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Studiensteckbrief

. Marketagent.com Schweiz AG https://marketagent-schweiz.ch/

Institut . . i .
Projektleitung: Cornelia Eck

Forschungsmethode Computer Assisted Web Interviews (CAWI)

Instrument/ Herkunft der Adressen Online-Interviews Uber die Marketagent.com reSEARCH Plattform

Grundgesamtheit Personen aus der Deutsch- und Westschweiz zwischen 14 und 74 Jahren

Art der Stichprobenziehung Random-quota (mit nachfolgender bevdlkerungsabbildender Gewichtung fir Deutsch- und Westschweiz)

Quotenmerkmale WEMF-Regionen einfache Gewichtung | Alter, Geschlecht, Sprach-Region (D-CH | W-CH) interlocked

Gewichtete Merkmale A_\_Iter., Geschlecht und Region naph der bevolkerungsabbildenden Soll-Verteilung hinsichtlich dieser Variablen
fur die Deutsch- und Westschweiz

Stichprobengrosse Total N = 1.019 Netto-Interviews

Unschirfebereich fiir das Total 3.2%-Punkte bei einer Merkmalsverteilung von 50%/50%

Befragungszeit 07.12.2023 - 18.12.2023




Stichprobe | n = 1.019

[ Geschlecht ] [ Alter Region ]
14 - 19 Jahre 8% Westschweiz
20 - 29 Jahre 15% Raum Ziirich 20%
weiblich mannlich Raum Bern 12%
0% 50% 30 - 39 Jahre 19% _ °
Mittelland 12%
40 - 49 Jahre 18% .
Ostschweiz 11%
- [0)
50 - 59 Jahre 19% Zentralschweiz 10%
60 - 69 Jahre 15% Nordwestschweiz 6%
70 - 74 Jahre 6% Graubiinden 2%
[ Haushaltsgrosse ] [ Kinder im Haushalt Bildungsniveau ]
. 1 Pers; °
23%
4 Pers;
19% Hoch
36%
11% 13% 15%
3 Pers; i ,
18% 2 Pers; 0-6 7-13 14 - 17 ab 18 Nein Mittel
33% Jahre Jahre Jahre Jahre 56%

27%



Source: absolventa.de

Baby Boomer
23%

1946 — 1964

1. Nachkriegsgeneration
Geburtenreichste
Jahrgange
Wirtschaftswunder erlebt

Arbeit hat hohen
Stellenwert

Von Wirtschaftskrise gepragt
Berufliches Vorankommen
wichtig

Ausgepragtes Konsumverhalten

Streben nach hoher
Lebensqualitat

1965 — 1979

Generation X
29%

Generationen im Uberblick | n = 1.019

Erste Digital Natives

Mit Globalisierung grof3
geworden

Hohes Bildungsniveau

Arbeit und Privatleben
verschmelzen

~Generation Smartphone*

Differenzieren zw. Arbeit
und Privatleben

Unsichere Zukunft

Selbstverwirklichung in der
Freizeit gesucht

1994 — 2010

Generation Z
23%



Informationsquellen hinsichtlich Produkten/ Unternehmen

Empfehlungen von Freunden, Verwandten, Bekannten 21% _ 57%

Website des Anbieters/ Unternehmens 14% 50%

Produktbeschreibungen in Online-Shops 13% _ 49%

Preisvergleichsseiten 13% _ 46%
Kunden-Bewertungen auf Webseiten 11% _ 42%

Soziale Netzwerke |5% - 21%
BRGNS

sehr relevant
Werbung | 5% 9%

® eher relevant

[...] Wie relevant sind die folgenden Quellen fur Sie, wenn Sie sich Uber Produkte, Unternehmen etc. informieren méchten? || n=1.019 ||
Top-2-Box: sehr relevant / eher relevant



Wichtigkeit von Online-Rezensionen allgemein

Sample Total [N 47%

Generation Z 60%

Millennials 58%
Generation X 42%
Baby Boomer 27%

I 1

34% 35%
19%
I 1
13% 14%
5%
Sehr wichtig Eher wichtig Teils, teils Eher weniger wichtig Uberhaupt nicht wichtig

Wie wichtig sind solche Rezensionen/ Bewertungen im Internet fur Sie ganz grundséatzlich bei der Information Gber bzw. Auswahl von Produkten, Services etc.? ||

n=1.019 || MW 3,4 m



Wichtigkeit von Online-Rezensionen nach Branche

Reisen, Urlaub

Gastronomie

Technik

Dienstleister

Gesundheit

Freizeit und Unterhaltung

Produkte des taglichen Bedarfs

Finanzen und Versicherungen

Shopping

2 T, o

18%

e T -

D -

7%

55%

11%

11%

o [T - Sehr e
0

® eher wichtig

37%

Wie wichtig sind Rezensionen/ Bewertungen im Internet fur Sie bei den folgenden Produkten bzw. Services? || n=1.019 ||

Top-2-Box: sehr wichtig / eher wichtig



Vertrauen in Online-Rezensionen

51%
Sample Total [N 30%
Generation Z 41%
Millennials 36%

Generation X 27%
Baby Boomer 14%
| |

26%

20%
| |
15%
4% 5%
Vertraue ich sehr Vertraue ich eher Vertraue ich teils, teils

Vertraue ich eher weniger Vertraue ich Giberhaupt nicht

Wie sehr vertrauen Sie Online-Rezensionen/ Bewertungen ganz grundsatzlich? || n=1.019 || MW 3,1



Vertrauen in Online-Rezensionen vs. personliche Empfehlungen

60%
34%
6%
Ich vertraue Online-Rezensionen mehr Ich vertraue Online-Rezensionen genauso Ich vertraue Online-Rezensionen weniger
als Empfehlungen von Freunden, Verwandten, viel wie Empfehlungen von Freunden, als Empfehlungen von Freunden, Verwandten,
Bekannten Verwandten, Bekannten Bekannten

Welcher der folgenden Aussagen stimmen Sie am ehesten zu? || n=1.019



Ausschlaggebende Aspekte bei Online-Rezensionen

Der Inhalt/ Text der Bewertung

Art und Anzahl der positiven Rezensionen/ Bewertungen

Das Datum der Rezensionen/ Bewertungen

Die Art und Weise, wie der Text geschrieben ist

Art und Anzahl der negativen Rezensionen/ Bewertungen

Die insgesamte Anzahl der Rezensionen/ Bewertungen

Antworten des Unternehmens auf eine Rezension/ Bewertung

Die Sternebewertung

Lange/ Ausfuhrlichkeit des Textes

16% 51%

sehr ausschlaggebend
® eher ausschlaggebend

26. Wie ausschlaggebend sind fir Sie die folgenden Aspekte bei Online-Rezensionen/ Bewertungen? || n=1.019

10



Zeitraum, in dem Online-Rezensionen relevant sind

Bewertung ist alter als 1 Woche 5%
Bewertung ist alter als 2 Wochen 5%
Bewertung ist alter als 1 Monat 12%
Bewertung ist alter als 2 Monate 6%
Bewertung ist alter als 3 Monate 12%
Bewertung ist alter als 6 Monate 15%
Bewertung ist alter als 1 Jahr
Bewertung ist alter als 2 Jahre 7%

Online-Rezensionen/ Bewertungen sind nie zu alt

In welchem Zeitraum sind Online-Rezensionen/ Bewertungen fur Sie relevant? [...] || n=1.019
11

18%

20%
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Leseverhalten: positive vs. negative Bewertungen

63%
Sample Total [ 15%
Generation Z 24%
Millennials 14%

Generation X 15%

Baby Boomer 8%

I 1
13% 14%

1% 1%

7%

Ich lese nur positive  Ich lese uberwiegend Ich lese in etwa gleich Ich lese Gberwiegend
Bewertungen positive, aber auch viele positive wie negative, aber auch
ein paar negative negative Bewertungen ein paar positive
Bewertungen Bewertungen

Ich lese nur negative
Bewertungen

Lesen Sie selbst eher die positiven oder eher die negativen Bewertungen? || n=1.019

Ich lese Uberhaupt
keine Bewertungen



13

Mindestanforderung an Sternebewertung

mittelwert | 3.6 50%

Median 4.0
28%
7%
4%
2%
Keine Sterne Bis zu 2 Sterne Bis zu 3 Sterne Bis zu 4 Sterne Bis zu 5 Sterne

Angenommen, ein Unternehmen/ Produkt kann O bis 5 Sterne als Bewertung erhalten. Welche Sternebewertung muss ein Unternehmen/ Produkt
mindestens haben, damit Sie es in Betracht ziehen? || n=1.019



14

Kein Kauf aufgrund schlechter Online-Rezensionen

Sample Total [T 83%

Generation Z 91%

Millennials 91%
Generation X 80%
Baby Boomer 69%

I 1
66%
17% 17%
Ja, haufig Ja, vereinzelt

Nein, noch nie

Ist es schon einmal vorgekommen, dass Sie aufgrund schlechter Online-Bewertungen von einem Kauf, einer Buchung etc. Abstand genommen haben? [...]]|
n=1.019

m



Haufigkeit, mit der man online Erfahrungen teilt

26%
19%
18%
13%
12%
9%
3%
Mindestens 1 Mal Mindestens 1 Mal Ca. 1 Mal alle 3 Ca. 1 Mal alle 6 Ca. 1 Mal im Jahr Seltener Nie
pro Woche pro Monat Monate Monate

Wie héaufig teilen Sie selbst Ihre Erfahrungen online — geben also Rezensionen, Bewertungen, Erfahrungsberichte etc. online ab? || n=1.019



Arten von Erfahrungen, die man online teilt

1 = Ich teile nur aussergewOhnliche Erfahrungen 5 = Ich teile nur alltagliche/ durchschnittliche
(egal ob besonders positiv oder besonders negativ) Erfahrungen

22% 60%

5 = Ich teile ausschliesslich negative

1 =Ich teile ausschliesslich positive Erfahrungen Erfahrungen

15% 69%

ml 2 3 w4 m5

Welche Arten von Erfahrungen teilen Sie selbst online? [...] || Basis: Teilen Erfahrungen online || n=826



Abgegebene Online-Rezensionen in den letzten 12 Monaten

vitierwer: | s -
Median [ 2.0

25%
15% 15% 15%
11%
10%
9%
Keine Online- 1 Online-Rezension 2 Online- 3 Online- 4-5 Online- 6-10 Online- Mehr als 10 Online-
Rezension Rezensionen Rezensionen Rezensionen Rezensionen Rezensionen

Wie viele Online-Rezensionen/ Bewertungen haben Sie selbst in den letzten 12 Monaten fur ein Unternehmen, Produkt etc. abgegeben? ||
17 Basis: Teilen Erfahrungen online || n=826



Tonalitat der eigenen Online-Rezensionen der letzten 12 Monate

(Eher) negative
Bewertungen
28%

(Eher) positive
Bewertungen
72%

Wie viele der Online-Bewertungen, die Sie in den letzten 12 Monaten abgegeben haben, waren (tendenziell) positiv und wie viele (tendenziell) negativ?
[...] || Basis: Haben in den letzten 12 Monaten Erfahrungen online geteilt || n=736



Tonalitat der eigenen Online-Rezensionen der letzten 12 Monate

7%
790 67% 71% 72%
79%

Samplte Total (n=736) Generation Z (n=168) Millennials (n=207) Generation X (n=212) Baby Boomer (n=149)

(Eher) positive Bewertungen m (Eher) negative Bewertungen

Wie viele der Online-Bewertungen, die Sie in den letzten 12 Monaten abgegeben haben, waren (tendenziell) positiv und wie viele (tendenziell) negativ? [...] ||

19 Basis: Haben in den letzten 12 Monaten Erfahrungen online geteilt || Mittelwerte

m



In den letzten 12 Monaten bewertete Branchen

Reisen, Urlaub

Gastronomie

Shopping

Technik

Produkte des taglichen Bedarfs

Freizeit und Unterhaltung

Dienstleister

Gesundheit

Finanzen und Versicherungen

Sonstiger Bereich

9%

9%

12%

40%

34%

22%

20%

18%

17%

In welchem/n der folgenden Bereiche haben Sie in den letzten 12 Monaten eine Online-Rezension/ Bewertung abgegeben? ||

20

Basis: Haben in den letzten 12 Monaten Erfahrungen online geteilt || n=736 || Mehrfach-Nennung méglich

46%



Grund fur die letzte Online-Rezension

Wollte meine positive Erfahrung mit dem Produkt/ Unternehmen etc. teilen

Wurde vom Unternehmen/ Handler darum gebeten

Wollte meine negative Erfahrung mit dem Produkt/ Unternehmen etc. teilen

Weil bisherige Bewertungen nicht mit meinen Erfahrungen tibereingestimmt haben
Mache ich grundsatzlich — ich bewerte jedes Unternehmen, mit dem ich zu tun habe
Ich habe dafiir Prozente, eine Gutschrift, ... erhalten

Das Produkt/ Unternehmen etc. hatte noch keine/ erst wenige Bewertungen

Sonstiger Grund

21

6%

33%

23%

13%

13%

11%

8%

Was war der Grund fur lhre letzte Online-Rezension? Warum haben Sie sich dazu entschieden, das Produkt, Unternehmen etc. zu bewerten? ||
Basis: Haben in den letzten 12 Monaten Erfahrungen online geteilt || n=736 || Mehrfach-Nennung méglich

44%



Aufforderung zur Online-Rezension durch ein Unternehmen

1 = Aufdringlich 5 = Unaufdringlich

28% 38% 6%

1 = Positiv

5 = Negativ

27% 43% 4%

1 = Professionell 5 = Unprofessionell

34% 41%
1 = Freundlich 5 = Unfreundlich
28% 48% 3%
1 = Sympathisch 5 = Unsympathisch
27% 45%

ml 2 3 w4 m5

Wie empfinden Sie es, wenn Sie von einem Unternehmen zu einer Bewertung aufgefordert werden [...]? || n=1.019



Vertrauen in Rezensionen auf folgenden Websites

Instagram | 3% _ 14%
Facebook | 3% _ 13%
Kununu 1960100 11%
vertraue ich sehr
Yelp 20/"- % m vertraue ich eher

Inwieweit vertrauen Sie den Rezensionen/ Bewertungen auf den folgenden Websites? || n=1.019 || Top-2-Box: vertraue ich sehr / vertraue ich eher
23



Wahrnehmung von Fake-Bewertungen

52%

36%

21%

Mannlich I 46%
Weiblich [ 26%
. 16%
Generation Z Y 39%
Millennials T 429%
Generation X [ 31%
Baby Boomer [N 32%

27%

Ja, mehrfach Ja, einmal Nein, noch nie

Sind Ihnen im Internet schon einmal falsche Rezensionen/ Fake-Bewertungen aufgefallen? [...] || n=1.019

Weiss nicht



Geschatzter Anteil an Fake-Bewertungen

Was schatzen Sie — wie hoch ist alles in allem der Anteil der Online-Rezensionen/ Bewertungen, die gefélscht (also fake, gekauft etc.) sind? || n=1.019 I m
25 Mittelwert



Erkennbarkeit von Fake-Bewertungen

I |
Sample Total T 20% 34%
Mannlich 25%
Weiblich 14%

Generation Z N 32%
Millennials I 19%

Generation X [ 16%

Baby Boomer N 13%

17%

7%

3%

Sehr einfach Eher einfach Teils, teils Eher schwierig Sehr schwierig

Wie einfach oder schwer ist es fir Sie zu erkennen, ob eine Online-Rezension/ Bewertung ehrlich, also von einem tatséchlichen Kunden/ User, oder gefalscht ist? ||
n=1.019 || MW 2,7



Aspekte, die auf eine Fake-Bewertung hindeuten

Es gibt mehrere Bewertungen mit dem gleichen Wortlaut 50%
Die Bewertung ist unrealistisch/ tGibertrieben positiv 47%
Die Bewertung klingt mehr nach einem Werbetext als nach einem.. 46%
Die Bewertung ist unrealistisch/ Ubertrieben negativ 35%
Die Bewertung ist die einzig Positive unter ansonsten hauptsachlich.. 30%
Der Absender der Bewertung ist anonym oder hat einen merkwdrdigen.. 29%
Die Bewertung enthalt Rechtschreib- oder Grammatikfehler 22%
Kein verifizierter Kauf 21%
In der Bewertung wird ein anderes Produkt von einem anderen Unternehmen.. 20%
Die Bewertung enthalt keinen Text, sondern nur eine Sternebewertung 17%
Die Bewertung ist die einzig Negative unter ansonsten hauptséachlich.. 17%
Das Unternehmen hat auf die Bewertung geantwortet und vermutet, dass die.. 16%
Die Bewertung enthalt kein Foto 7%

Sonstiges 5%

Keine davon/ Weiss nicht _ 8%

Welche der folgenden Aspekte deuten fir Sie darauf hin, dass eine Rezension/ Bewertung geféalscht sein konnte? || n=1.019 || Mehrfach-Nennung mdglich m

27
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Auswirkungen von Fake-Bewertungen

Ich wiirde das Produkt nicht kaufen / das Unternehmen nicht nutzen

Ich wirde die Bewertung melden (z.B. bei der Bewertungsplattform)

Ich wirde Freunden, Verwandten, Bekannten von diesem Produkt/
Unternehmen abraten

Ich wirde selbst eine korrekte Bewertung/ Rezension abgeben

Sonstige Auswirkungen

Hatte keine Auswirkungen

6%

38%
22%
21%
18%
Generation
23% Z
12%

Millennials

19%

43. Welche Auswirkungen hat bzw. hatte es, wenn Ihnen Fake-Bewertungen zu einem Produkt, Unternehmen etc. auffallen? || n=1.019 ||

Mehrfach-Nennung mdglich

Generation
X
29%

Baby
Boomer
30%

m



Shift happens

Finden online Rezensionen (eher) wichtig
Generation Z

Millenials

Generation X

Babyboomer

42%
27%

60%
58%

Vertrauen (eher) online Rezensionen

Generation Z
Millenials
Generation X

Babyboomer

41%
36%
27%
14%

Lesen (iiberwiegend) negative Bewertungen

Generation Z
Millenials
Generation X

Babyboomer

24%
14%
15%
8%

Erkennen Fake-Bewertungen (eher) einfach

Generation Z
Millenials
Generation X

Babyboomer

29

32%
19%
16%
13%



www.marketagent-schweiz.ch

Market and Social
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