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TITELTHEMA Web 2.0

Mehr Transparenz? Im Web 2.0 wird
der Kunde zum aktiven Sender

So nutzen Verbraucher Web 2.0

W Anteil: Rund 20% der Internet-User nutzen Web-2.0-Anwendun-
gen; 57% davon aktiv, 43% passiv.

1 Anwendungsfelder: 82% nutzen Video-Communities, ebenso-
viele Wiki-Websites; 58% clicken auf Weblogs, 51% auf Social-Net-
working-Sites, 40% auf Foto-Communities, 29% auf Podcasts.

M Nutzungsmotive: Information suchen 98% aller Web-2.0-User;
Unterhaltung 86% der aktiven und 79% der passiven Nutzer; sozia-
le Kontakte 74% der aktiven und 61% der passiven User.

I Typologie: Kommunikatoren (34%), Unterhaltungssucher
(34%), Infosucher (31%), spezifisch Interessierte (17%), Netzwerker
(12%), Produzenten (6%), Selbstdarsteller (4%).

Quelle: Studie »Web 2.0«, Result GmbH, SWR, 2007, www.result.de

sucht und Kritik {ibt. Jeder Ver-
such, die Kritik aus den Foren zu
eliminieren, wiirde dazu fiihren,
dass die Kundschaft in andere
Blogs oder Chats ausweicht, um
sich Gehor zu verschaffen.

KUNDEN WISSEN MEHRALS PRO-
DUZENTEN. Dass es Mittelstdnd-
lern, die sich auf eine klar umrisse-
ne Produktpalette spezialisiert ha-
ben, am ehesten gelingt, einen le-
bendigen Kundendialog auf ihrer
Homepage zu entfachen, ist kein
Zufall. Denn damit Géste die Platt-
form eines einzelnen Anbieters ei-
nem {ibergreifenden Forum vor-
ziehen, ist ein hohes Maf an Iden-
tifikation und Vertrauen in »ihre«

8. Vorurteil:

Marokko ist frauenfeindlich.

Stimmt das:

Marke erforderlich. Damit tun sich
Anbieter, die von der Reiseleitung
bis hin zum Produktmanagement
den persénlichen Draht zur Kund-
schaft pflegen, leichter als groRe,
tendenziell anonymere Organisati-
onen. Auch die intensiven Bestre-
bungen der GroBRveranstalter, ihre
Produkte in den Augen der Kun-
den zu individualisieren, dndern
daran wenig.

WEeil das so ist, sind nicht die
Online-Portale von Touristikkon-
zernen und Hotelketten die Ge-
winner des Web 2.0-Booms, son-
dern {ibergreifende Bewertungs-
portale wie Holidaycheck.de oder
Hotelkritiken.de. Zwar ist in der
Branche nach wie vor umstritten,

arokko. Ganz anders als viele denken.

Die Rolle der Frau in der

marokkanischen Gesellschaft nimmt besonders in den
Stadten zunehmend westliche Ziige an. Motor der Eman-
zipation ist die steigende Berufstéatigkeit der Frauen - in
Banken, Krankenhausern und Geschaften, in Verwaltung
und Transportwesen.

Mehr Infos unter www.marokko-schulung.de
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wie hoch oder gering die Aussage-
kraft der Kundenurteile dieser Be-
wertungsportale einzuschétzen ist
(mehr dazu in TRAVEL ONE vom
5. April 2006). Doch ein Fundus
von mittlerweile rund 630.000
Hotelbewertungen, auf die es bei-
spielsweise Marktfiihrer Holiday-
check bringt, kann auch von Skep-
tikern nicht mehr ignoriert wer-
den. Selbst wenn es sich bei einem
Teil der Bewertungen um Mani-
pulationsversuche von Mitbewer-
bern oder den Bewerteten selbst
handelt — ihre Wirkung auf andere
Kunden verfehlen die Urteile der
Urlauber trotzdem nicht. »Soziale
Netzwerke, Foren mit Kunden-
feedback oder Preisvergleichs-
dienste spielen beim Kaufent-
scheid eine wachsende Rolleg,
urteilt das Schweizer Marktfor-
schungsunternehmen GDI in ei-
ner Studie, die den Titel »Vertrau-
en 2.0« tragt.

ZUM ZUSCHAUEN VERURTEILT?
Das hat fiir die klassischen Wege
der Unternehmenskommunikati-
on Konsequenzen. Wo sich Ver-
braucher immer mehr auf die Ur-
teile anderer Konsumenten ver-
lassen, schrumpft ihr Stellenwert
— jedenfalls dann, wenn ihre Aus-
sagen im Widerspruch zum Kun-
denurteil stehen.

Das klingt nach Kontrollver-
lust; deshalb 16st die Web 2.0-De-
batte bei manchem Touristiker
spontane Abwehrreaktionen aus.

»Das ist Sache der Leistungstrd-
ger«, argumentierte vor einigen
Wochen im Rahmen der Podi-
umsdiskussion »TRAVEL ONE
After Six« der Chef eines Veran-
stalters auf die Frage, ob er sich
mit Kundenurteilen in Bewer
tungsportalen auseinandersetze.

Dabei birgt das Mitmach-In-
ternet auch fiir Unternehmen, die
nicht erfolgreich eigene Foren be-
treiben, viele Chancen. Nie zuvor
konnten sie auf eine solche Fille
von Kundenurteilen zurlickgrei-
fen; nie zuvor war die verglei-
chende Analyse des Kundenur-
teils {iber die eigenen Produkte
und die der Mitbewerber so ein-
fach. Mundpropaganda gab es
immer — Web 2.0 potenziert ihre
Verbreitung und macht sie fiir die
Beurteilten erfassbar.

Richtig eingesetzt bietet Web
2.0 beispielsweise den Hoteliers
die Moglichkeit, ihr Produkt zu
optimieren. Veranstalter werden
iiber eigene Kundenbefragungen
hinaus in die Lage versetzt, auf
Leistungstrdger einzuwirken. Im
Reisebiiro kann ein Blick auf die
Urlaubserfahrungen helfen, die
Liicke zwischen dem eigenen
Wissen und der hoch gesteckten
Erwartung vieler Kunden an die
Beratung zu schliefen. Zu verhin-
dern ist der wachsende Einfluss
der Blogs und Chats auf Kaufent-
scheidungen sowieso nicht. Also
gilt es, sie sinnvoll zu nutzen.

Christian Schmicke
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