabe,
inkl. des Hinweises auf die Strafbarkeit von Falschungen, kommuniziert und die Bewer-
tungen laut Portalangaben einer Uberpriifung unterzogen.

Bewertende kdnnen Fotos zum Betrieb hochladen und alle beurteilten Interaktions- und
Kontaktmoglichkeiten liegen vor. Die Kontaktaufnahme mit den Bewertenden ist Uber
MyZoover moglich.

Die Relevanz des in den Benelux-Landern sehr verbreiteten Portals ist unterdurchschnitt-

lich. Fur die Hotels in der Stichprobe sind nur sehr wenige Bewertungen vorhanden.

® Bei Zoover unterscheiden sich die verfiigbaren Funktionen je nach Lander-Domain leicht. Die Ergebnisse beziehen sich auf
die meistbesuchte Domain Zoover.nl, sind jedoch beispielsweise auch deckungsgleich mit Zoover.de.
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Schnelle Entscheidungshilfen:
e Zoover verflgt Gber die gangigen schnellen Entscheidungshilfen (Sortier- und Filterfunk-
tion, Gesamtnote).

Qualitat der Information:

e Alte Bewertungen werden nicht geldscht, fliessen jedoch mit weniger Gewicht in die Ge-
samtnote ein.

e Die Informationsbreite ist hoch. Alle fur die Analyse relevanten Hotelleistungen kdnnen
bewertet werden, wobei die bewertbaren Aspekte aber relativ allgemein gehalten sind.

¢ Die Informationstiefe ist relativ hoch (persénlicher Kommentar obligatorisch, Zusatzfrage

nach personlichen Tipps).

Tabelle 8 bietet einen zusammenfassenden Uberblick tiber die Profile der zehn untersuchten
Portale. Daraus wird noch einmal ersichtlich, dass jedes der Portale sein ganz eigenes Qua-
litatsprofil aufweist. Sogar Portale, die Tochterunternehmen sind (namentlich Zoover und
HolidayCheck, hotel.de und HRS sowie hotels.com, Expedia und Venere), unterscheiden

sich teilweise deutlich in ihrem Profil.

Tabelle 8: Ubersicht iiber die Qualitatsprofile der zehn untersuchten Portale

Booking.com Ebookers Expedia HolidayCheck hotel.de
Hontrlimechanismen TN 9 q T 99
relevent ® ® P ® @ ® @ ® @
Schnelle Entscheidungshilfen
Qualitit der Information ® @ ® ® ® ©® O1® @
hotels.com HRS TripAdvisor Venere Zoover
rontrolimechenismen 9 TN T 9]0 T % 9
relevene ® @ @ ®@ ® P @
Schnelle Entscheidungshilfen
Quaitét der Information ® ® ® ® ® ® ® ®

Quelle: Eigene Darstellung
Anmerkung: Je mehr Icons pro Kriterium bzw. Dimension, desto hoher ist der erzielte Erfillungsgrad des Portals in Bezug darauf (1
Icon=Erfullungsgrad <50%, 2 Icons=Erfillungsgrad 50-70%, 3 Icons=Erfullungsgrad >70%).
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7 Schlussfolgerungen und Ausblick

Im Folgenden werden die theoretischen, konzeptionellen und empirischen Erkenntnisse der
vorliegenden Qualitatsanalyse besprochen und mégliche Implikationen fir Gaste und Anbie-
ter im Umgang mit den Bewertungsportalen daraus abgeleitet. Schliesslich wird die For-
schungsarbeit kritisch gewulrdigt und der weitere Forschungsbedarf im Zusammenhang mit

dem Phéanomen der Online-Bewertungen beleuchtet.

7.1 Erkenntnisse

In der theoretischen Auseinandersetzung mit dem Ph&nomen Online-Bewertungen haben
sich Modelle aus der Sozialpsychologie und den Kommunikationswissenschaften als beson-
ders hilfreich erwiesen. Aus Gastesicht konnte anhand des auf die Reiseentscheidung adap-
tierten AIDA-Modells aufgezeigt werden, dass Online-Bewertungen wahrend der Phase der
bewussten Informationssuche relevant sind. Solche mdglichst unabhangigen, gastegenerier-
ten Informationen Uber die Qualitat der Leistungen von Anbietern sind im Tourismus fir in-
formationssuchende Reisewillige besonders zentral. Dies kann mit dem relativ hohen Anteil
an Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften von Tourismusprodukten begriindet werden
(vgl. Horster 2013). Ein Gast kann die Qualitat einer Beherbergungsleistung kaum beurteilen,
bevor er sie in Anspruch genommen hat. Das fiihrt dazu, dass Géaste ihre Reiseentscheidung
unter relativ hohem wahrgenommenem Risiko treffen missen (vgl. Homburg und Krohmer;
Horster 2013). Online-Bewertungen als geteilte Erfahrungen von anderen Gasten kénnen
aber dazu beitragen, den ungleichen Wissensstand iber das touristische Angebot zu Guns-

ten der Gaste auszugleichen.

Aus Anbietersicht lasst sich der Forschungsgegenstand in die Diskussion zum Qualitats- und
Reputationsmanagement einbetten. Online-Bewertungen als Instrument zur Messung der
Dienstleistungsqualitat erfolgen mittels 6ffentlicher Kommunikation und mit einer Art Rlck-
kopplungsschleife: Reisewillige konnen Bewertungen zur Entscheidung heranziehen, nach
ihrem Aufenthalt aber auch selbst solche verfassen. Dadurch wird im interaktiven, offentli-
chen Kommunikationsprozess die (digitale) Reputation der Anbieter beeinflusst bzw. aufge-
baut. Hoteliers haben auf vielfaltige Weise die Mdglichkeit, sich an diesem o6ffentlichen

Kommunikationsprozess zu beteiligen.

Zur Entwicklung des angestrebten konzeptionellen Analyseinstruments erscheint die Infor-
mations-Akzeptanz eine sinnvolle Zielgrésse fur den empirischen Qualitatsvergleich von Be-
wertungsportalen zu sein. Online-Bewertungen kdnnen namlich dann ihre potenziellen Wir-
kungen entfalten, wenn Gaste sie als wahr akzeptieren und sich in ihrer Reiseentscheidung
davon beeinflussen lassen. Auf der Grundlage des weiterentwickelten und operationalisier-

ten theoretischen Modells zur Informations-Akzeptanz konnte implizit festgestellt werden,



7. Schlussfolgerungen und Ausblick 56

dass Portale, welche Uber Mechanismen zur Sicherstellung der Glaubwirdigkeit sowie
gleichzeitig Uber schnell erfassbare wie auch tber qualitativ tiefgehende Informationen ver-
figen, potenziell am meisten Gaste optimal bei ihrer Reiseentscheidung unterstiitzen kén-

nen.

Die Ergebnisse der Qualitatsanalyse stellen primér eine lllustration des vorgeschlagenen
Analyserasters dar und konnen daher nicht als abschliessende Beurteilung der betreffenden
Portale dienen. Es konnte dadurch ein erster Uberblick tiber die unterschiedlichen Qualitats-
profile von zehn relevanten Portalen geboten werden. Dabei zeigte sich, dass sich die Porta-
le vor allem hinsichtlich der Investitionen in die Glaubwirdigkeit und der Qualitéat der Informa-
tion unterscheiden. Schnelle Entscheidungshilfen scheinen hingegen eher eine Kernkompe-
tenz von Bewertungsportalen zu sein. Der aggregierte Qualitatsindex stellte sich als robust
heraus, da sich fur die zehn Portale bei allen gewéhlten Gewichtungsvarianten immer ahnli-
che Ergebnisse zeigten. Keines der Portale erzielte jedoch bei allen beurteilten Kriterien
Bestwerte: Dies gilt insbhesondere auch fir die drei Portale Booking.com, HolidayCheck und
TripAdvisor, welche die hdchste Qualitatsindex-Kategorie — je aufgrund unterschiedlicher
Starken — erreichten. So zeichnet sich Booking.com vor allem durch seine hohe Relevanz
und die vielen schnellen Entscheidungshilfen aus, wahrend TripAdvisor ebenfalls sehr viele
Bewertungen und Besucher aufweist, jedoch bei den Kontrollmechanismen anstelle der Ent-
scheidungshilfen herausragt. HolidayCheck Uberzeugt schliesslich insbesondere durch die
hohe Qualitat der gebotenen Informationen (vor allem in Bezug auf die Informationstiefe) und

die vielfaltigen Kontrollmechanismen.

In Zukunft scheint sich fir die Portale die Investition in die Glaubwurdigkeit, insbesondere zur
Erhéhung der Transparenz in Bezug auf den Prozess der Bewertungsabgabe und die Eigen-
timerstrukturen, zu lohnen. Je nach Geschéaftsmodell und Eigenschaften ihrer Nutzer (eher
zentrale vs. periphere Informationsverarbeitung bzw. eher Ferienreisende vs. Geschéftsrei-
sende) konnten Portale zukinftig ausserdem eine Erhéhung der Qualitat der Information
(z.B. durch das Angebot von Optionen verschiedener Bewertungsmasken hinsichtlich Breite
und Tiefe) oder eine umfassendere Bereitstellung schneller Entscheidungshilfen (z.B. durch
die starkere Aufbereitung der abgegebenen Bewertungen) anstreben. Momentan zeichnen
sich Portale mit Fokus auf der Buchungsleistung eher durch schnelle Entscheidungshilfen
aus, wahrend Portale mit Spezialisierung auf die Bewertungsleistung vor allem in die Qualitat

der Information zu investieren scheinen.
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7.2 Mogliche Implikationen fur Gaste und Anbieter

Aus den empirischen Ergebnissen und den zugrundeliegenden theoretischen Erkenntnis-
sen lassen sich fur Gaste und Anbieter erste Anhaltspunkte im Umgang mit den Portalen
ableiten.

7.2.1 Gaste: Wahl des «richtigen» Portals bei der Informationssuche

Je nachdem, wie intensiv sich Gaste im Einzelnen vor ihrer Reiseentscheidung informie-
ren mochten, eignen sich unterschiedliche Portale (vgl. Tabelle 8). So ist fur Gaste, wel-
che sich schnell und ohne viel Aufwand fir eine Unterkunft entscheiden mdéchten (perip-
here Route) vor allem das Vorhandensein umfassender Entscheidungshilfen wichtig,
welche sie beispielsweise auf Booking.com oder Expedia finden. Fur Gaste, die sich in-
tensiv Uber eine Unterkunft informieren mochten (zentrale Route), ist dagegen die inhalt-
liche Qualitat der Bewertungen relevant. Diese scheint im Portalvergleich etwa bei Holi-
dayCheck oder Zoover besonders hoch zu sein. Insgesamt weisen Bewertungen auf Bu-
chungsportalen im Schnitt eine geringere Informationstiefe, aber dafiir schneller erfass-
bare Inhalte bzw. entsprechende Funktionen auf als die Vermittlungsportale, deren Kern-

kompetenz eher Bewertungen darstellen.

7.2.2 Anbieter: Gezielte Auswahl und Bearbeitung der relevanten Portale

Hoteliers kbnnen sich auf vielfaltige Art und Weise an dem auf den Portalen 6ffentlich statt-
findenden Kommunikationsprozess beteiligen. Folgende erste Anhaltspunkte kénnen Anbie-

ter im Umgang mit den Portalen heranziehen:

— Fuir den Gastemix des Betriebs relevante Portale anhand der Herkunftslander und

Reisemotive (v.a. Ferien- vs. Geschéftsreisende) der Gaste auswéhlen.

Je nach Herkunft der Gaste dirften andere Portale relevant sein (z.B. Holiday-
Check eher fur deutsch-, TripAdvisor fur englisch- und Zoover fir hollandisch-
sprachige Gaste). Es kann angenommen werden, dass die Fahigkeit zur Verarbei-
tung der Inhalte von Online-Bewertungen durch die heutzutage meist grosse Rei-
seerfahrung bei den Géasten grundsatzlich relativ hoch ist (vgl. FUR 2014). Jedoch
kann das Involvement bei der Reiseentscheidung potenziell mitbestimmen, welche
Portale eher konsultiert werden (z.B. HolidayCheck oder Zoover eher fur High-
Involvement-Entscheidungen und folglich primar zentrale Informationsverarbei-
tung sowie Booking.com oder Expedia eher fir Low-Involvement-Entscheidungen
und folglich primar periphere Informationsverarbeitung). Einen Anhaltspunkt zur
Abschatzung des Involvement-Niveau der Gaste kdnnte das Reisemotiv (Ge-

schaftsreisende vs. Ferienreisende) bieten.
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Portale beziuiglich Kommunikationsméglichkeiten mit den Gasten prufen.

Die Kommunikationsmoglichkeiten sind bei den Portalen unterschiedlich. Bei Boo-
king.com, TripAdvisor, HolidayCheck, hotels.com, Expedia, HRS und Zoover kén-
nen Hoteliers ihre Bewertungen kommentieren.

Bewertungskriterien der relevanten Portale auf ihre Eignung zur Beurteilung der

relevanten Betriebsaspekte prifen.

Aussagekraftige und informative Bewertungen entstehen, wenn die relevanten
Leistungen des Hotelbetriebes bewertet werden kénnen. Besonders Verpflegung
oder Zusatzangebot (z.B. Wellness) sind auf den Portalen nur vereinzelt bewert-
bar. Bei einigen Portalen scheint die Bewertungsmaske ausserdem je nach Hotel-
kategorie leicht zu variieren. Besonders umfassende Angaben der Gaste zu den
einzelnen Teilleistungen kénnen beispielsweise auf HolidayCheck, Zoover, HRS

oder hotel.de gemacht werden.

Bei der aktiven Bearbeitung der Portale kann es aus Anbietersicht sinnvoll erscheinen,

folgende Anhaltspunkte zu bedenken:

Aktive Entscheidung daruber treffen, welche Bewertungen beantwortet werden

sollten. Eine Konzentration auf stark negative Bewertungen scheint sinnvoll.

Eine Beantwortung jeder einzelnen Bewertung erscheint nicht unbedingt notwen-
dig und zielfuhrend. Ein Augenmerk auf vor allem stark negative Bewertungen
kénnte zielfihrend sein, da bei diesen eine angemessene Reaktion von Seiten

des Hoteliers oft auch von den Géasten erwartet wird (vgl. Park/Nicolau 2015).
Standardisierte und verteidigende Antwortstrategien eher vermeiden.

Wenn Antworten sehr standardisiert ausfallen, kann der Eindruck eines wenig in-
dividuellen und unpersénlichen Service im Hotel fur die Gaste entstehen (vgl. Mul-
ler 2004). Verteidigende Antworten kénnten dagegen bei Gasten den Eindruck
von mangelndem Einfihlungsvermégen der Mitarbeitenden hinterlassen. Hohe
Empathie von Seiten des Personals wird aber gerade als Schlisseldimension der

Servicequalitdt angesehen (vgl. Lee/Song 2010; Muller 2004).
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7.3 Kritische Wurdigung

Die vorliegende Qualitatsanalyse zeichnet sich im Vergleich zu den ersten Konsumentenstu-
dien zum Ph&nomen durch die Entwicklung eines theoretisch-konzeptionellen sowie umfas-
senden Analyseinstruments und dessen exemplarische Anwendung auf zehn Portale im
Schweizer Kontext aus. Das so entwickelte Analyseinstrument wurde ausserdem mehreren
Experten aus Wissenschaft und Praxis zur Validierung vorgelegt und diskutiert, wodurch

sinnvolle geringfligige Anpassungen auf Variablenebene vorgenommen werden konnten.

Die Obijektivitat der Ergebnisse wurde bestmdglich versucht zu gewéhrleisten, indem die
Variablen systematisch anhand eines Codebuchs erhoben und die Codierungen durch eine
zweite Person stichprobenmassig tberprift wurden. Das mit Ausnahme der Dimension Re-
levanz anhand bindrer Variablen erstellte Analyseinstrument flhrt zu Ubersichtlichen und
verstandlichen Ergebnissen. Die grobe Codierung der Variablen erlaubt feingliedrige Unter-
schiede zwischen den Portalen aber nur bedingt darzustellen. Eine Weiterentwicklung zu
einer mehrstufigen Skala kénnte daher bei einer zuklinftigen Forschungsarbeit getestet wer-
den. Dabei wird die Obijektivitat der Codierung aber wohl schwieriger zu gewahrleisten sein.
Eine Herausforderung bei der Datenerhebung stellte die hohe Dynamik des Untersuchungs-
gegenstandes dar. Die Oberflachen der Portalseiten sind einem standigen Wandel unterwor-
fen. Zudem waren in einigen Fallen mit der angewandten Methodik nur eingeschrankte In-
formationen zur Beurteilung der einzelnen Variablen erfassbar (z.B. Kontrolimechanismen).
Die Kontaktaufnahme mit den Portalbetreibern brachte hierbei nur bedingte Verbesserung.
Entsprechend wurde die Anwendung des Analyseinstruments insgesamt mehrheitlich auf der
Basis von aus Nutzersicht vorhandenen Informationen vorgenommen. Die detaillierten Er-
gebnisse pro Portal sind deshalb mit einer gewissen Unsicherheit behaftet und stellen keine

abschliessende Beurteilung dar.

Das auf der Theorie der Informations-Akzeptanz basierende Analyseinstrument umfasst trotz
einer Vielzahl an verschiedenen Variablen wohl kaum alle denkbaren Aspekte. Aus Nutzer-
sicht kénnten zusatzlich Kriterien wie die Benutzerfreundlichkeit oder das Layout der Portale
bei zukinftigen Qualitdtsanalysen berlcksichtigt werden. Fir die Konsistenz des Analysein-
struments spricht jedoch, dass die Robustheit der aggregierten Ergebnisse relativ hoch ist.
Dies wurde anhand der Sensitivitatsanalyse bei der Aggregation der einzelnen Kriterien und
Dimensionen zu einem Qualitatsindex ersichtlich. Die Sensitivitat der Ergebnisse auf die ver-

schieden Gewichtungen erwies sich als gering.

Eine methodisch-konzeptionelle Schwierigkeit der Qualitdtsanalyse ergab sich ausserdem
aus der Notwendigkeit, Portale zu vergleichen, welche Uber unterschiedliche Geschaftsmo-

delle verfigen. Obwohl nur das ihnen gemeinsame Phanomen der Bewertungen analysiert
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wurde, ergeben sich diesbeziglich in einzelnen Teilen systematische Unterschiede zwischen
Buchungsportalen mit Bewertungsfunktion und Vermittlungsportalen mit stéarkerem Fokus auf
Bewertungen. Bei der Ausgestaltung des theoretisch-konzeptionellen Analyseinstruments
wurde deshalb darauf geachtet, dass kein Portaltyp aufgrund der erhobenen Variablen sys-
tematisch bevorteilt oder benachteiligt wurde. Aufgrund der Gesamtergebnisse ist dies ge-
lungen, da bei der Anwendung des vorgeschlagenen Analyseinstruments mit HolidayCheck,
TripAdvisor und Booking.com Portale mit unterschiedlichen Geschéaftsmodellen die hdchste

Qualitatsindex-Kategorie erreichten.

7.4 Zukunftiger Forschungsbedarf

Die elektronische Welt ist einem rasanten und dynamischen Wandel unterworfen. In Bezug
auf Bewertungsportale ergeben sich insbesondere stéandig Neuerungen durch Markteintritte
oder Zusammenschliisse. Die Halbwertszeit der Forschungserkenntnisse im Bereich der
Bewertungsportale ist somit vergleichsweise kurz. Es scheint daher wichtig, die Veranderun-
gen Uber die Zeit genau zu beobachten und das vorgeschlagene Instrument fiir Qualitats-

analysen periodisch anzupassen.

Die Bereiche, in denen noch Forschungsbedarf besteht, sind vielfaltig. Es existieren bisher
noch kaum vergleichende wissenschaftliche Analysen verschiedener Bewertungsportale.
Daher ist die vorliegende Qualitéatsanalyse ein explorativer konzeptioneller Versuch, einen
solchen Vergleich durchzufiihren. Eine empirische Validierung des vorgeschlagenen weiter-
entwickelten Modells zur Informations-Akzeptanz kénnte in Zukunft angestrebt werden. In
Bezug auf die Portallandschaft konnte im Verlauf der vorliegenden Analyse zudem festge-
stellt werden, dass die Transparenz hinsichtlich Eigentumerstrukturen eher noch gering ist.
Dies zeigte sich auch darin, dass die Kontaktaufnahme mit den Portalen zur Validierung der
Ergebnisse im Rahmen der Datenerhebung kaum mdglich war. Insbesondere um das Krite-
rium «Glaubwirdigkeit der Quelle» umfassender einschatzen und beurteilen zu kénnen, wa-
ren fur zuklnftige Qualitatsanalysen mdglicherweise Befragungen von Nutzern und Betrei-

bern der Portale als zusétzliche Datenquellen zielfihrend.

Gerade aus Anbietersicht bestehen im Bereich der Bewertungsportale ausserdem etliche
zukUnftige Forschungsfragen, allen voran die zielfihrende Auseinandersetzung mit Online-
Bewertungen im Rahmen des eigenen Reputationsmanagements. Nach wie vor liegen kaum
Forschungserkenntnisse dafir vor, ob die 6ffentliche Reaktion des Anbieters — insbesondere
auf positive Online-Bewertungen — gewinnbringend ist oder aus Gastesicht eher als uner-

wiinschte Einmischung in die Interaktion zwischen Gasten empfunden wird.
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Anhang

Al Berlicksichtigung der analysierten Portale in bisherigen Studien

Booking.com
TripAdvisor
hotel.de
hotels.com

Expedia

HolidayCheck

HRS

Venere

Ebookers

Zoover

Konsumentenstudien

Rangierung in der Studie

untersucht»

saldo 2013 1 4 2 3 4
Stiftung Warentest 4
GRS 2012
Stiftung Warentest

1 5 4
IDS 2012
Stiftung Warentest

11 2 13 12
GRS 2010
Stiftung Warentest

4 6 5
IDS 2010
saldo 2009 5
Urlaub Perfekt 2009 2 3
Wissenschaftliche Studien
Schegg et al. 2011 X X X X X
Conrady 2014 2 3 2
Anzahl «in Studien

5 7 6 3 6

Stand: September 2014

Quelle: Eigene Darstellung
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A2 Codebuch zum Analyseinstrument

Kriterium 1: Glaubwiirdigkeit der Quelle Beurteilung Details zur Codierung/Erhebung

Dimension 1: Kontrollmechanismen

Identifikation des Bewertenden
Wenn die Angaben erfragt werden bzw. von den Bewertenden (freiwillig)
offentlich angegeben werden konnen, gilt die Variable als erfillt (Codie-
rung=1).

Vorhandensein soziodemographischer Angaben: Sind soziodemographische An- ia (1 nein (0 . . Lo o .

gaben zum Bewertenden méglich (z.B. Altersgruppe, Zivilstand efc.)? ja(1) (0) Codierungsbeispiel: Wenn bei mind. einem Bewertungsbeispiel direkt bei
der Bewertung oder im Profil des Bewertenden soziodemographische
Angaben (eine Angabe reicht, z.B. das Alter) vorhanden sind, gilt die
Variable als erfiillt (Codierung=1).
Wenn die Angaben grundsétzlich erfragt werden bzw. von den Bewerten-
den angegeben werden kdnnen (z.B. in ihrem Profil auf dem Portal, das

Vorhandensein von Angaben zum Reiseverhalten: Sind Angaben zum Reise- . . allen Usern angezeigt wird), gilt die Variable als erfiillt (Codierung=1).

verhalten des Bewertenden mdglich (z.B. Reiseerfahrung, Reiseinteressen, bereits ja(1) nein (0) , . S .

bereiste Orte)? Codierungsbeispiel: Wenn bei mind. einem Bewertungsbeispiel Angaben
zum Reiseverhalten (eine Angabe reicht) vorhanden sind, gilt die Variable
als erfillt (Codierung=1).

Vorhandensein eines Profilbildes: Kénnen Bewertende von sich selber ein Foto hoch- | ) n(0) Wenn Bewertende grundsatzlich ein Foto (Profilbild) von sich selber hoch-

a nein
laden, das neben der Bewertung angezeigt wird? : laden konnen, gilt die Variable als erflllt (Codierung=1).
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Voraussetzungen zur Bewertungsabgabe

Login: Muss man sich einloggen oder eine Mailadresse angeben, damit man eine Be-

wertung abgeben kann?

nein (0)

Wenn fiir die Bewertungsabgabe ein Login notwendig ist oder der Namen
sowie die Mailadresse angegeben werden miissen (inkl. Bestatigung der

Mailadresse), gilt die Variable als erfillt (Codierung=1).

Buchungsnachweis: Ist die Mdglichkeit zur Bewertungsabgabe abhéngig von der Bu-

chung auf dem Portal oder von einem Buchungs- bzw. Ubernachtungsnachweis?

nein (0)

Wenn eine Bewertungsabgabe nur mdglich ist, wenn das Hotel vorgéngig
Uber das Portal gebucht wurde oder wenn ein Buchungsnachweis er-

bracht wird, gilt die Variable als erfiillt (Codierung=1).

Authentizitatskontrolle

Eigener Authentizitdtsnachweis: Muss man vor Abschluss der Bewertung mit einem

,Hakchen* versichern, dass die Bewertung auf eigenen Erfahrungen beruht?

nein (0)

Wenn vor Abschluss der Bewertung mit einem ,Hakchen® versichert wer-
den muss, dass die Bewertung auf ihren eigenen Erfahrungen beruht, gilt

die Variable als erfillt (Codierung=1).

Bemerkung:
Nur bei Portalen mit Einblick in den Bewertungsprozess (mittels Buchung,
Mystery Check oder Testzugang) beurteilbar. Falls keine Informationen

Codierung=0 (kursiv fiir unsichere Ergebnisse)

Kommunikation von Richtlinien: Werden den Bewertenden Richtlinien zur Bewer-

tungsabgabe kommuniziert?

nein (0)

Wenn Richtlinien zu inhaltlichen Kriterien der Bewertungsabgabe gut
sichtbar (wéhrend oder vor dem Bewertungsprozess) kommuniziert wer-

den, gilt die Variable als erfillt (Codierung=1).

Bemerkung:
Nur bei Portalen mit Einblick in den Bewertungsprozess (mittels Mystery
Check, Buchung oder Testzugang) beurteilbar. Falls keine Informationen

Codierung=0 (kursiv fiir unsichere Ergebnisse)
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Wenn die Bewertungen (vor oder kurz nach) der Veréffentlichung einer

inhaltlichen Priifung unterzogen werden, gilt die Variable als erfiillt (Codie-

wenn sie glauben, dass diese gefélscht oder dem falschen Betrieb zugeordnet sind?

rung=1).
Uberpriifung der Bewertungen: Werden Bewertungen einer Uberpriifung unterzogen ja(n) nein (0) Bemerkung:
(z.B. durch Editoren, Mitarbeiter des Portals etc.), bevor sie definitiv aufgeschaltet wer- Im Hintergrund ablaufender Vorgang, daher sind die Ergebnisse mit ge-
den? wisser Unsicherheit behaftet. Die Information dazu (z.B. iber Vorhanden-
sein eines Content Integrity Teams) miissen von den Portalen 6ffentlich
kommuniziert werden, um die Variable als erfiillt einschatzen zu konnen.
Falls keine Informationen Codierung=0 (kursiv fiir unsichere Ergebnisse)
Hochladen eigener Fotos: Kénnen eigene Fotos zum bewerteten Betrieb hochgeladen | ja (1) nein(0) Wenn User eigene Fotos zum bewerteten Betrieb hochladen kdnnen, gilt
werden, um die Authentizitat der verfassten Bewertung zu untermauern? diese Variable als erfillt (Codierung=1).
Interaktions- bzw. Kontaktmoglichkeiten
Wenn User grundsétzlich (d.h. falls der Bewertende dies wiinscht), die
Kontaktméglichkeit zum Verfasser: Gibt es die Mdglichkeit, den Verfasser einer Be- ja(1) nein (0) Autoren von Bewertungen kontaktieren kénnen (z.B. via Kontaktformular
wertung zu kontaktieren? auf dem Portal ,Frage an XY* oder durch die Angabe einer E-Mail-
Adresse), gilt diese Variable als erfiillt (Codierung=1).
Kommentare durch Hotelbetreiber: Kdnnen Hotelbetreiber Bewertungen zu ihrem ja () nein (0) Wenn Hotelbetreiber ihre Bewertungen offentlich kommentieren kénnen,
Hotel kommentieren? gilt diese Variable als erfllt (Codierung=1).
Wenn ein Button/Kontaktformular direkt bei der entsprechenden Bewer-
Meldungsmaglichkeit bei Falschungsverdacht: Kénnen Leser Bewertungen melden, | ja (1) nein (0)

tung vorliegt, wo die User ein Problem/einen Falschungsverdacht melden

kénnen, gilt diese Variable als erfiillt (Codierung=1).
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Dimension 2: Relevanz

Anzahl Bewertungen: Wie viele Bewertungen pro Beherbergungsbetrieb sind im Schnitt

auf dem Portal vorhanden?

Mittelwert aus der Anzahl
Bewertungen pro Betrieb
in den Destinationen
Bern, Luzern, Basel,
Ziirich, Gréchen und

Arosa.

Fur jedes Hotel in den Hotelstichproben pro Destination wird die Anzahl
an (internationalen) Bewertungen angegeben, welche auf den verschie-
denen Portalseiten flir Nutzer prominent ausgewiesen ist. Wenn auf Por-
talen explizit auch Bewertungen anderer Portale angezeigt werden, wer-
den diese nicht dazu gezahlt. In den meisten Fallen entspricht diese Zahl
der Anzahl Bewertungen, auf denen die Gesamtnote pro Beherbergungs-

betrieb basiert.

Bemerkung:

Stichproben weisen darauf hin, dass bei den meisten Portalen die Anzahl
vorhandener Bewertungen nicht von der Domain abhangt, da meistens
alle (internationalen) Bewertungen angezeigt werden. Grundsatzlich ist je
nach Vorhandensein prioritar die Domain fir die Schweiz, sekundar fiir
Deutschland und tertiér die Domain .com fiir die Datenerhebung relevant,

da die Analyse flr den Schweizer Kontext durchgefiihrt wird.

Mindestanzahl an Bewertungen: In wie vielen Fallen liegt pro Beherbergungsbetrieb

ein Minimum von 10 Bewertungen vor?

Anzahl Hotels aus der
Stichprobe fiir die Desti-
nationen Bern, Luzern,
Basel und Zirich, fir die
ein Minimum von 10 Be-

wertungen vorhanden ist.

Basierend auf den erhobenen Zahlen fiir die Anzahl Bewertungen wird
berechnet, in wie vielen Fallen pro Hotel Uber 10 Bewertungen auf den
Portalen vorliegen. Hotels, welche auf den Portalen nicht vorhanden sind,
werden hierbei nicht beriicksichtigt. Die Ergebnisse aus den Hotelstich-
proben fir Grachen und Arosa fliessen dabei ebenfalls nicht ein, da flir
diese beiden Destinationen pro Portal im Schnitt deutlich weniger Bewer-

tungen vorliegen, was die Ergebnisse stark gegen unten verzerren wiirde.
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Traffic auf den Portalseiten: Wie stark frequentiert ist das Portal?

Geschatzter Anteil der
globalen Internetnutzer,
welche die betreffende
Portalseite in den letzten
3 Monaten besucht ha-

ben.

Die Traffic-Kennzahl kann durch den Kauf des entsprechenden Packages
oder mittels kostenlosem, temporérem Testzugang mit dem Webanalyse-
Tool ,Alexa“ firr die einzelnen Portalseiten erhoben werden. Da der Traffic
je nach Portal-Domain hier erheblich variiert, wird die Kennzahl fir die
Haupt-Domain (d.h. entweder .com oder die Lander-Domain, in denen
das Portal die grosste Nutzer-Community hat) und falls vorhanden zusatz-
lich fir die Domain der Schweiz oder alternativ fir Deutschland erhoben.
Anschliessend wird der Mittelwert der beiden Anteile berechnet. Dadurch
wird erreicht, dass die Aussagen, wie in den Zielsetzungen der Studie

festgehalten, fir den Schweizer Kontext gelten.

Erhebungs-Beispiele:

Tripadvisor:

Mittelwert des Traffic auf tripadvisor.com und tripadvisor.de
Holidaycheck:

Mittelwert des Traffic auf holidaycheck.de und holidaycheck.ch
Zoover

Mittelwert des Traffic auf zoover.nl und zoover.ch
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Kriterium 2: Schnelle Entscheidungshilfen Beurteilung Details zur Codierung
Zuganglichkeit der Informationen
Wenn die Bewertungen (nach verschiedenen Kriterien, wie z.B. ,Alter der
Sortierfunktion: Gibt es eine Sortierfunktion (z.B. nach ,Bewertungsergebnis*)? ja (1) nein (0) Bewertungen®, ,Bewertungsergebnis®, ,Sprachen® etc.) sortiert werden
kénnen, gilt diese Variable als erfiillt (Codierung=1). Nach welchen Krite-
rien sortiert werden kann, hat keinen Einfluss auf das Ergebnis der Codie-
rung.
Wenn die Bewertungen (z.B. nach Reisezweck, Reisebegleitung efc.)
Filterfunktion: Gibt es eine Filterfunktion (z.B. nach ,Reisezweck")? ja (1) nein (0) gefiltert werden kénnen, gilt diese Variable als erfillt (Codierung=1). Nach
welchen Kriterien gefiltert werden kann, hat keinen Einfluss auf das Er-
gebnis der Codierung.
Wenn die Bewertungen nach selbst definierten Keywords oder Tags
Suchfunktion nach Keywords: Kénnen die vorhandenen Bewertungen nach bestimm- | ja (1) nein (0) durchsucht werden kdnnen (z.B. Bewertungen durchsuchen nach ,Sau-
ten, selbst definierten Begriffen (Keywords/Tags) durchsucht werden? berkeit"), gilt diese Variable als erfillt (Codierung=1).

Ubersichten und aggregierte Informationen

Welche schnell erfassbaren Informationen enthélt die Kurz-Ubersicht iiber Hotels am Reiseziel (z.B. bei der Suche nach dem Begriff ,Hotels Ziirich®)?

Offizielle Sternekategorie

Bewertungsnote (numerisch oder graphisch)

Gilt nur als vorhanden, wenn die offizielle Sternekategorie in der Kurz-

ja(1) nein (0) Ubersicht angezeigt wird (Codierung=1). Fiir Sterne, welche aufgrund der
Bewertungen (,Portal-Sterne®) oder anderen Kriterien des Portals verge-
ben werden, gilt die Variable als unerfillt (Codierung=0).
Gilt als erfiillt, wenn in der Kurz-Ubersicht die Bewertungsnote (nume-
ja(1 nein (0)

risch oder graphisch) angezeigt wird (Codierung=1).
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Weiterempfehlung: Ist ein zusammenfassendes Urteil darlber, ob Bewertende einen

Betrieb weiterempfehlen wiirden, vorhanden?

ja(1)

nein (0)

Wenn zu jedem bewerteten Hotel angegeben wird, wie viele Gas-
te/Bewertende das Hotel weiterempfehlen wiirden (z.B. 70% der Géste
empfehlen dieses Hotel weiter), gilt diese Variable als erfillt (Codie-

rung=1).

Positive und negative Aspekte: Ist eine zusammenfassende Darstellung/

Gegenlberstellung positiver und negativer Aspekte vorhanden?

ja (1)

—

nein (0)

Wenn positive und negative Aspekte pro Hotel (oder bei jeder einzelnen
Bewertung) dargestellt/einander gegeniibergestellt werden (entweder,
weil spezifisch eine Frage zu positiven und negativen Aspekten gefragt
wurde oder weil die Inhalte entsprechend aufbereitet wurden), gilt diese
Variable als erfillt (Codierung=1). Es missen sowohl positive als auch

negative Aspekte vorliegen (ansonsten Codierung=0).

Codierungsbeispiel. ,Gaste loben*/*Das hat mir besonders gut gefallen“=0

(da nur positive Aspekte)

Beurteilung der Bewertungen durch Leser: Konnen Leser angeben, ob eine bestimm-

te Bewertung hilfreich war oder ob sie ihren eigenen Erfahrungen entspricht?

ja(1)

nein (0)

Wenn User direkt bei der Bewertung einen Button dazu anklicken kdn-
nen, ob die Bewertung hilfreich war oder ob sie ihren Erfahrungen ent-
spricht (unabhéngig davon, ob nur hilfreich?/den Erfahrungen entspre-
chend? ,ja“, ,nein“ oder beides angegeben werden kann), gilt die Variable

als erfillt (Codierung=1).
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Kriterium 3: Qualitat der Information Beurteilung
Aktualitat
Wenn alte Bewertungen graphisch oder formal von neuen unterschieden
Kennzeichnung alter Bewertungen: Werden Bewertungen nach einer gewissen Dauer | ja (1) nein (0) werden (z.B. durch Angabe ,archiviert’, andere Formatierung/Farbe 0.4.),
als "alt” gekennzeichnet? gilt die Variable als erfillt (Codierung=1). Die reine Angabe des Datums
der Bewertung gilt nicht als Kennzeichnung alter Bewertungen (Codie-
rung=0).
Wenn Bewertungen ab einem bestimmten Alter (z.B. nach 3 Jahren)
Pflege der Bewertungsdatenbank: Werden die Informationen auf dem Portal méglichst | ja (1) nein (0)

aktuell gehalten, indem Bewertungen nach einer gewissen Dauer mit weniger Gewicht

oder Uiberhaupt nicht mehr in die Gesamtnote einfliessen?

geloscht werden (Gewicht=0) oder wenn kommuniziert wird, dass alte
Bewertungen mit weniger Gewicht (Gewicht<1) in den errechneten No-
tendurchschnitt einfliessen, gilt die Variable als erfiillt (Codierung=1). Ab
welchem Alter der Bewertungen diese geringeres oder kein Gewicht mehr

erhalten, spielt bei der Beurteilung keine Rolle.

Codierungsbeispiele:

Fur mehrere Hotels sind nur Bewertungen vorhanden, die 2009 oder
spater abgegeben wurden (Codierung=1).

Es sind mehrere Bewertungen vorhanden, die vor 2009 abgegeben wur-
den, aber keine Information, ob diese noch (gleichwertig) in die Bewer-

tung einfliessen (Codierung=0).

Bemerkung:

Mit gewisser Unsicherheit behaftet, da Portale, die alte Bewertungen
anzeigen, aber mit geringerem Gewicht in die Note einbeziehen, dies
aktiv kommunizieren missen (z.B. bei den FAQ oder, wenn man mit dem
Cursor auf die Gesamtnote pro Hotel geht.). Falls keine Informationen

dazu Codierung=0 (kursiv fiir unsichere Ergebnisse).
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Informationsbreite

Welche Aspekte werden durch den Gast (und fiir den Leser der Bewertungen sichtbar) anhand einer Skala bewertet?

Aligemeine Charakteristika des Betriebes (z.B. Zustand und Sauberkeit im Allgemei- | ja (1) nein (0) Wenn Bewertende mind. einen Aspekt, der dieser Dienstleistungskompo-
nen, Atmosphare, Familienfreundlichkeit etc.) nente zugeordnet wird, bewerten kénnen (z.B. anhand einer Skala als
Preis-Leistungs-Verhaltnis ja(1 nein (0) Teil-Note des Gesamtergebnisses oder anhand einer zusétzlichen ge-
Beherbergungsleistung/Zimmer (z.B. Grosse, Ausstattung, Zustand und Sauberkeit | ja (1) nein (0) schlossenen Frage), gilt diese Variable als erfiillt (Codierung=1).
etc.) Codierungsbeispiele:
Verpflegungsleistung (z.B. Qualitat der Speisen und Getranke, Atmosphare des Res- | ja (1) nein (0) Bewertungskriterien ,Sauberkeit der Zimmer* oder ,Zimmergrsse" oder
taurants etc.) ,Schlafqualitat* etc. vorhanden: Codierung=1 bei Beherbergungsleistung.
Sonstige Leistungen/Zusatzangebot (z.B. Wellness, Unterhaltung etc.) ja(1 nein (0) Bewertung der Lage/Umgebung des Hotels anhand keines Kriteriums
Standortleistung/Lage und Umgebung (z.B. Ausflugs- und Einkaufs-méglichkeiten, | ja (1) nein (0) méglich: Codierung=0 bei Standortieistung.
Verkehrsanbindung etc.).
. o _ , _ : : Bemerkung:
Service (z.B. Freundlichkeit und Hilfsbereitschaft des Personals, Kompetenz im Umgang | ja (1) nein (0) . o . . .
. ) o . ,Allgemeine Charakteristika des Betriebes” stellt eine Art Restkategorie
mit Reklamationen, Einfihlungsvermdgen, etc.)
dar, wo alle bewertbaren Aspekte der Dienstleistung, die unspezifisch
formuliert sind und daher den ganzen Betrieb betreffen, beriicksichtigt
werden kénnen.
Informationstiefe
Fragetypen: Werden sowohl geschlossene als auch offene Fragen gestellt? () n(0) Wenn beide Fragetypen grundsétzlich vorhanden sind (unabhéngig da-
a nein
: von, ob es dabei sich um obligatorische oder freiwillige Angaben handelt),
gilt die Variable als erfillt (Codierung=1).
Insidertipps: Werden Bewertende anhand einer spezifischen Frage gebeten, einen Wenn eine spezifische Frage zu Insider-Tipps (aller Art) gestellt wird
Insidertipp abzugeben (z.B. bezliglich Zimmerwahl, Ausgehmdglichkeiten etc.)? ja(1 nein (0) (unabhangig davon, ob es sich dabei um obligatorische oder freiwillige

Angaben handelt), gilt die Variable als erfiillt (Codierung=1).
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Antwortpflicht bei offenen Fragen: Missen Bewertende einen persénlichen Kommen-
tar abgeben (Antwort auf zentrale offen Frage obligatorisch), um die Bewertung ab-

schliessen zu kdnnen?

ja(1)

nein (0)

Wenn die Bewertung nur abgeschickt werden kann, wenn ein personli-
cher Kommentar (eine Antwort zur wichtigsten offenen Frage, meist zum
Gesamteindruck) abgegeben wurde, gilt diese Variable als erflllt (Codie-

rung=1).

Bemerkung:

Die Variable ist nur bei Portalen mit Einblick in den Bewertungsprozess
zweifellos beurteilbar (mittels Mystery Check, Buchung oder Testzugang).
Jedoch ist bei Buchungsportalen meist trotzdem relativ gut ersichtlich, ob
eine Antwortpflicht bei offenen Fragen besteht, wenn Bewertungen ohne
Kommentar angezeigt werden (mit dem Hinweis ,kein Kommentar wurde
abgegeben). Falls keine Informationen dazu Codierung=0 (kursiv fiir
unsichere Ergebnisse).

Detaillierungsgrad der Bewertungsnoten: Basiert die Note, welche fiir die bewerteten
Aspekte der Dienstleistung (anhand einer Skala) vergeben wird, (fir die Leser der Be-

wertungen sichtbar) auf mehreren Indikatoren?

nein (0)

Wenn die Note pro Dienstleistungsbereich (siehe Indikator Informations-
breite) auf mehreren, untergeordneten Kriterien basiert, welche von den
Bewertenden beurteilt wurden, gilt diese Variable als erfiillt (Codie-
rung=1).

Codierungsbeispiele:

Die Note fiir das Kriterium ,Beherbergungsleistung/Zimmer* wird z.B.
errechnet aus der Note, welche fiir ,Schlafqualitat’, ,Sauberkeit der Zim-
mer* u.a. Unterkriterien vergeben wurde (Codierung=1).

Es kdnnen mehrere Aspekte der Beherbergungsleistung beurteilt werden,
z.B. ,Schlafqualitat’, ,Sauberkeit der Zimmer* u.a., fiir diese wird jedoch je

eine einzelne Gesamtnote berechnet (Codierung=0).
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A3 Ergebnisse auf Variablenebene (Datenerhebung)
Dimension Relevanz: Anzahl Bewertungen pro Hotel und Destination
Tabelle 8: Hotelstichprobe ,Anzahl Bewertungen® fur Bern
S

£ '3 £ <

el 3 ABAE: sl %8| &

o 2 g S 8 S, ; g o S

S 3| 2| <3| &l 5| S| 8|3
Unterkunft in Bern .§ § ::5 ::5 % E .::E § % § §
Hotel National 1'237 105 90 0 - 46 35 - 22 0 192
Hotel Ibis Bern Expo 450 428 272 92 67 27 29 8 7 1 138
Hotel Allegro 585 437 139 28 28 47 31 2 21 4 132
Hotel Alpenblick 428 249 127 213 159 28 59 8 2 1 127
Pension Marthahaus 480 110 0 - - 8 16 - - - 123
Hotel Novotel 248 373 153 219 163 32 48 4 6 1 125
Hotel Bern Best Western 426 163 164 164 148 51 32 7 2 129
Holiday Inn, Westside 302 263 165 137 103 42 27 2 10 7 106
Hotel La Pergola 377 68 98 3 1 18 50 - - 1 77
Youth Hostel Bern 253 43 - - - 0 - - - - 99
Sorell Hotel Ador 340 120 163 174 139 21 9 16 6 1 99
Hotel City am Bahnhof 398 146 - 85 72 20 39 34 23 2 91
Sorell Hotel Arabelle 217 79 125 72 71 19 37 27 6 2 66
Hotel Schweizerhof 210 261 7 89 60 57 7 0 2 1 69
Best Western Hotel Bristol 196 121 - 2 0 21 - - 5 0 49
Hotel Savoy 199 125 25 0 0 18 67 - 9 0 49
Hotel Bellevue Palace 140 224 11 63 63 28 6 0 0 1 54
Hotel Innere Enge 143 83 16 0 0 15 32 2 0 32
Mittelwert 368 189 104 84 72 28 33 10 8 1

Datenerhebung: Mai-Juni 2014

Quelle: Eigene Ergebnisse
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Tabelle 9: Hotelstichprobe ,,Anzahl Bewertungen* fir Luzern

o 5
k=] -

;g: $| .| B |2 £ 1% | s E

€ 2 T “ 5 z o g g = =

3 A I & | 2| % g | 8| 3 | E
Unterkunft in Luzern 3 E 2 2 3 2 £ g ° e s
Hotel Stern 474 88 - - - 33 - - - 0 149
Ibis Budget Hotel Luzern City 2'283 829 114 - - 27 40 - - 11 551
Pension Guest House Rosli 607 67 - 130 105 4 - 103 - - 169
Youth Hostel Luzern 364 30 - - - 3 - - - - 132
Hotel zum weissen Kreuz 369 110 - 34 27 19 - 42 - 1 86
Best Western Hotel Krone 248 211 105 227 205 14 65 22 4 6 111
Hotel des Alpes 796 424 65 - - 21 27 - 8 3 192
Hotel Waldstatterhof 489 552 117 - 103 61 17 51 10 7 156
Hotel Drei Konige 178 190 71 267 307 14 12 21 3 7 107
Hotel des Balances 300 482 25 35 37 31 9 27 15 3 96
Art Deco Hotel Montana 163 838 41 7 - 725 5 - 1 7 223
Ameron Hotel Flora 1'002 689 52 596 672 85 53 15 19 5 319
Romantikhotel Wilden Mann 152 155 38 11 14 65 25 5 1 0 47
Hotel Astoria 444 18 22 66 60 28 17 - 5 2 74
Seehotel Hermitage 706 424 40 169 157 551 32 7 0 1 209
Hotel Palace Luzern 142 305 5 46 36 24 6 1 0 1 57
Hotel Schweizerhof 132 243 12 53 50 87 6 3 0 2 59
Radisson Blu Hotel Lucerne 240 379 35 107 106 50 10 0 14 2 94
Mittelwert 505 335 53 134 145 102 23 25 6 4

Datenerhebung: Mai-Juni 2014

Quelle: Eigene Ergebnisse
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Tabelle 10: Hotelstichprobe ,Anzahl Bewertungen® fur Zurich
° S

£ T ] <

£ 3 = K] - z o e L 5 =

s | 8| || 82| % | g 8| 3| &
Unterkunft in Zirich S s 2 2 3 2 = g ° R S
Hotel Continental Ziirich 691 1'186 83 432 576 36 20 7 78 - 345
Ibis Budget Ziirich City West 223 752 - - - 35 - - - 2 253
Youth Hostel Zirich 875 112 - - - 6 - - - 0 248
Ramada Hotel Zirich City 1169 215 143 325 224 52 98 8 6 5 225
Central Plaza 832 309 57 290 393 26 9 5 14 0 194
Novotel Zurich City West 417 561 145 266 257 64 50 11 12 1 178
Hotel Marta 1'019 146 14 0 0 15 117 - 1 - 164
Hotel Montana Ziirich 814 364 84 16 12 29 77 73 - 2 163
Sorell Hotel Seidenhof 524 187 110 280 317 32 14 22 26 2 151
Hotel Arlette beim Hauptbahnhof 836 55 77 6 10 5 37 159 - 1 132
Hotel City Ziirich 406 71 185 - 4 14 - 11 - 0 99
Best Western Hotel Ziircherhof 453 109 27 0 - 21 62 - 1 1 84
Hotel Sternen Oerlikon 325 164 39 2 4 99 50 39 - 9 81
B2 Boutique Hotel + Spa 360 180 3 1 5 5 4 - - - 80
The Dolder Grand 148 427 9 38 32 44 2 2 1 1 70
Storchen Zirich 222 326 8 7 5 12 5 11 - 0 66
Hotel Baur au Lac 154 236 - 3 5 14 - - 2 0 59
Park Hyatt Zirich 52 357 1 12 14 28 1 0 1 1 47
Mittelwert 529 320 66 112 124 30 39 29 14 2

Datenerhebung: Juli-August 2014

Quelle: Eigene Ergebnisse
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Tabelle 11: Hotelstichprobe ,Anzahl Bewertungen® fir Basel
° S

g 2 € ) é € S v

S 2| e | 8] 3% 8l ¢ | 5| ¢

£ 3 = v © z ) g 2 5 <

3 8 ] 2 3 2 ° 2 8 3 k=
Unterkunft in Basel 2 = 2 2 3 2 £ g ° e S
Hotel Ibis Basel Bahnhof 530 479 103 131 110 31 54 0 2 5 145
Hotel Rochat 1'287 198 118 - 10 28 40 - 20 4 213
Youth Hostel Basel 430 56 - - - 5 - - - 1 123
Hotel Stadthof 247 13 - - - 0 - - - - 87
Airport Hotel Basel 784 361 358 222 297 43 74 19 12 1 217
Hotel du Commerce 363 54 126 135 117 20 68 3 9 1 90
Best Western Hotel Stiicki 536 218 - 234 206 33 23 9 7 3 141
Dorint Hotel An der Messe 325 175 378 181 316 63 46 13 20 4 152
Hotel City Inn 625 105 24 110 42 21 87 - 23 - 130
Radisson Blu Basel 213 282 63 57 58 46 14 0 8 - 82
Ramada Plaza Basel Hotel & 564 335 329 214 140 163 61 14 13 4 184
Conference Center
The Passage 235 61 2 32 4 0 22 0 - - 45
Best Western Hotel Merian am Rhein 699 145 188 135 134 26 25 13 10 2 138
Hotel D-Basel 530 439 30 48 28 16 27 5 2 - 125
Euler Hotel Basel 386 228 78 7 98 14 26 - 27 3 96
Grand Hotel Les Trois Rois 111 232 29 35 24 21 3 1 3 1 46
Hilton Basel 124 352 89 104 86 50 7 4 6 5 83
Swissotel le Plaza 150 309 52 73 85 68 21 28 3 4 79
Mittelwert 452 225 131 115 110 36 37 8 11 3

Datenerhebung: Juli-August 2014

Quelle: Eigene Ergebnisse
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Tabelle 12: Hotelstichprobe ,Anzahl Bewertungen® fur Grachen

=

€ 3 % <

S 8| .| 8|32 51 5| 5|3

£ 3 = » ° 7 o g g 5 %

$ g | g 2 & | 2| 32 g 8 3 | E
Unterkunft in Grachen 8 E 2 2 ) 2 £ g ® 5] s
Pension Aaron am See - - - - - - - - - -
Pension Abendruh - 0 - - - 0 - - - - 0
Hotel Sonne - 1 - - - 0 - - - - 1
Hotel Walliserkanne 5 1 - - - 0 - - - - 2
Swiss Lodge Hotel Stutz - 6 - - - 8 - - - 3 6
Hotel-Hostel Alpenrosli 36 7 - - - - - - - - 22
Hotel Eden 20 0 - - 3 13 - - - 14 10
Hotel Walliserhof 133 15 2 3 0 20 - 1 1 2 20
Apparthotel Montana - 0 - - 0 2 - - - - 1
Hotel Alpha 25 0 0 - - 4 - - - 7
Matterhorn Valley Hotel Alpina 29 0 0 3 0 11 2 0 1 5
Bed- & Breakfast des Alpes 1 4 - - 0 11 - - - 1 3
Hotel la Collina 26 15 - 0 1 56 0 - 0 20 15
Matterhorn Valley Hotel Desirée 35 16 2 6 1 26 1 1 0 1 9
Hotel Gadi 76 8 - - - 67 - - - 1 38
Turmhotel Gracherhof 33 16 14 1 4 50 4 0 - 3 14
Bed- & Breakfast Santa Fee 17 0 - 0 - 0 4
Hotel zum See - 5 - - - 17 - - - 3 8
Mittelwert 36 6 4 3 1 18 2 1 0 4

Datenerhebung: Juli-August 2014

Quelle: Eigene Ergebnisse
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Tabelle 13: Hotelstichprobe ,,Anzahl Bewertungen* fur Arosa

=
e | B 2
g | 3 E| 8| & E1 S < s
2l s |2l 3| S| 5] || 2| 35]| 2
S|l 8|2 le| gl 2|32 | g| ¢8| 3| &
Unterkunft in Arosa 8 E 2 2 ) 2 £ g e g S
Hotel Touring 54 5 - - - 1 - - - - 20
Pension Mezzaprada 8 0 - - - 7 - - - - 5
Quellenhof 19 5 0 0 0 4 0 0 - 0 3
mittendrINN (B&B) 109 11 - 0 1 23 - - - 29
Hotel Streiff 84 46 9 14 3 70 6 0 3 - 26
Hotel Sonnenhalde Garni 21 3 - - - 4 - - - 9
Hotel Alpensonne 17 15 4 4 1 15 2 0 - 0 6
Arosa Vetter Hotel 36 84 0 1 - 220 1 0 - 23 46
Hotel Seehof Arosa 82 20 1 18 4 21 2 0 1 0 15
Waldhotel National 156 88 6 22 5 58 2 2 - 3 38
Posthotel Holiday Villa Arosa 160 19 1 6 2 98 - 2 0 12 33
Sunstar Alpine Hotel Arosa 82 49 4 21 9 89 1 0 0 6 26
BelArosa 30 24 0 0 62 0 - - 3 17
Golf- & Sporthotel Hof Maran 63 43 5 8 4 13 2 1 - - 17
The Excelsior 147 44 5 17 6 39 0 - - 1 32
Blatter's Bellavista 131 61 - - 1 34 - - - 1 46
Tschuggen Grand Hotel 74 190 5 9 1 62 3 2 4 1 35
Arosa Kulm Hotel & Alpin Spa 57 116 3 8 3 67 - 0 0 1 28
Mittelwert 74 46 3 10 3 49 2 1 1 4
Datenerhebung: Juli-August 2014
Quelle: Eigene Ergebnisse
Dimension Relevanz: Traffic auf den Portalseiten
Tabelle 14: ,Traffic“ auf den Portalseiten
X
< 3
o 2 g 5 o
sl 2| 2| 42|37 o | £ | 5
x < 5 o ) o %) ) o >
o 9‘ - b4 Q = e % _8 o
Anzahl @ = 2 2 a £ T > w N
Domain .com 0.845% 0.542% - 0.215% 0.255% - 0.009% 0.022% 0.010% 0.001%
Domain .ch - - - - - 0.001% - - 0.004% 0.000%
Domain .de - 0.038% 0.011% - 0.019% 0.044% 0.016% - 0.003% 0.003%
Domain .nl - - - - - - - - - 0.005%
Mittelwert 0.845% 0.416% 0.011% 0.215% 0.196% 0.033% 0.015% 0.022% 0.008% 0.004%
Erflllungsgrad 100% 49% 1% 25% 23% 4% 2% 3% 1% 0%

Datenerhebung: April 2015

Quelle: Eigene Ergebnisse (erhoben mit ,Alexa“)
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Kriterium 1: Glaubwurdigkeit der Quelle

Tabelle 15: Ergebnisse fir das Kriterium ,Glaubwurdigkeit der Quelle®

£ - S
_ L 8 o £ 2

Kriterium 1: Glaubwirdigkeit der Quelle > 2 o ) &
= 3 3 5 8 2 © g .
= < = 2 T o [} <) 2
o =% 9 o o = 0 c o 1)
o = o o > o o Q o
] [ < < LU T T > L N

Dimension 1: Kontrollmechanismen

Identifikation des Bewertenden

Sind soziodemographische Angaben zum Bewertenden

(z.B. Altersgruppe, Zivilstand etc.) moglich? 1 1 0 0 0 1 i1 0 0 i1

Sind Angaben zum Reiseverhalten des Bewertenden (z.B.

Reiseerfahrung, Reiseinteressen, bereits bereiste Orte 0 1 0 0 0 1 0 0 0 1

etc.) méglich?

Konnen Bewertende von sich selbfer ein Foto hochladen, 1 1 0 0 0 1 0 0 0 1

das neben der Bewertung angezeigt wird?

Voraussetzungen zur Bewertungsabgabe

Musg man S|_ch einloggen oder eine Mailadresse angeben, 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

damit man eine Bewertung abgeben kann?

Ist die Moglichkeit zur Bewertungsabgabe abhéngig von der

Buchung auf dem Portal oder von einem Buchungs- bzw. 1 0 1 1 1 0 1 1 1 0

Ubernachtungsnachweis?

Authentizitatskontrolle

Muss man vor Abschluss der Bewertung mit einem

"Hakchen" versichern, dass die Bewertung auf eigenen 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0

Erfahrungen beruht?

Werden den Bewertenden Rlphtl|n|en zur 1 1 0 0 0 1 1 0 1 1

Bewertungsabgabe kommuniziert?

Werden Bewertungen einer Uberpriifung unterzogen (z.B.

durch Editoren, Mitarbeiter des Portals etc.), bevor sie 1 1 0 0 0 1 1 0 1 1

definitiv aufgeschaltet werden?

Kdnnen eigene Fotos zum bewerteten Betrieb hochgeladen

werden, um die Authentizitat der verfassten Bewertung zu 0 1 0 0 1 1 0 0 0 1

untermauern?

Interaktions- bzw. Kontaktmdglichkeiten

Gibt es.d|e Méglichkeit, den Verfasser einer Bewertung zu 0 1 0 0 0 1 0 0 0 1

kontaktieren?

Konnen }—!otelbetre|ber Bewertungen zu ihrem Hotel 1 1 0 1 1 1 1 0 0 1

kommentieren?

Konnen Leser Bewertungen melden, wenn sie glauben,

dass diese gefélscht oder dem falschen Betrieb 0 1 0 0 0 1 0 0 0 1

zugeordnet sind?

Total Punkte (von 12) 7 11 2 3 4 11 6 2 4 10

Erfullungsgrad Dimension 1 58% 92% 17% | 25% | 33% ‘ 92% | 50% | 17% ‘ 33% | 83%

Dimension 2: Relevanz

Anteil der durchschnittliche Anzahl Bewertungen pro Hotel

in den Destinationen Bern, Luzern, .Basel, Zu_nch, Grachen 100% 90% 71% 75% 75% 65% 54% 43% 33% 19%

und Arosa, gemessen am Portal mit den meisten

Bewertungen

Anteil der Hotels in der Hotelstichprobe (ohne die

Destinationen Grachen und Arosa), fur die ein Minimum von| 100% 100% 86% 76% 81% 86% 75% 46% 36% 2%

10 Bewertungen vorhanden ist

Traffic auf der Webseite (geschétzer Anteil der globalen

Internetnutzer, welche die betreffende Seite in den letzten 3

Monaten besucht haben), gemessen an der

meistbesuchten Website 100% 49% 1% 25% 23% 4% 2% 3% 1% 0%

Erfillungsgrad Dimension 2 100% 80% 53% 59% 60% 52% 44% 31% 23% 7%

Erfullungsgrad Kriterium 1 (Dimensionen je 1/2) 79% 86% 35% 42% A7% 72% A7% 24% 28% 45%

Datenerhebung: April 2015

Anmerkung: Erflllte Variablen grau hervorgehoben. Kursive Schrift fiir unsichere Ergebnisse.

Quelle: Eigene Ergebnisse
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Kriterium 2: Schnelle Entscheidungshilfen

Tabelle 16: Ergebnisse fur das Kriterium ,Schnelle Entscheidungshilfen®

. . . £ - E
Kriterium 2: Schnelle Entscheidungshilfen 8 3 £ £ ”
o = [] 8 © L>)‘ [}
£ o o % 5 ] I x 5]
= < 3 ko) 0] k=] %) (9] o >
o (=8 — — o = c o o
o = ° o 3 [<] 2 ) Q o
oM = < < L T I > L N
Zuganglichkeit der Informationen
Gibt es eine Sortierfunktion (z.B. nach "Bewertungsergebnis”)? 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1
Gibt es eine Filterfunktion (z.B. nach "Reisezweck")? 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1
Kor_men die vorh_andenen Bewertungen nach bestimmten, selbst 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0
definierten Begriffen (Keywords/Tags) durchsucht werden?
Ubersichten und aggregierte Informationen (Gesamturteile)
Welche schnell schnell erfassbaren Informationen enthélt die Kurz-Ubersicht tiber Hotels am Reiseziel (z.B. bei der Suche nach dem Begriff "Hotels
Zirich")?
Offizielle Sternekategorie des Betriebes 1 1 0 1 1 0 0 1 1 1
Bewertungsnote (numerisch oder graphisch) 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Ist ein zusgmmenfassendg§ Urteil dariiber, ob Bewertende einen 0 0 1 0 1 1 1 0 1 0
Betrieb weiterempfehlen wirden, vorhanden?
Ist eine zu_sammenfassende Darstellung/Gegeniberstellung positiver 1 0 1 0 1 0 1 0 0 0
und negativer Aspekte vorhanden?
Kdnnen Lgs_er ang(_aben, ob eine bestimmte ngertung hilfreich war 1 1 1 0 1 1 0 0 0 0
oder ob sie ihren eigenen Erfahrungen entspricht?
Total Punkte (von 8) 7 5 6 4 7 5 5 2 5 4
Erfullungsgrad Kriterium 2 88% 63% 75% 50%  88% 63% 63% 25%  63%  50%

Datenerhebung: April 2015

Anmerkung: Erflillte Variablen grau hervorgehoben. Kursive Schrift fir unsichere Ergebnisse.

Quelle: Eigene Ergebnisse
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Kriterium 3: Qualitat der Information

Tabelle 17: Ergebnisse fir das Kriterium ,Qualitat der Information

‘

- - . £ - S
Kriterium 3: Qualitat der Information 3 S e g "
= s © ] © Q 5
£ S T % 5 ) I X 9]
X < ] ] 0] o 1) o >
o Q. — — o = c o o
o = o o > o 14 Q o
9] — c < L T T > L N
Aktualitat
Werden B_ewertungen nach einer gewissen Dauer als "alt’ 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0
gekennzeichnet?
Werden die Informationen auf dem Portal moglichst aktuell gehalten,
indem Bewertungen nach einer gewissen Dauer mit weniger Gewicht 1 1 0 1 0 1 1 0 0 1
oder Uberhaupt nicht mehr in die Gesamtnote einfliessen?
Informationsbreite
Welche Aspekte werden durch den Gast (und firr den Leser der Bewertungen sichtbar) anhand einer Skala bewertet?
Allgemeine Charakteristika des Betriebes (z.B. Zustand und 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Sauberkeit im Allgemeinen, Atmosphére, Familienfreundlichkeit etc.)
Preis-Leistungs-Verhéltnis 1 1 1 0 0 1 1 0 0 1
Beherbergungslelstuhgmmmer (z.B. Grosse, Ausstattung, Zustand 1 1 1 0 1 1 1 0 1 1
und Sauberkeit der Zmmer)
Verpflegupgslelstung (z.B. Qualitat der Speisen und Getranke, 0 0 1 0 0 1 1 0 0 1
Atmosphare des Restaurants etc.)
Sonstige Leistungen/Zusatzangebot (z.B. Wellness, Unterhaltung 0 0 1 0 0 1 1 0 0 1
etc.)
Standortleistung/Lage und Umgebung (z.B. Ausflugs- und
X X ) N 1 1 0 1 0 1 0 1 1 1
Einkaufsmaglichkeiten, Verkehrsanbindung etc.)
Service (z.B. Freundlichkeit und Hilfsbereitschaft des Personals,
Kompetenz im Umgang mit Reklamationen, Einflihlungsvermdégen 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
etc.)
Informationstiefe
Werden sowohl geschlossene als auch offene Fragen gestellt? 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Werden Bewertende anhand einer spezifischen Frage gebeten, einen
Insidertipp abzugeben (z.B. bezlglich Zimmerwahl, 1 1 0 0 0 1 0 0 1 1
Ausgehmaglichkeiten etc.)?
Missen Bewertende einen persénlichen Kommentar zum
Gesamteindruck abgeben (Antwort auf zentrale offene Frage 0 1 0 0 0 1 0 0 1 1
obligatorisch), um die Bewertung abschliessen zu kdnnen?
Basiert die Note, welche fiir die bewerteten Aspekte der Dienstleistung
(anhand einer Skala) vergeben wird, (fur die Leser der Bewertungen 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0
sichtbar) auf mehreren Indikatoren?
Total Punkte (von 13) 8 | 9 | 7 | 5 | 4 | 13 | 8 | 4 | 7 | 11
Erfillungsgrad Kriterium 3 62% 69% 54% 38% 31% 100% 62% 31% 54% 85%

Datenerhebung: April 2015

Anmerkung: Erfillte Variablen grau hervorgehoben. Kursive Schrift fir unsichere Ergebnisse

Quelle: Eigene Ergebnisse
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A4 Sensitivitatsanalyse des Qualitatsindex

Tabelle 18: Ergebnisse der verschiedenen Gewichtungsvarianten der Sensitivitatsanalyse

Gewichtungsvariante 1

Gewichtungsvariante 2

Gewichtungsvariante 3

Gewichtungsvariante 4a

Aufgrund der Theorie sind alle Kriterien bzw.
Dimensionen wichtig fur die Informations-
Akzeptanz. Es liegen keine empirischen
Befunde vor, die eine hthere Gewichtung
einzelner Kriterien bzw. Dimensionen stltzen
bzw. nahelegen wirden.

Bei den Portalen ergeben sich in den beiden
Teil-Dimensionen der Glaub-wurdigkeit
grosse Unterschiede. Ausserdem ist die
Glaubwirdigkeit auch in der aktuellen Dis-

kussion um die Portale das zentrale Qualitats-

kriterium. Deshalb scheint es sinnvoll, den
Index aus den beiden Dimensionen der
Glaubwirdigkeit zu bilden.

Schnelle Entscheidungshilfen scheinen ein
Kerngeschéft von Online-Bewertungsportalen
zu betreffen, sie sind also eine Art ,zwingende
Grunddienstleistung®“. Dieses Kriterium sollte
daher nicht in den Qualitatsindex einfliessen.

Rang Portal (Erfullungsgrad) Portal (Erfullungsgrad) Portal (Erfillungsgrad) Portal (Erfullungsgrad

1| Booking (76.84%) TripAdvisor (85.76%) HolidayCheck (81.15%) Booking (78.33%)

2 | HolidayCheck (76.49%) Booking (79.17%) TripAdvisor (80.25%) HolidayCheck (73.21%)

3| TripAdvisor (75.81%) HolidayCheck (71.72%) Booking (73.29%) TripAdvisor (72.54%)

4 | Zoover (56.28%) HRS (46.76%) Zoover (58.37%) HRS (56.18%)

5| HRS (54.39%) Expedia (46.55%) HRS (51.69%) Expedia (55.22%)

6 | Expedia (52.84%) Zoover (45.25%) Expedia (41.29%) Zoover (53.30%)

7 | hotel.de (49.58%) hotels.com (41.92%) hotel.de (41.11%) hotel.de (52.56%)

8 | Ebookers (43.26%) hotel.de (34.74%) hotels.com (40.77%) hotels.com (45.75%)

9 [ hotels.com (43.07%) Ebookers (28.35%) Ebookers (36.85%) Ebookers (45.64%)

10 | Venere (25.75%) Venere (23.62%) Venere (26.00%) Venere (28.73%)
Gewichtung Gewichtung Gewichtung Gewichtung
Kontrollmechanismen 1/4 Kontrollmechanismen 1/2 Kontrollmechanismen 1/3 Teil-Indikator ,Ist Bewertung abhangig von
Relevanz 1/4 Relevanz 1/2 Relevanz 1/3 Hotelbuchung auf dem Portal oder von einem
Entscheidungshilfen 1/4 Quialitat der Info 1/3 Buchungsnachweis?” aus der Dimension
Qualitat der Info 1/4 Kontrollmechanismen dreifach gewichtet (3
Punkte von 14). Ansonsten wie Grundvariante.

Begrindung Begriindung Begriindung Begrindung

Durch die starkere Gewichtung dieses zentra-
len Teil-Indikators wird verhindert, dass die
Buchungsportale gegeniiber Vermittlungspor-
talen mit Fokus Bewertungen systematisch
benachteiligt werden, wenn sie wegen des
starken Glaubwiirdigkeits-Argumentes des
Buchungsnach-weises wenig in weitere Kon-
trollmechanismen investieren.
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Tabelle 18 (Fortsetzung): Ergebnisse der verschiedenen Gewichtungsvarianten der Sensitivitdtsanalyse

Gewichtungsvariante 4b

Gewichtungsvariante 5

Gewichtungsvariante 6

Gewichtungsvariante 7

Durch die starkere Gewichtung dieses zentra-
len Teil-Indikators wird verhindert, dass die
Buchungsportale gegeniiber Vermittlungspor-
talen mit Fokus Bewertungen systematisch
benachteiligt werden, wenn sie wegen des
starken Glaubwirdigkeits-Argumentes des
Buchungsnachweises wenig in weitere Kon-
trollmechanismen investieren.

Die Zuteilung der Teil-Indikatoren zu einem der drei
Kriterien und damit die Berechnung des Erfillungs-
grades pro Kriterium kdnnten zu Verzerrungen
fahren.

Da die Relevanz der Portale einerseits schwierig
messbar ist und andererseits der Vergleich unter
Portalen aus verschiedenen Sprachréumen und
damit unterschiedlicher Anziehungskraft zu
Verzerrungen fiihren kann, sollte diese Dimensi-
on gegeniber den Kontrolimechanismen etwas
weniger gewichtet werden.

Rang Portal (Erfullungsgrad) Portal (Erfillungsgrad) Portal (Erfullungsgrad) Portal (Erfullungsgrad)
1 | Booking (79.45%) HolidayCheck (78.85%) HolidayCheck (80.29%) Booking (78.38%)
2 | HolidayCheck (70.76%) TripAdvisor (76.78%) Booking (73.75%) HolidayCheck (75.86%)
3 | TripAdvisor (70.08%) Booking (75.00%) TripAdvisor (73.15%) TripAdvisor (71.84%)
4 | HRS (57.52%) Zoover (58.61%) Zoover (64.19%) HRS (56.57%)
5 | Expedia (57.01%) HRS (54.06%) HRS (57.29%) hotel.de (56.54%)
6 | hotel.de (54.79%) Expedia (49.03%) Expedia (53.47%) Expedia (56.41%)
7 | Zoover (51.07%) hotel.de (47.29%) hotel.de (52.52%) Zoover (55.72%)
8 | hotels.com (47.76%) Ebookers (42.20%) Ebookers (48.79%) Ebookers (47.68%)
9 | Ebookers (47.43%) hotels.com (41.98%) hotels.com (41.58%) hotels.com (44.34%)

10 | Venere (30.96%) Venere (25.82%) Venere (25.69%) Venere (27.23%)

Gewichtung Gewichtung Gewichtung Gewichtung

Teil-Indikator ,Ist Bewertung abhéngig von Erfullungsgrad aller Teil-Indikatoren gesamthaft Kontrollmechanismen 2/9 Kontrollmechanismen 1/9
Hotelbuchung auf dem Portal oder von einem berechnet (keine Aufteilung in Indikatoren). Relevanz 1/9 Relevanz 2/9
Buchungsnachweis?* aus der Dimension Binére Kriterien 3/4 Entscheidungshilfen 1/3 Entscheidungshilfen 1/3
Kontrollmechanismen fiinffach gewichtet (5 Relevanz 1/4 Qualitat der Info 1/3 Qualitat der Info 1/3

Punkte von 16). Ansonsten wie Grundvariante.

Begrindung Begriindung Begriindung Begrindung

Die Relevanz, insbesondere das Vorhandensein
einer geniigend grossen Anzahl an Bewertungen
pro Hotel, ist ein zentraler Bestandteil der Glaub-
wirdigkeit. Ein hoher Konsens in den Bewertun-
gen, welcher nur ersichtlich wird, wenn eine Min-
destanzahl an Bewertungen vorliegt, unterstutzt
die Glaubwiirdigkeit des Urteils. Entsprechend
sollte die Dimension Relevanz gegeniiber derje-
nigen der Kontrollmechanismen tibergewichtet
werden.

Quelle: Eigene Berechnungen
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