ONLINE-BEWERTUNGSPORTAL MONITOR 2019

Reprasentative Umfrage zur Relevanz von Bewertungsportalen
und Internet-Siegeln

Detailergebnisse fiir Bekanntheit, Vertrauenswiirdigkeit und Relevanz von 49 Online-Bewertungsportalen sowie von fiinf Internet-
Siegeln, 1.503 reprédsentativ befragte Personen, (iber 120 Abbildungen
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Online-Bewertungsportal Monitor 2019

Eine représentative Umfrage unter 1.503 Deutschen zwischen 18 und 69 Jahren
zur Relevanz von Bewertungsportalen und Internet-Siegeln

Bekannteste Portale mit
83% B der Verbraucher kaufen regelmaRig online ein. Bewertungsfunktion:
L amazonde 97%
< nutzen vor dem
Im Anschluss daran . Online-Shopping CHECK@ 90%
n geben drei von fiinf Nutzern 9% § Zilindest gelegentlich eb v 84%
auch eine Bewertung ab. ein Bewertungsportal.
TRUSTED
Wichtigste Branchen fur Online-Bewertungen : _ o
wird mit 73 von 100 Punkten

als besonders vertrauens-

1. Hotels & Urlaub -I;l% ™ wiirdig eingestuft.

2. m Restaurants & Gastronomie Durch plat_zierte e © 60% der Kenner haben die
Internetsiegel und Bewertungsfunktion von
. Produktbewertungen auf gl
. Elektronik i ' ‘ B bt
einer Angebotsseite steigt 7\ Mza:ps bereits genutzt.

die Kaufbereitschaft
~ Positive Erfahrungen animieren zur Bewertung: um:
Wenn ich (sehr) zufrieden bin, bewerte ich...”
Produkte 2%
Dienstleistungen 65%

erreicht einen
Bekanntheitsgrad
von 91%.
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In der Studie wurden liber 1.500 Deutsche reprasentativ zu
unterschiedlichen Aspekten zum Thema Bewertungsportale befragt.

Methode

Reprasentative Umfrage unter in Deutschland

Access Panel der SPLENDID RESEARCH GmbH.

lebenden Personen
zwischen 18 und 69 Jahren Uber das aktiv und passiv rekrutierte Online

ERHEBUNGSDATEN
Online-Bewertungsportale: Darstellung der aktuellen Bekanntheit sowie der
Untersuchungs- Nutzerlandschaft; Online-Kauf- und Bewertungsverhalten; Einstellungen zu
gegenstand Online-Bewertungen; Vertrauen und branchenspezifische Relevanz;
Internetsiegel: Bekanntheit, Vertrauen, Kaufwahrscheinlichkeit.
4 )
Stichprobe n=1.503 Personen zwischen 18 und 69 Jahren mit Wohnsitz in
Deutschland; reprasentativ quotiert fiir Alter, Geschlecht und Bundesland
NS /
4 )
Befragungszeitraum 12. bis 21. Dezember 2018
NS /
> 4 )

N\

J
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Studienhintergrund

Relevanz

Der Online-Handel boomt wie selten zuvor. Das Angebot an Produkten und
Dienstleistungen steigt kontinuierlich, weshalb es zahlreichen Verbrauchern oft
schwerfallt, zwischen diversen Angeboten zu unterscheiden und gezielte
Kaufentscheidungen zu treffen. Vor diesem Hintergrund der Angebotsiiberforderung
gewinnen Bewertungsportale zunehmend an Relevanz, da diese wertvolle
Orientierungs- und Entscheidungshilfe leisten konnen und vermeintliche Transparenz
versprechen.

Positive Bewertungen anderer Verbraucher konnen das Vertrauen in die Produkt- oder
Dienstleistungsqualitat steigern. In Verbindung mit Produktbildern bzw. -videos kénnen
Rezensionen anderer Verbraucher oftmals sogar einen adaquaten Ersatz fir die
personliche Begutachtung des Produktes vor Ort leisten. Immer mehr Verbraucher
verlassen sich deshalb bewusst beim Online-Einkauf auf die Meinungen und Urteile
anderer Kunden. Die Sichtung und Interpretation vorhandener Bewertungen wird somit
zu einem wichtigen Schritt im Rahmen des Kaufprozesses. In ahnlichem Malle kdnnen
auch spezielle Giitesiegel fiir Online-Shops wirken. Sie signalisieren den Verbrauchern
auf libergeordneter Ebene die Vertrauenswiirdigkeit des Anbieters.

Angesichts der Bedeutung von Online-Bewertungen und Internetsiegeln auf
Verbraucherseite, sind Handler und Anbieter gut beraten, sich dieser Relevanz
vollstandig bewusst zu werden und gleichzeitig durch passende Platzierungen deren
Potenzial vollstandig auszunutzen. Um geeignete MalRnahmen identifizieren zu kénnen,
bendtigen Unternehmen fundierte und valide Daten. Aus diesem Grund ergriindet die
Studie, basierend auf einer Erhebung der Einstellungen deutscher Verbraucher, das Feld
der Online-Bewertungen und —Bewertungsportale sowie das der Internetsiegel.

Zielsetzung

Mit der Studie soll die
Vielzahl an Online-
Bewertungsportalen aus
der Verbraucher-
perspektive, insbesondere
hinsichtlich Bekanntheit
und Vertrauen, beleuchtet
werden. Zudem wird die
Beeinflussung der
Kaufwahrscheinlichkeit
durch unterschiedliche
MaRBnahmen thematisiert.

Unternehmen erhalten
neutrale und valide
Informationen, um die
Relevanz von Online-
Bewertungsportalen
beurteilen zu konnen.

Die Basis hierfiir liefert
eine reprasentative
Bevolkerungsumfrage mit
einer Stichprobengrole
von 1.503 in Deutschland

Y lebenden Personen.

J
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In der Studie wurde unterschiedlichen Fragestellungen nachgegangen.

KERNFRAGEN

Online-Kauf- und
Bewertungsverhalten

Bekanntheit, Nutzung und
Vertrauen gegeniiber
Online-Bewertungsportalen

Generelle Einstellungen zu
Online-Bewertungen

Relevanz und
Glaubwiirdigkeit von
Online-Bewertungsportalen

Internetsiegel

Beeinflussung der
Kaufwahrscheinlichkeit

© 2019 SPLENDID RESEARCH GmbH

Wie viele Deutsche kaufen regelmaRig online ein? In
welchen Situationen und wie haufig bewerten sie
dabei Produkte und Dienstleistungen?

Wer nutzt Online-Bewertungsportale zur
Einschatzung der Produkt- bzw. Servicequalitat?
Welche Portale werden zurzeit am haufigsten
genutzt? Vertrauen die Deutschen Online-
Bewertungsportalen?

Wie wichtig sind Kundenbewertungen fiir die
Kaufentscheidung? Welche Griinde sprechen fiir die
Relevanz von Bewertungsportalen, welche dagegen?

Inwiefern lassen sich die Deutschen von
Kundenbewertungen beeinflussen? In welchen
Branchen sind Kundenbewertungen besonders
ausschlaggebend fiir Kaufentscheidungen? Was
macht eine glaubwiirdige Bewertung aus? Welche
Form der Bewertung ist am glaubwiirdigsten?

Wie vielen Deutschen sind Internetsiegel bekannt
und welche sind die bekanntesten? Achten die
Verbraucher wahrend des Kaufs auf Internetsiegel?

Wie wirkt sich die Platzierung von Bewertungen und

Siegeln auf die Kaufwahrscheinlichkeit aus? )

~

4 )

Die Studie liefert
zentrale Informationen
zum Einfluss von
Kundenbewertungen
und Internetsiegeln auf
das Kaufverhalten der

Verbraucher.
\_ J




Online-Bewertungsportale leisten eine bedeutende Orientierungs- und

Entscheidungshilfe fiir den Konsumenten.
BEGRIFFSDEFINITION

KOnIine-BewertungsportaIe werden definiert als ,Internetplattformen, auf denen sich Konsumenten gegenseitig bei (Kauf}
Entscheidungen unterstiitzen, indem sie ihre Meinung zu Produkten, Dienstleistungen oder Unternehmen in Form einer
Bewertung offentlich auBern (Rapp 2014). Bewertungsportale dienen dazu, den Informationsaustausch unter den
Nutzern anzuregen und aus den Bewertungsinhalten die Informationsgrundlage fiir potentielle Kunden zu schaffen.

Somit erfiillen Bewertungsportale eine Orientierungsfunktion fiir den Nutzer und vereinfachen die Kaufentscheidung.

Online-Bewertungsportale werden generell in folgende Kategorien unterteilt:

Allgemeine Bewertungsportale kumulieren Kundenbewertungen zu allen Produkten und Dienstleistungen, die auf dem
Markt angeboten werden. Direkte Produktverkaufe finden in der Regel nicht statt, oft werden jedoch die Links zu den
eigentlichen Anbietern platziert. Einige Beispiele zu allgemeinen Bewertungsportalen sind ciao.de, kennstdueinen.de.

Preis- bzw. Tarifvergleichsportale sind analog zu allgemeinen Bewertungsportalen aufgebaut, unterscheiden sich von
diesen jedoch im Schwerpunk der Inhalte. Wahrend die allgemeinen Bewertungsportale Kundenerfahrungen- und
-meinungen priorisieren, gilt der Fokus der Vergleichsportale dem Preisvergleich. Z.B.: idealo.de, CHECK24.de

Themenspezifische Bewertungsportale fokussieren sich auf ein spezifisches Marktsegment, primar werden dabei die
Dienstleistungsanbieter bewertet. Es handelt sich oft um die Branchen, wie Handwerk, Medizin, Tourismus,
Gastronomie: jameda.de, my-hammer.de, tripadvisor.de.

Online-Shops mit Bewertungsfunktionalitaten verknlipfen Kundenbewertungen fiir angebotene Produkte mit der
Maoglichkeit des direkten Kaufs. Beispiele dafiir sind amazon.de, holidaycheck.de, tripadvisor.de.

Location-based-Services (LBS-) Bewertungsportale integrieren Bewertungen mit standortbezogenen Diensten, sodass
Standorte in direkter Nahe des Nutzers mit jeweiligen Bewertungen angezeigt werden. Z.B.: Google Maps.

Internetsiegel sind grafische Kennzeichnungen, welche die Giite und Sicherheit eines Online-Shops zertifizieren.
Internetsiegel, auch Shopsiegel bzw. Online-Siegel genannt, werden nach der Kontrolle festgelegter Kriterien von
S unabhangiger Seite verliehen. y

*Quelle: Rapp, Boris (2014): Bewertungsportale: Entwicklung, Situation und
Potentiale, disserta Verlag, Hamburg.

© 2019 SPLENDID RESEARCH GmbH 6



In der Studie wurden 49 Bewertungsportale aus unterschiedlichen

Branchen untersucht.
ANALYSIERTE BEWERTUNGSPORTALE

Bewertungsportale

11880.com bankingcheck.de erfahrungen.com* Idealo.de speisekarte.de*
123recht.net bewertet.de expedia.de Jameda.de Testberichte.de
ab-in-den-urlaub.de  bookatable.com Facebook Marketplace kununu.com TripAdvisor.de
aerzte.de Booking.com finanzberater.net medizinfuchs.de TrustedShops.de
allyouneed.com CHECK24.de golocal.de my-hammer.de Trustpilot.com
Amazon.de Ciao.de Google Maps Onlinehandler.org werkstattkenner.de*
Anwalt.de die-arztempfehlung.com hood.de Quandoo.de Werstattvergleich.de
arzt-auskunft.de docbewertung.de hotel.de rechtsanwalt.net Yelp.com
autohauskenner.de* Ebay.de hotelbewertung.de sanego.de yopi.de
Autoplenum.de* eKomi.de hrs.de Shopauskunft.de*

*Durch die geringe Zahl an Portallkennern sind nur begrenzt
Riickschliisse auf die Gesamtbevdlkerung mdoglich.
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Zudem untersucht die Studie fiinf Internetsiegel.

ANALYSIERTE INTERNETSIEGEL

Internetsiegel

Trusted Shops

CHIP Gepriifter Online Shop

TUV Siid s@fer-shopping

Gepriifter Webshop

Tiiy o i |
swrao 5 == TUV Saarland Service Tested
Service tested
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In den Kapiteln Online-Kaufverhalten und Bewertungsportale werden

unterschiedliche Aspekte untersucht.
INHALTSUBERSICHT

Kapitel 1: Online-Kaufverhalten Kapitel 2: Bewertungsportale
a) Haufigkeit der Online-Einkaufe a) Methodisches Vorgehen
= Geschlecht = Testgruppen
= Subjektive Einkommenszufriedenheit = Getestete Bewertungsportale

= Altersgruppen

= Gr6Be Wohnort b) Schliisselindikatoren

= Ungestiitzte Bekanntheit

= Gestlitzte Bekanntheit

= Nutzeranteil unter Portalkennern
= Vertrauen unter Portalkennern

b) Produkt- und Servicegruppen
= Informationsquellen
= Anteile am Online-Einkauf

c) Kernaussagen c) Kernaussagen
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Innerhalb der Kapitel Bewertungsverhalten und Allgemeine Einstellungen

wird einer ganzen Reihe an Fragen nachgegangen.
INHALTSUBERSICHT

Kapitel 3: Bewertungsverhalten Kapitel 4: Allgemeine Einstellungen
a) Nutzungshéufigkeit Bewertungsportale a) Bedeutung von Kundenbewertungen
= Produktkauf = Allgemeine Relevanz
= Produktkauf: Geschlecht = Griinde fiir Relevanz
= Produktkauf: Alter = Griinde gegen Relevanz

Dienstleistungen
Dienstleistungen: Geschlecht

) : Beeinfl kei B f
Dienstleistungen: Alter b) Beeinflussbarkeit und Bewertungsformen

= Subjektive Beeinflussbarkeit

Bewertungsformen

Aussagen Kundenbewertungen: Produkte
Aussagen Kundenbewertungen: Dienstleistungen
Aussagen Bewertungsportale

b) Bewertungshéufigkeit
= Produktkauf
= Dienstleistungen
= Produktkauf vs. Dienstleistungen

c) Glaubwiirdigkeit

. . | ] 1
c) Bewertungssituation Informationsquellen

= Bewertungsanlass: Produkte : Eatioren Slaulbwl;”q'lgdk'ellz .

= Bewertungsanlass: Dienstleistungen : E? orr]g_n nglaubwur 'g el

= Bewertungserfahrung lnsc_atzung positiver Bewertungen
= Experiment

= Extern initiierte Bewertungen

d) Kernaussagen d) Kernaussagen

© 2019 SPLENDID RESEARCH GmbH 10



In den Kapiteln Relevanz im Branchenvergleich und Internetsiegel wird

zahlreichen Aspekten nachgegangen.
INHALTSUBERSICHT

Kapitel 5: Relevanz im Branchenvergleich

a) Beriicksichtigte Branchen
= Beriicksichtigte Branchen
= Kundenbewertungen bei Produkten
= Kundenbewertungen bei Dienstleistungen

b) Kernaussagen

Kapitel 6: Internetsiegel

a) Schliisselindikatoren

Ubersicht getestete Siegel
Ungestiitzte Siegelbekanntheit
Gestiitzte Siegelbekanntheit
Kauferanteil unter Siegelkennern
Vertrauen unter Siegelkennern

b) Allgemeine Einstellungen
= Aussagen zu Internetsiegeln
= Relevanz im Kaufprozess

c) Kernaussagen

© 2019 SPLENDID RESEARCH GmbH
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Im Kapitel Beeinflussung der Kaufwahrscheinlichkeit werden folgende

Aspekte untersucht.
INHALTSUBERSICHT

Kapitel 7: Beeinflussung der Kaufwahrscheinlichkeit

a) Methodisches Vorgehen
= Versuchsanordnung
= Testdesign: Produkt
= Testdesign: Dienstleistung

b) Experiment Kaufwahrscheinlichkeit
= Ergebnisse: Produkt
= Ergebnisse: Dienstleistung

¢) Kernaussagen

© 2019 SPLENDID RESEARCH GmbH
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AUSWERTUNGSBEISPIELE
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Jeder Vierte andert eine negative Bewertung zum Positiven nachdem auf

diese seitens des Anbieters reagiert wurde.
BEWERTUNGSSITUATION — BEWERTUNGSERFAHRUNG

,Und haben die Handler/die ,Haben Sie Ihre Bewertung daraufhin nochmal geandert?*
Dienstleister auf Ihre negative
Bewertung reagiert?” .

Ja, zum Positiven 27,5%

57%

Ja, zum Negativen

L]

Nein 68,8%

n=657 (nur Personen, die bereits eine negative
Bewertung verfassten)

© 2019 SPLENDID RESEARCH GmbH 14



Kundenbewertungen sind gerade wahrend der Informations- und
Vergleichsphase wichtig.

BEDEUTUNG VON KUNDEBEWERTUNGEN — ALLGEMEINE RELEVANZ

,Wie wichtig sind Ihnen Online-Bewertungen, wenn Sie ..."

Wichtig Teils/Teils Unwichtig
D,

Produktsuche ... ein/e Produkt/Dienstleistung suchen? 274% [13,2%

™)

... mehr Informationen zu Eigenschaften

Produktinformation : : :
eines/r Produkts/Dienstleistung suchen?

22,6% (9,9%

)

(o) o)
vergleichen wollen? 21,1% |86/o|

)

... das Produkt kaufen bzw. die
Dienstleistung in Anspruch
nehmen wollen?

Kauf 26,5% 9,8%

Produktvergleich > ... zwischen verschiedenen Angeboten

n=1.503

© 2019 SPLENDID RESEARCH GmbH 15



Verbraucher halten vor allem Kundenkommentare sowie Produktfotos

fur die wichtigsten Bewertungsformen bei der Kaufentscheidung.
BEEINFLUSSBARKEIT UND BEWERTUNGSFORMEN — BEWERTUNGSARTEN

~Wie wichtig sind Ihnen folgende Bewertungsformen, wenn Sie ein Produkt kaufen bzw. Service beanspruchen

wollen?”

Kundenrezensionen in
Textform

Produktfotos

Sterne- oder Skalen-
bewertung

Produktvideos

n=1.503

© 2019 SPLENDID RESEARCH GmbH

Teils/Teils Unwichtig
~

L]
18,1% |7'4°/T

[ 1]
18,4% |73/|

12,6%

27,4%

= Knapp drei Viertel der

Verbraucher erachten
schriftliche Rezen-
sionen bei Kaufent-
scheidungen als
wichtig.

Quantifizierte
Bewertungen in Sterne-
oder Skalenform
werden als etwas
weniger wichtig
eingestuft.

16



Das Internetsiegel von Trusted Shops ist der Spitzenreiter der explizit
genannten Internetsiegel mit rund 15 Prozent Bekanntheit.

SCHLUSSELINDIKATOREN — UNGESTUTZTE SIEGELBEKANNTHEIT

,Wenn Sie den Begriff Internetsiegel’ horen, an welche Siegel denken Sie spontan?“*

Trusted Shops §
TUV (unspezifiziert)

Stiftung Warentest

1,7%

] 12%

c,ae i
¢ afleie ]1,1%

H *Trustpilot
Trustpilot

/395“4&‘%
Trustlabel o ]
Sorircy

n=1.503

© 2019 SPLENDID RESEARCH GmbH

] 0,9%

0,5%

4,2%

6,5%

K- Das Trusted Shops-Siegel
wurde bei ungestiitzter
Abfrage von ca. 15 Prozent der
Verbraucher genannt.

= Knapp sieben Prozent nennen
zudem das TUV-Siegel, jedoch
ohne die entsprechende
Vergabestelle zu spezifizieren.

= Dabhinter folgt mit vier Prozent
der Nennungen die Stiftung
Warentest, die aktuell kein
Internetsiegel herausgibt.

Spezifische Internetsiegel sind
in der aktuellen Wahrnehmung
der Bevélkerung nur wenig
prasent.

N\

J

*Mehrfachnennungen mdglich (nicht dargestellt sind Internetsiegel,
deren ungestiitzte Bekanntheit unter 0,5 Prozent liegt).
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Die Studienergebnisse tibersenden wir Ihnen als PDF-Dokument, auf
Wunsch prasentieren wir sie lhnen zusatzlich personlich vor Ort.

LEISTUNGEN

Online-Bewertungsportal Monitor 2019

Reprasentative Verbraucherstudie zu Bekanntheit,
Vertrauenswiirdigkeit und Relevanz von Online-
Bewertungsportalen und Internetsiegeln sowie deren
Einfluss auf die Kaufwahrscheinlichkeit.

PDF — 134 Seiten

€ 1.450*

.

Prasentation vor Ort

Personliche Vorstellung der Studienergebnisse vor Ort,
ca. 3 Stunden (nur buchbar in Verbindung mit den
Studienergebnissen Online-Bewertungsportal Monitor
2019).

€ 1.250 zzgl. Reisekosten

* Bitte beachten Sie, dass die Ergebnisse nur innerhalb eines Unternehmens zu
verwenden. Die Weitergabe — auch an verbundene Unternehmen — ist nicht zulassig.

Angegebene Preise sind Nettopreise zzgl. Umsatzsteuer

© 2019 SPLENDID RESEARCH GmbH




Sie kdnnen die Studie direkt auf unserer Website oder per E-Mall

bestellen.
BESTELLMOGLICHKEITEN

N
y

Klicken Sie bitte die gewiinschte Studie
unter www.splendid-research.com/studien

Sie gelangen auf eine Seite, auf der Sie
unten Pakete und Preise finden. Suchen Sie
das gewilinschte Paket aus

Klicken Sie auf BESTELLEN

Fillen Sie das Kontaktformular aus und
senden es ab

ODER

Die Zusendung der Studie erfolgt auf die
genannte E-Mail-Adresse

Bestatigen Sie den Erhalt der Studie mit
einer Lesebestatigung der E-Mail

© 2019 SPLENDID RESEARCH GmbH

Schicken Sie eine E-Mail an
hallo@splendid-research.com mit folgenden
Angaben:

*  Name der Studie
* Kennzeichnung des passenden Preispakets

*  Gewiinschter Empfanger/Unternehmen
(Rechnungsempfanger)

* Rechnungsadresse
«  Telefonnummer (fiir Riickfragen)

» Die Zusendung der Studie erfolgt auf die
genannte E-Mail-Adresse

+ Bestatigen Sie den Erhalt der Studie mit
einer Lesebestatigung der E-Mail

19


http://www.splendid-research.com/studien
mailto:hallo@splendid-research.com

Sie konnen die Studie per E-Mall bestellen.

BESTELLMOGLICHKEITEN

Schicken Sie eine E-Mail an
hallo@splendid-research.com mit folgenden
Angaben:

* Name der Studie
+ Kennzeichnung des passenden Preispakets

*  Gewiinschter Empfanger/Unternehmen
(Rechnungsempfanger)

* Rechnungsadresse
«  Telefonnummer (fiir Riickfragen)

« Die Zusendung der Studie erfolgt auf die
genannte E-Mail-Adresse

+ Bestatigen Sie den Erhalt der Studie mit einer
Lesebestatigung der E-Mail

ODER

Drucken Sie das nebenstehende Bestellformular
aus, fullen es aus, scannen es ein und schicken es
uns ebenfalls an hallo@splendid-research.com

T—

© 2019 SPLENDID RESEARCH GmbH

Name

Unternehmen (Rechnungsempfanger)

Stralle

PLZ und Stadt

E-Mail-Adresse fiir Zusendung der Studie

Telefonnummer (fiir Riickfragen)

Datum / Unterschrift

20
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Wir stellen die richtigen Fragen.

SPLENDID RESEARCH GMBH IN ZAHLEN

MITARBEITER

26

Unser Team besteht aus 26 bis
in die Haarspitzen motivierten
Mitarbeitern.

PANELISTEN

In 70 Landern haben wir 2,5 Mio.

Panelisten, die an unseren

Umfragen teilnehmen, davon allein

80.000 in Deutschland.
© 2019 SPLENDID RESEARCH GmbH

PANELMARKEN
L D
Mit unseren Panelmarken MOBROG,
myMarktforschung, BEFRAGMICH,

MYSTERYPANEL und OPINIONHERO
sind wir weltweit aktiv.

QUALITATIVE TEILNEHMER

25.000
.
J28

In unserer Datenbank fiir qualitative

Studien sind 25.000 Teilnehmer aus dem

gesamten Bundesgebiet registriert.

KUNDEN

600+
@

Bisher haben wir mit tGiber 600
zufriedenen Kunden erfolgreiche
Projekte durchgefiihrt.

HUMAN BRAND INDEX

150

Mit unserem Human Brand Index
verfligen wir liber eine Benchmark-
datenbank mit tiber 150
Prominenten.
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