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Warum Kund:innen bewerten —

und warum nicht

Bewertungen sind fiir Unternehmen eine zentrale Informationsquelle.
Was Kund:innen motiviert, ihre Erfahrungen zu teilen, zeigt eine
Studie der GIM Suisse AG: Es sind vor allem Nutzen, Einfachheit und

sichtbare Wirkung.

Warum Bewertungen
Unternehmen beschaftigen

Kaum ein Kauf, Restaurantbesuch oder Kontakt
mit dem Kundenservice vergeht heute ohne an-
schliessende Bitte um eine Bewertung. Unter-
nehmen mochten wissen, wie ihre Leistungen
wahrgenommen werden, dazu Kundenfeed-
back einholen und so ihre Customer Experience
verbessern.

Gleichzeitig beobachten viele Unternehmen,
dass die Riicklaufquoten stagnieren oder zu-
riickgehen. Die Frage, wie Kund:innen zum Be-
werten motiviert werden kénnen, gewinnt des-
halb zunehmend an Bedeutung.

Bevor man jedoch iiber Massnahmen zur Stei-
gerung von Riicklaufquoten nachdenkt, lohnt
sich ein Blick auf die andere Seite: Warum teilen
Menschen ihre Erfahrungen lberhaupt? Oder
was halt sie davon ab?

Um diese Fragen zu beantworten, fiihrte die GIM
Suisse AG eine zweistufige Studie zum Thema
«Online-Bewertungen» durch. Im ersten Schritt
wurden in der Deutschschweiz zwdlf qualitative
Einzelinterviews gefiihrt, um die Beweggriinde,
Erwartungen und Barrieren rund um das Thema
vertieft zu verstehen. Auf Basis dieser Erkennt-
nisse wurde anschliessend mittels einer repra-
sentativen Online-Befragung von 501 Personen
in der Deutsch- und Westschweiz eine Quantifi-
zierung durchgeftihrt.

Warum Menschen Bewertungen
schreiben

Die Ergebnisse zeigen: Online-Bewertungen
sind fiir einen grossen Teil der Befragten mehr
als eine reine Meinungsausserung. Sie werden
vor allem dann geschrieben, wenn damit ein
konkreter Nutzen verbunden ist.

Die wichtigsten Motive sind jedoch nicht aus-
schliesslich personlicher Natur, sondern haben
einen sozialen Bezug. Viele Menschen geben
Feedback, weil sie anderen Kund:innen helfen
mochten. Ebenso wichtig ist der Wunsch, Un-
ternehmen oder Mitarbeitende zu unterstiitzen
oder dazu beizutragen, Produkte und Dienst-
leistungen zu verbessern.

Bewertungen werden haufig als Maoglichkeit
verstanden, einen Beitrag zu leisten. Wer selbst
regelmassig die Erfahrungsberichte anderer
Kund:innen nutzt, empfindet oft auch eine ge-
wisse Verantwortung, das System mit eigenen
Bewertungen aufrechtzuerhalten.
Demgegeniiber spielen klassische Incentives
wie Gutscheine oder Rabatte als eigentliche
Motivation eine deutlich kleinere Rolle.
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anpassen, wenn jemand sagt,

«Das Rating eines Teams
wird vermutlich getrackt. Da
konnen die Bewertungen
Einfluss auf dessen Zukunft
oder Bezahlung haben.»

dass es nicht schmeckt.» @

System

«Ich bin ja auch
angewiesen auf die

Reviews. Wenn die Gutes Gefiihl
niemand schreiben
will, hétte ich 37%
nichts davon.»
«Wenn der Rabatt

fiir mich ein echter

Unternehmen aufrecht- Incentives Mehrwert wére,
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Basis N=455; Angaben in relativen Haufigkeiten (%); Skala 1-5, Top 2; Items zusammengefasst

Aus welchen Griinden geben Sie Online-Bewertung ab?

Durchschnittliche Erfahrungen
werden seltener geteilt

Eine Frage ist, ob Kund:innen vor allem dann
eine Bewertung abgeben, wenn sie verargert
sind und Dampf ablassen wollen. Es zeigt sich
zwar, dass besonders negative Erlebnisse hau-
figer bewertet werden als durchschnittliche Er-
fahrungen. Dies ist jedoch auch bei besonders
positiven Erfahrungen der Fall. Uberraschend:
Gutes wird sogar etwas haufiger geteilt als
Negatives.

Die qualitativen Interviews zeigen dafiir un-
terschiedliche Griinde. Schones zu teilen,
wird haufig als angenehm erlebt. Es bietet die
Moglichkeit, Wertschdatzung auszudriicken
und anderen etwas Gutes zu tun. Negative Be-
wertungen werden zwar ebenfalls als hilfreich
wahrgenommen, l6sen aber haufig Hemmun-
gen aus, da die Verfasser:innen bemiiht sind,
Kritik konstruktiv zu formulieren und dabei zu
vermeiden, Mitarbeitenden oder Unternehmen
zu schaden.

Im Gegensatz zu besonderen positiven oder ne-
gativen Erlebnissen 16sen neutrale Erfahrungen
wenig Mitteilungsbedirfnis aus. Vielen fallt es
schwer, einer durchschnittlichen Erfahrung ein
interessantes oder hilfreiches Feedback hinzu-
zufligen. Eine Teilnehmende brachte dies in den
qualitativen Interviews auf den Punkt: «Wenn

Abbildung 1: Motive fiir Online-Bewertungen

es neutral war, was willst du dann schreiben?
Die Sache ist dann erledigt, ich kann ja nicht nur
schreiben <Es war alles ok>, dann kann ich es
auch bleiben lassen: Das nlitzt dann ja nichts.»

Fiir Unternehmen bedeutet dies: Bewertungen
bilden die tatsachliche Verteilung von Kunden-
erlebnissen nicht eins zu eins ab. Durchschnit-
tliche Erfahrungen bleiben haufiger unsichtbar.
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© 39%
bewerten vor allem

bei sehr guten
Erfahrungen

@ 320,

bewerten vor allem
bei sehr schlechten
Erfahrungen

Bei aussergewohnlichen
Erfahrungen wird
haufiger bewertet (71%)

Positive Erfahrungen
sogar etwas haufiger als
negative.

Basis N=455; Angaben in relativen Haufigkeiten (%); Skala 1-5, Top 2; Items
zusammengefasst, Wie sehr treffen die folgenden Aussagen auf Sie zu?

Ich gebe...... nur bei sehr guten Erfahrungen Bewertungen.;

... nur bei sehr schlechten Erfahrungen Bewertungen.

Abbildung 2: Qualitét der Erfahrungen

Mehr Nutzung als eigene
Beteiligung

Die Ergebnisse zeigen zudem, dass Online-Be-
wertungen intensiv genutzt werden: Eine gros-
se Mehrheit der Befragten nutzt diese bei Ent-
scheidungen. Deutlich mehr Menschen lesen
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Feedbacks anderer Kund:innen, als dass sie
selbst welche geben. Das gilt Gber alle unter-
suchten Branchen hinweg.

Besonders relevant sind Bewertungen bei Rei-
sen und in der Gastronomie: Hier werden sie
nicht nur besonders haufig genutzt, sondern
auch iiberdurchschnittlich oft verfasst.

Auch bei Produkten und Online-Shops werden
die Erfahrungsberichte anderer Kund:innen in-
tensiv genutzt. Gleichzeitig zeigt sich hier eine
deutliche Liicke zwischen Einladungen und
Beteiligung: Obwohl Unternehmen in diesem
Bereich besonders haufig anfragen, ist die Be-
reitschaft, selbst eine Bewertung zu schreiben,
nur durchschnittlich ausgepragt.

Fir Dienstleistungen, digitale Services und
Apps fallen sowohl Nutzung als auch Betei-
ligung deutlich tiefer aus. Unternehmen aus
diesen Bereichen haben es entsprechend
schwerer, ihre Kund:innen zu Bewertungen zu
motivieren.

(Um) Online- Reisen &
Bewertungen... Total Gastronomie
@ ... gebeten
M werden
... geben w

\, \
... nutzen 73%) 80%)

Digitale Services,
Dienstleistungen,
Apps & Plattformen

g werden 81%

... geben 55%

Basis N=501; Angaben in relativen Haufigkeiten (%); Skala: nie, selten,
manchmal, oft, fast jedes Mal; mindestens manchmal; Kategorien
zusammengefasst, Wie haufig... ... werden Sie gebeten, in den folgenden
Bereichen nach einem Kauf, einem Besuch oder der Nutzung, eine Online-
Bewertung abzugeben? ...geben Sie Online-Bewertungen nach einem Kauf,
einem Besuch oder der Nutzung einer Dienstleistung ab? ...nutzen Sie

Abbildung 3: Nutzungs- und Beteiligungsverhalten

Die grossten Barrieren: Aufwand
und fehlende Wirkung

Aus Kund:innen-Perspektive konnen mehrere
Griinde gegen das Verfassen eines Feedbacks
sprechen. Am haufigsten sind es praktische
Griinde, die von einer Bewertung abhalten: Vie-
le beantworten die Anfrage nicht sofort und
vergessen es dann (44 %) oder empfinden den
Aufwand als zu hoch (43 %). Ebenso mangelt
es haufig an der Motivation, die eigene Mei-
nung auszudriicken (38 %) oder das Erlebnis
erneut zu reflektieren (37 %).

Fast genauso relevant ist jedoch ein anderer
Punkt: die fehlende Wahrnehmung des Nut-
zens. 44 % der Befragten geben an, dass sie
Feedback eher nicht verfassen, wenn dieses
nicht 6ffentlich sichtbar und somit der Nutzen
fir Dritte fragwirdig ist. Ebenso haben viele
den Eindruck, dass ihre Bewertung beim Unter-
nehmen ohnehin nichts bewirkt (40 %). Wer keinen
Nutzen fiir andere Kund:innen oder keine Wirkung
beim Unternehmen erkennt, sieht wenig Sinn
darin, Zeit in ein Feedback zu investieren.

Eine vergleichsweise kleinere Rolle spielen inte-
ressanterweise Hemmungen gegeniiber 6ffent-
lichen Bewertungen. Zwar mochten einige Per-
sonen nichts offentlich schreiben (36 %) oder
andere nicht bewerten (23 %), diese Faktoren
sind jedoch als Barrieren weniger relevant als
Aufwand und fehlende Wirkung.

Bewertungsmiidigkeit nimmt zu

Dass Unternehmen um Feedback bitten, wird
grundsatzlich akzeptiert: Mehr als die Halfte
der Befragten findet es positiv, aktiv danach ge-
fragt zu werden. So wird Interesse an der Mei-
nung der Kund:innen und an Verbesserungen
vermittelt.

Gleichzeitig zeigt sich jedoch ein Spannungs-
feld: Die grosse Mehrheit hat den Eindruck,
dass Bewertungsanfragen in den letzten Jah-
ren zugenommen haben. Ein betrachtlicher Teil
empfindet die Anzahl bereits heute als zu hoch.
Unternehmen bewegen sich damit auf einem
schmalen Grat. Bewertungsanfragen werden
zwar grundsatzlich als sinnvoll erachtet, eine



zu hohe Frequenz kann jedoch zu Ermiidung
flihren.

finden es grundsatzlich gut,
wenn Unternehmen aktiv
nach Bewertungen fragen

53%

haben den Eindruck, dass
Bewertungsanfragen
zugenommen haben

empfinden die Anzahl
der Bewertungsanfragen
als zu hoch

39%

Wie gefillt dir
dein Artikel?

| -l

Bildquglle: KT generiertes Bild

Basis N=501; Angaben in relativen Haufigkeiten (%); Skala 1-5,
Top 2, Wie nehmen Sie Online-Bewertungen wahr?

Abbildung 4: Wahrnehmung Bewertungsanfragen

Was erhoht die Bereitschaft zu
bewerten?

Im Hinblick auf sinkende Riicklaufquoten stellt
sich die Frage, mit welchen Strategien die Moti-
vation der Kund:innen erhéht werden kann. Der
wichtigste Hebel ist Einfachheit: Kurze Prozes-
se (71 %), Bewertungen ohne Login (70 %) und
die Moglichkeit, lediglich Sterne oder Punkte zu
vergeben (60 %). Oder wie es ein Teilnehmer
formulierte: «Die Schwelle muss niedrig sein,
also ohne viele Klicks. Und dann kann man ei-
nen persénlichen Text schreiben plus vielleicht
noch eine Sternebewertung.»

Unternehmen sollten jedoch beriicksichtigen,
dass reine Sternebewertungen nur begrenzte
Erkenntnisse liefern. Es bietet sich ein zweistu-
figer Ansatz an: zunachst eine einfache Sterne-
bewertung und optional die Mdglichkeit, diese
mit einem kurzen Kommentar zu ergénzen.

Belohnungen wie Gutscheine oder Rabatte kon-
nen die Bereitschaft zusétzlich erhéhen (65 %),
sind jedoch weniger entscheidend als ein ein-
facher Prozess.

Ebenso relevant ist das Gefiihl, mit der eigenen
Bewertung etwas bewirken zu konnen. Viele
Menschen wiinschen sich, dass Unternehmen
auf Bewertungen sichtbar reagieren (56 %) und
Riickmeldungen tatséachlich in Verbesserungen
einfliessen. Ist dieser Nutzen erkennbar, steigt
auch die Bereitschaft, eigene Erfahrungen mit-
zuteilen. Eine wichtige Rolle (55 %) spielt fir vie-
le Befragte die Mdglichkeit, anonym zu bleiben.

Vorsicht bei Einladungen fiir
Feedback iiber WhatsApp

Besonders deutlich féllt ein Ergebnis beim
Einladungskanal aus: Wahrend E-Mail als eta-
blierter Kanal akzeptiert wird, werden Messen-
ger-Dienste wie WhatsApp deutlich kritischer
wahrgenommen.

Viele Befragte empfinden diese als zu privat
und reagieren daher ablehnend auf Bewer-
tungsanfragen. Gerade bei Messenger-Kanalen
besteht die Gefahr, dass die Anfrage als auf-
dringlich oder Ubergriffig wahrgenommen wird.

Einladungskanal Messenger
(z.B. WhatsApp, Signal, Telegram)

«Wenn es lber
WhatsApp kommt, dann

20%

ist das wie ein Eingriff in
meine Privatsphére.»

47%

. Bereitschaft
erhohen

- keinen Einfluss

Bereitschaft
verringern

Basis N=501; Angaben in relativen Haufigkeiten (%); Skala 1-5,
Top 2; Items zusammengefasst

Wie wiirden sich die folgenden Punkte auf Ihre Bereitschaft
auswirken, generell eine Bewertung abzugeben?

Abbildung 5: Einfluss Einladungskanal auf Riicklaufquote
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Fazit

Die Studie zeigt: Die Bereitschaft, Erfahrungen
zu teilen, ist grundsatzlich vorhanden. Ent-
scheidend ist jedoch, dass Kund:innen erken-
nen, weshalb sich ihr Feedback lohnt.

Fiir Unternehmen bedeutet das: Wer mehr Riick-
meldungen erhalten mochte, sollte den Pro-
zess moglichst einfach gestalten, den richtigen
Zeitpunkt wahlen und sichtbar machen, was
mit dem Feedback geschieht. Denn erst wenn
Kund:innen erkennen, dass Riickmeldungen bei
einem Unternehmen Wirkung entfalten, steigt
deren Bereitschaft, ihre Erfahrungen zu teilen.
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Geschaftsleitung
Carola Eichmann

Festangestellte
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9 Projektleiter:innen
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mit hohem Qualitatsanspruch und innovativen Methoden in
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internationales Netzwerk eingebunden und arbeitet eng mit
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Mitgliedschaften
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Internationale Verbindungen
GIM-Netzwerk: Heidelberg, Berlin, Niirnberg, Wiesbaden, Lyon
und Shanghai

Dienstleistungsangebot

Markte und Marken

Grundlagenuntersuchungen, Markenkernanalysen, Positio-
nierung, Werteforschung, Markenauftritt, Markenentwicklung,
Imagetberpriifung und -tracking

Zielgruppen und Konsumenten

Insight-Generierung, Segmentierungen, Usage and Attitudes, so-
ziokulturelle Lebens- und Konsumstile, spezifische Zielgruppen,
Spezialistinnen in Kinder- und Jugendmarktforschung
Innovationen, Ideen, Konzepte

Insight-Generierung, Konzeptentwicklung, Konzeptiiberpriifung (qua-
litativ und quantitativ), Konzeptoptimierung, Innovationsforschung
Usability & User Experience

Digitaler Kundendialog, digital Experience, Usability-Evaluationen,
Optimierung des digitalen Kundenerlebnis, Prototyping, Usability-
Schulungen, UX-Zertifizierte Mitarbeiter

Trendstudien, Trendmonitoring

Adaption von Trends auf einzelne Unternehmen / Branchen
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+ Melanie Fischer
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+ Johann Laut

+ Sibylle Oetiker

* Nino Russo
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Infrastruktur

Grossziigiges, stilvolles Studio, ausgestattet mit hoch-
wertiger und moderner Technik. Flexible Video und
Tonlibertragung. Die ideale Infrastruktur mit Einwegspiegel
fiir Fokusgruppen, Interviews oder UX-Testings.
Weltweites Netzwerk von professionellen Forschungs-
partnern, Moderatoren, Interviewern und Facilities

Produkte, Preise, POS

Produktentwicklung, Usage and Attitudes, Produktbewertung
und -optimierung, Packungstiberpriifungen, Handling und
Usability, Shopper Research, z. B. mit videogestiitzten Beo-
bachtungen des Einkaufsverhaltens oder (virtuellen) Shelf Tests
Kommunikation und Werbung

Entwicklung und Uberpriifung von Kommunikationsstrategien
und Kommunikationsansétzen, Werbeforschung und -tracking

Auszug aus dem breiten Methodenportfolio der GIM Suisse:

Qualitativ

+ Fokusgruppen, Minigruppen oder Einzelinterviews (in-office,
in-home, in-studio, in-store), Ethnografie

+ Onlinefokusgruppen, Onlineforen, Mobile Diaries, Mobile Surveys

+ Concept Labs zur Priifung und Verbesserung von Konzepten

+ POS-Studien (Accompanied Shoppings, Videobeobachtung)

+ Delphi-Studien zur Bestimmung von Zukunftsszenarien

+ Kreativ- und Innovationsworkshops

+ Eye Tracking

+ Kinder- und Jugendmarktforschung

Quantitativ

+ Représentativ- und Quotenbefragung

+ Markt- und Zielgruppensegmentierungen und
Kundenzufriedenheitsstudien

Werbewirkungsforschung (z. B. Copytests, Pre-Posttests, Tracking)
+ Experimentelle Designs & A/B-Testing

Multivariate Analysen & Conjoint-Studien

+ Dashboards & Data Visualization (z. B. Power Bl)

Kombinierte Studien mit qualitativen und quantitativen Methoden
sowie Einsatz von Kl-gestiitzten Methoden.

Branchenkompetenz

Finance und Versicherung, Food and Beverages, Retail, Phar-
ma, Healthcare, Medien, Telekommunikation, IT, Mode, Beauty,
Kosmetik, Baby Care, Logistik, Reisen und Tourismus, Technik
(Do-it-yourself und Professional), Medizintechnik, Berufsver-
bande, Krankenversicherungen, Bildung & Erziehung
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Rue Marconi 19, 1920 Martigny

+4177 916 27 98 / matthieu.saussaye@pulse-partners.ch
www.pulse-partners.ch

QUALINSIGHT Sarl

Route des Mosses 34, 1613 Maracon
+4179 911 62 19 / e.seve@qualinsight.ch
www.qualinsight.ch

Qualitest AG, Institut fiir Marketing- und Sozialforschung
Rosenberghohe 3, 6004 Luzern

+41 4171212 21 / qualitest@qualitestag.ch
www.qualitestag.ch
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Corporate Member

SBB CFF FFS
Hilfikerstrasse 1, 3000 Bern 65
www.sbb.ch

SensoPLUS

Industriestrasse 16, 6300 Zug

+41 41 726 16 80 / info@sensoplus.ch
www.sensoplus.ch
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super computing Systems AG

Technopark, Technoparkstr. 1, 8005 Ziirich
info@scs.ch

www.scs.ch

Swisscom (Schweiz) AG
Alte Tiefenaustrasse 6, 3050 Bern
www.swisscom.ch

Ragaz Community Research

Buchholzstrasse 161, 8053 Ziirich

+41 77 434 04 12 / info@community-research.ch
www.community-research.ch

TALK Online Panel

Lindenmoosstrasse 4, 8910 Ziirich

+41 43 550 14 62 / rfq@talkonlinepanel.com
www.talk-group.com
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TransferPlus AG Market Research
Haldenstrasse 11, 6006 Luzern

+41 41 618 33 11 / transfer@transferplus.ch
www.transferplus.ch
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YouGov
Baslerstrasse 60, 8048 Ziirich

+41 41 367 73 73 / zurich@yougov.ch
www.business.yougov.com/de
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Swiss Insights

Swiss Insights ist der Verband und die Interessensvertretung

aller Unternehmen, die Daten und pradiktive Modelle im Rahmen

von Marketing, Innovationsprozessen, Kundenservice, Angebots-
gestaltung, Kommunikation und Zielgruppendefinitionen erheben,
analysieren, einsetzen und daraus Handlungsempfehlungen ableiten.

Die Corporate Mitglieder von Swiss Insights sind Unternehmen, die sich fiir den fairen Umgang
mit Auskunftspersonen sowie Auftraggeber und den Schutz der Privatsphire engagieren. Cor-
porate Mitglieder sind berechtigt, das Logo "SWISS INSIGHTS - Corporate Member" zu tragen.
Corporate Member haben zudem die Moglichkeit, das Label "Market and Social Research by
Swiss Insights” und/oder das "Label Data Fairness by Swiss Insights" zu beantragen. Unterneh-
men, die eines der beiden Label tragen, garantieren, dass sie sich an die strengen Richtlinien und
Reglemente von Swiss Insights und Esomar halten.

Das Label “Market and Social Research by
Swiss Insights” kann von Unternehmen mit
Sitz/Niederlassung in der Schweiz beantragt
werden. Sie unterliegen einem strengen Regel-
werk von schweizerischen und internationalen
Normen und garantieren, dass keine Interviews
mit Werbe- oder Verkaufsabsichten durchge-
flihrt, wissenschaftlich abgesicherte Methoden
angewendet und die Datenschutzrichtlinien ein-
gehalten werden.

Market and Social
Research by
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Herausgeber und Kontakt

Das Label “Data Fairness by Swiss Insights”
kann sowohl von Schweizer wie auch von aus-
landischen Unternehmen beantragt werden.
Mit dem Label zeigen sie, dass sich ihr Unter-
nehmen oder ihre Abteilung fiir den transparen-
ten und verantwortungsvollen Umgang bei der
Bearbeitung und Analyse von grossen Daten-
mengen verpflichtet.

Al
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Swiss Insights, Swiss Data Insights Association, Gruebengasse 10, 6055 Alpnach, Switzerland
+41 44 3501960, info@swiss-insights.ch, www.swiss-insights.ch



