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Hotelunternehmungen stehen aufgrund der steigenden Bedeutung positiver und
negativer  Kundenmeinungen  auf  Hotelbewertungsportalen, die  zwecks
Vorabinformation vor der Buchung einer Reise aufgesucht werden, einer immer
groRBer werdenden Herausforderung gegeniber. In diesem Zusammenhang war es
das Ziel dieser Diplomarbeit zu analysieren, inwiefern die zukinftigen
Reiseentscheidungen der Zielgruppen von ,Falkensteiner Hotels & Residences” durch
Kundenmeinungen in Hotelbewertungsportalen beeinflusst werden und in welcher
Form touristische Unternehmungen Online-Géastefeedbacks aktiv fur die eigenen
Interessen nutzen koénnen. Die Anwendung eines Onlinefragebogens (N=3597) und
die Durchfuihrung von Usability Testings, die einen kritischen Vergleich zwischen den
Ergebnissen beider Erhebungsmethoden garantieren, legen den grundlegenden Fokus
dieser  Arbeit darauf  herauszufinden, welchen  strategischen  Nutzen
Hotelbewertungsportale fiir die Zielgruppenansprache im Unternehmen haben sowie
welcher konkrete Einfluss von Hotelbewertungsportalen auf die Reiseentscheidung
ausgeibt wird. Im Konkreten werden die Hintergriinde fur die Recherche und
Bewertung in Hotelbewertungsportalen eruiert, die ausschlaggebenden Grinde fir
keine Hotelbewertung identifiziert und die Erwartungen der Kunden an die
Hotelbewertungsresonanz bei negativen und positiven Bewertungen einer genaueren
Betrachtung unterzogen. Schlussendlich soll diese Diplomarbeit konkrete
Moglichkeiten fir die Zielgruppenansprache, sachgemdfle Handhabung von
Bewertungen sowie die beeinflussenden Faktoren in Hotelbewertungsportalen in
touristischen Unternehmen aufzeigen, die sich fur die neuen Web 2.0 — Social Media

Marketing Methoden im Tourismus interessieren.




Hotel companies face a steadily increasing challenge due to the growing importance of
positive and negative online reviews on hotel review platforms which are accessed in
order to obtain travel information prior to hotel booking. In this connection the aim of
this master thesis is to analyse in what way the future travel decisions of the target
groups of “Falkensteiner Hotels & Residences” are influenced by consumer online
reviews and hotel information in hotel review platforms and in which ways tourism
companies can use online-customer-feedback actively for their own interests. The
utilisation of online-questionnaires (N= 3597) and the conducting of Usability Testings,
which guarantee a critical comparison of the findings within both elevation methods,
put the main focus of this master thesis on the identification of what kind of strategic
benefits hotel review platforms offer in order to reach the company’s target groups. It
also looks at how hotel review platforms actually influence travel decisions. This work
investigates the background to the enquiries and evaluations in hotel review platforms
and looks closely at customer expectations in relation to both positive and negative
reviews. Finally this master thesis aims to demonstrate specific ways of reaching target
groups, the appropriate handling of hotel reviews, and highlight the influential factors in
the online hotel review platforms of tourism companies which are interested in the new

Web 2.0 — social media marketing tools for tourism.




“The best travel guide is still the one you write yourself”

(Aldous Huxley)
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FHWien-Institut fir Tourismus-Management der WKW

1 Einleitung

1.1 Problemhintergrund und Zielsetzung der Arbeit

.Dirtiest Hotel 2009“ — diesen Titel vergab Tripadvisor.com an die schmutzigsten US-
Hotels. Fir diese Wahl waren die Online-Hotelbewertungen und Meinungen der Nutzer
ausschlaggebend (vgl. tripadvisor.com 2009). Dieses Beispiel zeigt, welchen
Stellenwert Online-Communities und Hotelbewertungsportale als feste Bestandteile
der Beziehungswelt vieler Kunden und Zielgruppen einnehmen (vgl. Fisher-
Buttinger/Vallaster 2009, S. 29).

In den letzten Jahren spielten das Internet und User-Generated-Content eine immer
wichtigere Rolle im Vorfeld der Buchung eines Hotelaufenthalts und in weiterer Folge
im Reiseentscheidungsprozess (vgl. O’Connor 2008, S. 47). Insgesamt recherchieren
73 % der Internetnutzer vor Ihrer Reiseentscheidung Informationen in
Hotelbewertungsportalen. Hotelbewertungen erméglichen dem potenziellen Gast,
anhand der Meinungen und Bewertungen ehemaliger Hotelgéste, das fir seine
Bedirfnisse und Wiinsche optimale Produkt zu finden (vgl. Dellarocas 2003, S.1407).
In diesem Zusammenhang bestimmt nicht mehr der Marketingverantwortliche, wie
Informationen verbreitet werden, sondern der User hat heutzutage die gesamte
Kontrolle (vgl. O’'Connor 2008, S. 48).

Der moderne User bedient sich dabei aus dem weltweiten Spektrum von Web 2.0-
Werkzeugen, die er fiir die AuRerung seiner Wiinsche, Erfahrungen und Bediirfnisse
einsetzt. Fir das Kundenmanagement wirft das die Frage auf, wie die neuen Medien
erfolgreich im Unternehmen fir die Zielgruppenansprache und Kundenbindung
eingesetzt werden kdnnen und welche Chancen und Risiken bei den neuen Web 2.0-
Tools bestehen (vgl. Boluminski et al. 2009, S. 23). Vor diesem Hintergrund wird
erkennbar, welche Rolle die ,Generation Upload“ mit den von ihr genutzten Social
Media in den Online-Marketingstrategien der Zukunft spielen wird (vgl. TNS Emnid
20009).

Gerade in der Tourismusbranche ist der Begriff Web 2.0 nicht mehr wegzudenken. Auf

der anderen Seite weil3 nicht jeder Hotelier etwas mit der Thematik anzufangen.

1
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Einstmals waren die Botschaften an die eigenen Gaste lenkbar. Heutzutage befindet
sich der potenzielle Kunde zwischen vielen Sendern und Empfangern und das Hotel
inmitten zahlreicher touristischer Unternehmungen vor einer neuen Herausforderung
(vgl. Kohl 2010, S. 8).

Durch die zunehmende Bedeutung des Internets fir die Reiseplanung, hat Electronic
Word of Mouth nicht unerwartet enormen Einfluss auf die
Reiseentscheidungsprozesse gewonnen. Dabei variiert Online Word-of-Mouth
signifikant gegenuber seiner traditionellen Form und touristische Unternehmungen
stehen somit vor der Herausforderung ihre Kunden und potenziellen Zielgruppen in
den neuen Medienformen anzusprechen. In den letzten Jahren haben sich
Kundenmeinungsplattformen — Hotelbewertungsportale - als bedeutender Treffpunkt
fur Electronic Word of Mouth, vor allem in Bezug auf Reisen und Tourismus, etabliert
(vgl. Gretzel/ Hyan Yoo 2008, S. 36). 30 % aller Internetuser weltweit haben schon
einmal Produkte oder Dienstleistungen online bewertet (vgl. Gretzel/Hyan Yoo 2008,

S. 36, zitiert nach www.pewlnternet.org 2006).

Des Weiteren sind Online-Hotel-Buchungen in den letzten Jahren drastisch gestiegen.
Eine unlangst durchgefiihrte Studie der Modul University Vienna zeigt, dass Online-
Kundenempfehlungen einen enormen Einfluss auf die zukiinftige Hotelbuchung

aufweisen (vgl. Dickinger/Macanec 2008, S. 244).

In diesem Zusammenhang sollen - neben der Betrachtung der einzelnen
Erfolgspotenziale von Hotelbewertungsportalen und deren Einfluss auf die
Reisentscheidung - vor allem die Durchfihrung einer Onlineumfrage die nachfolgende

Forschungsfrage beantworten:

Forschungsfrage:

Inwiefern werden die zukiinftigen Reiseentscheidungen der Zielgruppen von
.Falkensteiner Hotels & Residences* durch Kundenmeinungen in
Hotelbewertungsportalen beeinflusst und wie koénnen Unternehmungen Online-

Gastefeedbacks aktiv flr eigene Interessen nutzen?
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Folgende Unterfragen wurden zur Konkretisierung der Forschungsfrage formuliert:

= Welchen strategischen Nutzen koénnen Hotelbewertungsportale fur die
Zielgruppen- und Kundenansprache fir touristische Unternehmungen

aufweisen?

= Welche Hintergrinde fir die Recherche und Bewertung in
Hotelbewertungsportalen konnen fiur die Falkensteiner Zielgruppen eruiert

werden?

= Welche Faktoren, Items und Informationen in Hotelbewertungsportalen, die auf
die Buchungs-, und Reiseentscheidung Einfluss nehmen, kdnnen identifiziert

werden?

» Welche Erwartungen haben die Falkensteiner Hotel & Residences Zielgruppen

in Bezug auf die Resonanz nach Abgabe einer Hotelbewertung?

1.2 Aufbau der Arbeit

Kapitel 1 beinhaltet die Vorstellung der Unternehmung ,Falkensteiner Hotels &
Residences”. AulRerdem werden der Begriff E-Tourism und Web 2.0 definiert sowie
Anwendungen im Bereich Web 2.0 aufgezeigt. Weiters werden die Anwendungen von
User Generated Content einer kurzen Betrachtung unterzogen. Darauf folgend wird die
Struktur und Entwicklung des touristischen Internetmarktes erlautert, um abschlieRend

auf die aktuelle Bedeutung des Web 2.0 im E-Tourismus einzugehen.

Im nachfolgenden Kapitel 2 wird der Begriff Social Media definiert sowie Social-Media-
Marketing Anwendungen aufgezeigt. Kapitel 3 behandelt im Konkreten die Online-
Reiseentscheidungsprozesse im Tourismus. Des Weiteren werden im Allgemeinen die
Theorie der Entscheidungsprozesse, der Reiseentscheidungsprozess sowie das
Internet als bedeutender Bestandteil des Reiseentscheidungsprozesses beschrieben.
In weiterer Folge werden die Reiseentscheidungsstadien und Reiseentscheidungs-

modelle einer genaueren Betrachtung unterzogen.

Im Kapitel 4 steht die Thematik Hotelbewertungsportale im Mittelpunkt. In diesem

Kapitel wird auf den Zusammenhang ,Reiseentscheidung und Hotelbewertungsportale*
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