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» EinfUhrung

» Die Nutzung des Web 2.0 durch touristische
Unternehmen in der Schweiz

» Kundenbewertungen von Hotels: Fallbeispiel
Saas-Fee

» Schlussfolgerungen
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Institut Economie

Web 2.0 im Tourismus & Tourisme |

EVALUEZ

' Zurlick zur Uhersicht Dieses Hotel hewerten
i Erweiterte Suche

| ktuelle Hotelbewertungen: " wWeiterempfehlungsrate: S50 %

:Bewertungsdurchschni Hotelkategorie: 4 Sterne

{Hotel: 6 Zimmer: Lo ] 53
‘Service: 4 Lage: e 3
iGasrronomie: EAEAEAERE 43  Sport -

EG Sannen = sehr gut ... 1 Sonne = ungenigend
i*l Altere Hotelbewertungen befinden sich im Archiv.

Institut Economie

Projekt Travel 2.0 &Tourisme

» Ziel des Projektes ist es, den Einfluss der
neuen sozialen Medien auf die
Verhaltensweise der Kaufer von
Tourismusprodukten sowie die
Herausforderungen und Chancen fur die

Tourismusunternehmen zu ermitteln.
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Travel 2.0 Projektpartner &Touisme

= HES-SO Wallis, Institut Wirtschaft& Tourismus
» Ecole hételiere de Lausanne (EHL)

» HEG Geneve, Laboratoire des Technologies de
I’Information (LTI)

= Association hoteliére valaisanne (AHV)
= MediaPulse, Bern

= Wallis Tourismus
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Umfrage zu Travel 2.0 im & Tourisme
Schweizer Tourismus

» Online Umfrage (Mai 2008)

» 324 Antworten, tiefe Rucklaufrate (<5%)

Hotellerie

Restauration

Verkehrhiiro

Reisebiiro / Tour Operator
Bergbahnen

Sport-und Freizeitinfrastrukturen
Andere

Skischule, Bergfiithrer usw,
Parahotellerie

Transport

a 0 40 60 80 100 120 140 180
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Wichtige Infokanale fur & Tourisme
Kunden aus Sicht der LT

Empfehlungen (Familie, Freunde,...)
Websites

Artikel in Presse
Tourismusorganisation

W sehrwichtig

Radio-/TV-Reportagen " i'?n;l'_Ch
Kataloge, Broschiiren und Prospekte wientie
Reisebliros u wichtig
Reiseflihrer
=) Kommentare von Kunden auf...
Werbung in Zeitungen/Zeitschriften meher
Google Adwords (gesponserte Links) unwichtig

Newsletter

=) Blogs B (berhaupt

. icht
Radio-/TV-Werbung ::icchﬂg
Werbebanner auf dem Internet m kenneich
Kinowerbung nicht

Werbung auf Mobiltelefonen

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Wichtige Infokanale fur sttt Economie _
Kunden (2006)
Geschlecht Alter

3
- Nl
45
32 Empfehlung von 32

35 anderen Leuten
40

Internet

!7 |

7
2
3 Teletext AI_Z_I
1 5

24 20
Anderes 30
23 | IZ7

Keine Angabe 0

50%  40%  30%  20%  10% 0% 0%  10%  20%  30%  40% _ 50%
- W 1525 Janre [121 W 2639 Jahre [160]
B Mamner[279] D Frauen [326] | o 40-54 Jahre [261 O 65-74 Jahre 342] |

Basis: [ ] befragte Personen <2ELVIA JF REMM Institut 13




Wichtige Infokanale fur Kunden (2007)

Brochures of destination (communal level) ==
Brochures of destination {region to country)

Accommodation guide of destination -

Accommodation guide of national ar..

Brochures of tour operatars

Travel agencies F d
Rail service/ frain stations reunae

Tourist information atdestination BI'OSChUI’eI"I
NTQ in Switzerland Internet
Adsin newspapers and magazines . -
Travel guides, books, journals Relserhrer

Video, DVD, CD-ROM

Travel fairs and exhibitions

IDT-HSG Institute for Public Services and

Quelle: Travel Market Switzerland 2007.
Tourism at the University of St. Gallen.

Broadcasts in TV and radio

e Intermey W e

=) Friendsand relatives
Other sources of information

060 0.80 1.00 1.20 140 1.60

‘ BRelative importance 2001 ®Relative imporance 2004 ® Relative importance 2007

Note: The values indicate the individual relative magnitude per item in relation to the
overall mean of all items. The eriginal scales consisted of four points, ranging from
1 (not important at all) to 4 (very important).

Institut Economie

WiChtige eigene & Tourisme ot
Marketingkanale der LT

eigene Website
Website eines Partners
Direktmarketingkampagnen

m sehr wichtig

Newsletter m ziemlich
=) \Websites fiir Online-Bewertungen wichtig
=) \ideo- und Fotoportale
Online-Karten ¥ wichtig
Virale Marketingkampagnen
== Social Networking Sites B cher
Guerilla Marketing unwichtig
=) |niternehmenseigener Blog
=) RSS-Feed M (iberhaupt
m===) Blogs von Drittpersonen nicht
T T 1 wichtig

0% 50% 100%
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Gefahren und Risiken von
Kundenbewertungsportalen

Institut Economie
& Tourisme

Verbreitung nicht Gberpriifter Infos
veraltete Kommentare

Messharkeit Einfluss dieser Websites
Fiktive Kommentare
Informationsiiberfluss
Vertrauensverlustder Kunden in Web 2.0
Unbegriindete Kommentare

Kunde als "Experte" der Destination

m sehr wichtig

m ziemlich
wichtig

B wichtig

M eher
unwichtig

M (iberhaupt
nicht

! wichtig
100%

Alle Punkte als Gefahr wahrgenommen.

= /7 VALAIS HTH
i Hes-so// wailis:

Institut Economie

Chancen von & Tourisme —
Kundenbewertungsportalen
Positive Mund-zu-Mund-Propaganda msehr
wichtig
Starkung der Marke und des Images
MW ziemlich
Gewinn neuer Kunden/Markte wichtig
Gratiswerbung " wichtig
Qualitétskontrolle der Dienstleistungen m cher
unwichtig

Neuer Low-Cost Werbekanal

Konkurrenziiberwachung

m Uberhaupt
nicht

i wichtig
100%
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Hohe Bedeutung von & Tourisme
Kundenbewertungsportalen

B Unentbehrlich
B Sehrwichtig
B Wichtig

B \Wenig wichtig

W Vernachlassighar

Institut Economie

Zunahme Kundenbewertungs- & Tourisme
Portale als Chance

B Positiv (= Chance)

B Negativ (= Risiko)

» keine Meinung
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Wie oft Uberprufen Sie die & Tourisme
Online-Kommentare
Reisebiiros -
(46%) B Taglich
B Einmal
wochentlich

Hotels
(34%)

m Einmal monatlich

M Einmal pro Saison

o Nie

Fast jede zweite Unternehmung checkt mindestens einmal pro Woche.
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Wie Uberprufen Sie die
Online-Kommentare

Institut Economie
& Tourisme

4%

4%

m Manuell {intern)

MW Auftrag an externe
Berater

m Automatische
Benachrichtigung per
E-Mail

m RSS-Feed oder
spezielle Software
{Robot, Spider,...)

M Andere Methoden

Uberpriifung geschieht hauptsachlich manuell.
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Wie wird auf negative sttt Economie
- uri
Kommentare reagiert

m Uberhaupt nicht

B Kontakt mit den
hetroffenen
firmeninternen Personen

W Kontakt mit dem
Verfasser des
Kommentars

B Kontakt mit der Website,
die den Kommentar
beherbergt

B Andere Massnahmen

= /7 VALAIS HTH
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Einschatzungen (1) aus der  &Tourisme
Branche zu Travel 2.0

= Web 2.0 Benutzer sind vor allem junge also zukunftige
Kunden. Deshalb ist es bei Web 2.0 wichtig, einen positiven,

bleibenden Eindruck zu vermitteln.

= Personlich erachte ich das Ganze als "Hype". Im Moment
spricht Jedermann davon. In eins, zwei Jahren wird man
wissen, welches Tool sich wirklich durchsetzt und welches
nicht. Ich denke, dass Video-Portale und gewisse andere
Plattformen Zukunft haben. Der Rest wird wieder
verschwinden, wie er gekommen ist. Plattformen mit
Eigenvertrieb sind gefahrlich, weil Neutralitdt nicht

gewahrleistet ist.
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Einschatzungen (11) aus der &Tourisme
Branche zu Travel 2.0

= Wir glauben, dass die Kommentare oft nur eingetragen
werden, wenn sie negative Erfahrungen gemacht haben und
somit die Gefahr gross ist, dass ein falsches Bild des

Unternehmens entsteht.

= Wir vertrauen aber auch auf die Gaste, dass sie fahig sind,
"richtige" Kritik und "Norgelei" zu unterscheiden und dass
unsere Gaste bei Kritik sich direkt an uns wenden, denn Kritik

ist auch immer eine Chance sich zu verbessern.

Einschatzungen (111) aus Institut Economie

& Tourisme
.

der Branche zu Travel 2.0

= Wir nutzen die Potentiale noch zu wenig, meist aus

Zeitmangel.

= Wir stellen fest, dass der Internet-Hype vorerst wieder
abflacht, d.h. viele Leute schatzen wieder vermehrt den

personlichen, direkten Kundenkontakt.

» |Ich selber schaue mir vor allem etwa Hotelbewertungen an,

die mich dann in der Wahl auch stark beeinflussen.
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Einschatzungen (1V) aus der jsiiutEconomie

Branche zu Travel 2.0 -

= Ich finde dies sehr wichtige Tools, die die Qualitat eines
Angebotes oder einer Destination massgeblich
beeinflussen kdnnen. Wichtig dabei ist, dass die
Kommentare eine gewisse Objektivitat haben und Uberprift
werden.

= Hingehen soll man als eher negativ kritisierter Betrieb die
Moglichkeit zur Abhilfe haben, indem man den Kommentar
nach Verbesserung und Nachweis des eigenen Angebotes

l6schen oder neu bewerten lassen kann.
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Institut Economie

Analyse Kundenbewertungen &Toursme
fur Hotels in Saas-Fee
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A_nalyse andenbewertungen g;tgg;g;gnom'e_
fur Hotels in Saas-Fee
= Auswertung und Analyse von Kundenkommentaren
und — bewertungen seit 2003 Jahrliche
o TripAdvisor (n=152) Logiernachte in
) Hotellerie: 400'000!
o HolidayCheck (n=227)
» Vergleich mit Resultaten von klassischen
Marktforschungsstudien in Saas-Fee:
0 Gastebefragung Sommer 2007 (n=345) [HES-SO
Walllis & HS Luzern]
o Online Befragung bei Gasten, welche Uber

Reservationszentrale von Saas-Fee gebucht haben

i Hes-so//uisi

Kundenprofil TripAdvisor vs  [jstiut Economie

& Tourisme

HolidayCheck A

» HolidayCheck vor allem Schweizer und Deutsche
» TripAdvisor vor allem Géaste aus UK

= Altersklassen:

HolidayCheck m13-17

m18-24
m25-34
W 35-49

Tripacvisor m 50-64

W65+

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Hotels mit =10 Evaluationen seit 2003
Tripadvisor | HolidayCheck

Garni Europa Garni
Europa Annex 2*
Alphubel 3*
Derby 3*
Dom 3*
Elite 3*
Europa 3*®
Ferien- und Erlebnishotel Etoile | 3%
La Collina 3*
du Glacier 4*
Ferienart Resort & Spa 3*

Total Evaluationen Soas-Fee seit 2003

Keines der 58 Hotels in Saas-Fee mit genligend Bewertungen in beiden Plattformen.
45 Hotels bei TripAdvisor und 47 bei HolidayCheck mit 4 und weniger Bewertungen.
Frage an Hoteliers: Werden Kunden aufgefordert, Bewertungen abzugeben?

= /7 VALAIS .
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Hotelbewertungen Saas-Fee sttt Economie

& Tourisme

.
Total
other
5% W Szas-Fee Tourism
m HelidayCheck
3= B TripAdvisor
1-2*

Erreichungsgrad
% 0% a0k - 80%  BO%  100% des Maximalwertes
Zufriedenheitsgrad

Zufriedenheitsniveau (rund 80%) annlich gut, aber HC Evaluationen meist
positiver (ev. wegen Skalentransformation HC/TA)
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Standardabweichung S o |
Hotelbewertung
Total
other
4.5% M Sza-Fee Tourismus
m HolidayCheck
3* M TripAdvisor
1-2*

1.5

Grosste Variabilitat in Evaluationen bei TripAdvisor und bei 3-5*

Llcotal

i Hes-so//uasi
Bewertung Hoteller_le Saas- Institut Economie
Fee aus MAFO Studie 2007

7;5%

B 1=3usserst begeistert
m2
m3
m4
m5
m 6=cher enttauschend

Zufriedenheitsniveau mit 92% deutlich héher als in Bewertungsplatt-
formen (rund 80%) und online Survey. Indiz fir kritischere Haltung auf
Web 2.0 Plattformen?
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Servicebewertung Insiitut Economie
.
Total
other
1.5+ W Saas-Fee Tourism
m HolidayCheck
3* B TripAdvisor
1-2*%
I I I I I
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Zufriedenheitsgrad

i Hes-so// ¥k

Hotelbewertung Winte Institut Economie

& Tourisme

.
07/08

Total
other

1.5+ W Saas-Fee Tourism

m HolidayCheck
3* B TripAdvisor
1-2%
I I I I I
0%  20% 40% 60% 80% 100%
Zufriedenheitsgrad
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Bewertung Hotel 1

sesssnn

Institut Economie
& Tourisme

location

service

rocms

overall rating

0%  25% 50% 75% 100%

Zufriedenheitsgrad

B HolidayCheck (13)
B Tripadvisor {7)

as

"
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Bewertung Hotel 2

Institut Economie
& Tourisme

location

service

roDms

overall rating

W Szas-Fee Tourismus
{15)

W HolidayCheck [5)

B Tripadvisor (5)

0% 25%  50%  75%  100%

Zufriedenheitsgrad
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Differenz Zufriedenheitsgrad TripAdvisor (TA)
und HolidayCheck (HC) auf Betriebsebene

TA-HC fiir 17 Hotels

Generell positivere Einschatzung auf HC

= -10%

-10% - 0%

0-10%

»10%

Fur grosse Mehrheit der Hotels konvergiert generelle Hoteleinschéatzung

I S - | [mY PN 4 D A Call Ll + Al
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Schlussfolgerun_gen Nutzung gsgr&ereme
des Web 2.0 bei Touristikern
= Die Mdglichkeiten und Chancen des Web 2.0 werden

von den touristischen Unternehmen in der Schweiz
kritisch aber insgesamt positiv beurteilt.

= Die Nutzung ist von Ausnahmen abgesehen aber
noch auf bescheidenem Level.

= Es wird noch viel von Hand gemacht und die
vielfaltigen Mdoglichkeiten (z.B. Qualitats-
management, "market intelligence”, etc.) zu wenig

genutzt.
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Kundenbewertungsportale =

= Anzahl Bewertungen fir eine Top-Destination wie Saas-
Fee immer noch recht bescheiden.

= Generelles Zufriedenheitsniveau recht gut

= Zufriedenheitsniveau mit Hotellerie Saas-Fee in
klassischer Marktforschungsstudie positiver als in Web 2.0
Portalen oder online Umfragen

= Kundenbewertungen bei HolidayCheck insgesamt
positiver im Vergleich mit TripAdvisor

= Grosste Streuung der Resultate bei TripAdvisor
(kritischere Haltung der UK Kundschaft?)

JALA

=<
=
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Herzlichen Dank fur lhre
Aufmerksamkeit!

Roland Schegg

Fachhochschule Westschweiz Wallis (HES-SO Wallis)
Institut Wirtschaft & Tourismus (IWT)

TechnoArk 3

3960 Siders

Tel. 027 606 90 04

roland.schegg@hevs.ch

iet.hevs.ch / www.hevs.ch




