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TrustYou Im Uberblick
TRUSTYOU™™" v Weltweit Nr. 1 ORM-Anbieter fiir die Touristik
A e —  gegriindet 2008; 60 Mitarbeiter (24 Nationalititen); 11 Biiros.
—  +10.000 Kunden (aus tiber 60 Landern).
Tourismusverband - Zusammenarbeit mit der Sterne-Klassifizierung in mehreren europaischen
andern.
Franken Lan
Verbandsversammlung 2013 v Umfangreichstes Produkt Angebot
Ansbach —  Reputation Surveys (Gistefragebogen, Facebook App, ...)
14.06.2013 —  Reputation Monitoring (+300 Quellen, +15 Sprachen, ...)
o —  Reputation Marketing (TrustScore™, ...)
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v’ s. Wikipedia

v Bei uns:

« 1.000.000 Anbieterseiten pro Tag crawlen

¢ 50.000 Bewertungen pro Tag speichern und auswerten
* 500.000 Sentimenteinheiten pro Tag extrahieren

« 18.000.000 Bewertungen im Jahr im Prozesszyklus

v’ Bei anderen:

¢  Gastdaten

¢ Auslastungsquoten

¢ Preise (Angebot, erzielte, selbst, Wettbewerb
.
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kinder-freundlich. ) Trinken waren
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Warum lberhaupt um

TRUSTYOU""~ k
e Bewertungen kimmern?

TRUSTYOU""* ! A
Zauberformel Online-Tourismus

Online-Erfolg oder Absatz =
? Reputation x Preis x Verfligbarkeit x Marketing

Wenn ein Faktor = 0 ist auch der Erfolg = 0
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Warum lberhaupt um

TRUSTYOU™
' Bewertungen kimmern?

8,

TRUSTYOU""* 4
o st Reputation = Umsatz.

FAKTEN

87% aller Reisenden nutzen das Internet zur
Reiseplanung.

52% aller Reisenden haben ihre Reisepldne schon
einmal aufgrund von Informationen aus Social-
Media-Aktivitdten gedndert.

50% aller Firmen im Reisebereich generieren
Umsatz aufgrund von Social-Media-Aktivitdten.

Source: /625865 n
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Nutzer vertrauen Bewertungen

Il

TRUSTYOU™"* !
Wit e Einflussfaktor Bewertung

To what extent do you trust the following farms of advertising?

Don't Trust Much/
At All

Eartorta

Biliboands and oth

g Survey, Q3 2071 E

Influential Features in Travel Planning
(Incidence of Slightly/Very Influential)

Traveler reviswson anlinetravel sgencies 505
Traveler ganeratad fui a3%
Online travel reviews from travel expens 41%

Professional photography/virtual tours R 305
Traveler review Web sites [N = =5:
Professionsl online travelvideo N ;9%
Traveler genersted online travel video NN 2555
Travel blogsoranline travel diaries | INEEEGGEG_—_ 2?5
Sacial networks-people you know I 2255
Socisl networks-people you do not know I 1535
Travel-related podcasts [N 135
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Warum lberhaupt um

TRUSTYOU™ '
' Bewertungen kimmern?

TRUSTYOU™"* ) : ;
st st Was mit Bewertungen erreicht wird

LEVANZ

v' Mehr Buchungen
Social Media beeinfluBt unmittelbar mehr als 83% aller Online-
Buchungen.49% der Gaste beriicksichtigen keine Hotels ohne
Bewertungen

v' Hohere Raten
Gaste wollen sich absichern, dass sie das richtige Hotel buchen
und sind bereit héhere Preise fiir Hotels mit besseren
Bewertungen zu zahlen. Im Durschnitt steigt der Zimmerpreis
um €12 bei einem 1% Anstieg im TrustScore eines Hotels.

v' Mehr Bewertungen, Bessere Noten
Mebhr als 80% aller Bewertungen sind positiv, und fiir je 30
Bewertungen mehr steigt die gesamte Bewertungsnote um
5%.
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Was mit Bewertungen erreicht wird
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TRUSTYOU™"* ) G :
it \Nas mit Bewertungen erreicht wird

v' Héheres Vertrauen
92% aller Nutzer vertrauen Bewertungen ihrer Freunde
(verglichen zu 43% vertrauen Werbung). Wenn Bewertungen auf
der Webseite sind, werden Gaste dazu ermutigt eher auf dieser
Seite zu buchen als auf anderen Seiten.

v’ Héhere Belegquote
Betriebe mit einem héheren TrustYou-Score haben eine
tendenziell hohrer Auslastung.

v’ Héherer REVPAR
Betriebe mit einem héheren TrustYou-Score haben einen hoheren
REVPAR

v’ Steigender Web Traffic
Webseiten mit Darstellung von glaubwiirdigen Bewertungen und
Noten werden doppelt so oft von Suchmaschinen aufgesucht.

v’ Héheren Score
Gastgeber, die auf Bewertungen antworten, haben einen um 6%
Punkte horen Score als diejenigen, die nicht reagieren.

v' Hohere Aufmerksamkeit
Hotels mit einem hoheren Score erreichen eine bessere
Aufmerksamkeit auf den Portalen und das miindet wieder in
Buchungen und Umsatz.

v’ Hoherer Anerkennung
Gaste schatzen Hotels, die auf Bewertungen antworten und
préaferieren diese zu 70% gegenuber denen, die nicht antworten.

v’ Hohere Glaubwiirdigkeit
Antworten geben Vertrauen — 80% der Géste anerkennen
Antworten zu negativen Bemerkungen, da sie das Gefuhl
vermitteln sich um die Anliegen zu kiimmern.

iiidghieatdl

TRUSTYOU™**

Warum lberhaupt um
Bewertungen kimmern?

TRUSTYOU™""
st Welche Zahlen sprechen

ZAHLEN

Weil

sprechen

v’ Verfiigbare Metriken:

v' Bei uns:

¢ TrustScore

* Scores aller Bewertungsportale

¢ Rubrikscores aller Bewertungsportale

* Scores zu Sentiments

¢ Zeitreihen

« Scores aus facebook, foursquare, youtube, twitter, Blogs
¢ Scores zur Antwortquote

¢ Tw. Personen bezogen

¢ Tw. Zielgruppen bezogen

v Bei anderen:

* Gastdaten

¢ Auslastungsquoten

« Preise (Angebot, erzielte, eigen, Wettbewerb)

TRUSTYOU"

TRUSTYOU" Beispiel 1

N

BEISPIELE

HOTELERRIE SUISSE / HESSO
Marktbeobachtung
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TRUSTYOU""* [
o st TrustYou Auswertung Schweiz

TRUSTYOU""

Erklarung zu den Box-Plots

4

<

Benchmark: Welche Hoteltypen haben im Vergleich zum Schweizer Durchschnitt eine

signifikant bessere Einschdtzung aus Kundensicht?

v’ Trends: Wie haben sich die Kundenbewertungen fiir verschiedene Hoteltypen im
zeitlichen Verlauf verdndert? Wer sind die Gewinner oder Verlierer? Fir welche
Hoteltypen besteht aus Verbandssicht Handlungsbedarf?

v’ Bewertungsplattformen: Welches sind die populdren und wichtigen Plattformen fiir

spezifische Hoteltypen? Sind gewisse Plattformen (Markte) kritischer als andere?

Erfolgsfaktoren: Was zeichnet die aus Kundensicht erfolgreichsten Schweizer Hotels aus?

Welche Dienstleistungen oder Infrastrukturen werden von den Kunden besonders

geschatzt?

v’ Semantische Analyse: Welches sind die Starken und Schwiéchen im Bereich
Dienstleistung und Infrastruktur der Schweizer Hotellerie? Wie variieren solche ,,Flops
und Tops” in Funktion des Hoteltyps?

v Kundenbewertung und Performance: Werden betriebswirtschaftliche bessere Betriebe

! auch aus Kundensicht besser bewertet? ,

— {
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Unteres Quartil Median Operes Quartil

60 65 70 75 80V _85 \19 100

Min Max

Mittelwert - Standardabweichung

P == v Mittelwert
ZareH - a == (roter Balken enthalt 95% der Werte)
TRUSTYOU™

TRUSTYOU""

TrustYou Score versus Belegungsrate

70 75 80 85 90 95 99

weniger als 36%
36%-51% e
63% und mehr T |

Fazit: Bet
Ausl

s, haben tendenziell hohere

TrustYou Score versus REVPAR

65 70 75 80 85 90 95 99

weniger als 45 CHF | “ |
45-70 CHF |
70- 104 CHF F— ' = ]
104 CHF und mehr

1aben hoheren REVPAR

TrustYou Score versus

TrustYou Score versus 3*

TRUSTYOU™™* TRUSTYOU™™*
Tourismusregion , Hotels in Tourismusregion
{ b {
Score vs Tourismusregion Score vs Tourismusregion
) 60 65 70 75 80 85 90 95 100 ) 62 65 0 s 80 85 90 % 9
Region 1 Region 1
Region 2 Region 2
Region 3 Region 3
Region 4 Region 4
Region 5 Region 5
Region 6 Region 6
Region 7 Region 7
Region 8 Region 8
Region 9 Region 9
Region 10 Region 10
Region 11 Region 11
Region 12 Region 12
Region 13 Region 13
[ —— » [ — ©
Sepenge s 0 M 2] Sepemge 0 M ]
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Je hoher das Q-Label, desto héher der Score
(positive Korrelation)

| HotehEvaluasionen und Performance / a
R Schegg , M. Scaglone & M. Fux 26
September 2011

TRUSTYOU"" TRUSTYOU" TrustYou Score ve.rsus Anzahl R-eVIeWS

. TrustYou Score versus Q-Label_ __ : HolidayCheck / Zimmer.

Score vs Q-Label
60 65 70 75 8 8 90 95 100
keine Info Score vs Anzahl Reviews HolidayCheck pro Zimmer
kein Label | 60 65 70 75 80 8 90 95 100
Q1 <1 Reviews/Zimmer }
1-2 Reviews/Zimmer

a 2-5 Reviews/Zimmer
Q3

>5 Reviews/Zimmer

Je mehr Reviews pro Zimmer auf HolidayCheck, desto hdher
der Score (positive Korrelation)

B L B
TRUSTYOU™"* TrustYou Score versus p_05|t|ve TRUSTYOU™"* TrustYou Score versus n(?gatlve
. Matches / Zimmer . Matches / Zimmer
Score vs positive Matches pro Zimmer Score vs negative Matches pro Zimmer
60 65 70 75 80 8 90 95 100 60 65 70 75 80 85 90 95 100
<1 positive Matches/Zimmer 1 negative Matches/Zimmer
1-2 positive Matches/Zimmer 1-2 negative Matches/Zimmer
2-5 positive Matches/Zimmer 2-5 negative Matches/Zimmer
5-10 positive Matches/Zimmer 5-10 negative Matches/Zimmer
>10 positive Matches/Zimmer >10 negative Matches/Zimmer
— Negative Kommentare scheinen Score starker negativ zu
Je mehr positive Matches (Kommentare) zum Betrieb, desto beeinflussen als positive Kommentare den Score positiv
hoher der Score (positive Korrelation) bgequlussen. -> Serwce Recovery Strateglen sind sehr
wichtig, um negative Kommentare zu vermeiden.
R i “ g R i “ [
TRUSTYOU"™* TrustYou Score versus TRUSTYOU"™* TrustYou Score versus

Anzahl ST Kampagnen

N

Anzahl Spezialisierungen hs

Score vs Anzahl Kampagnen bei ST

qo 65 70 75 80 85 90 95 100
l

2 w0 N =~ o

Je haufiger die Beteiligung bei Hotelgruppen Schweiz
Tourismus, desto hdher der Score (positive Korrelation)

| HotehEvaluationen und Performance / 3s
R Schegg , M. Scaglone & M. Fux 26
September 2011

N

Score vs Anzahl Spezialisierungen hs

6‘0 65 70 75 80 85 90 95 100

E N N

-7

Je mehr Spezialisierungen, desto hoher der Score (positive
Korrelation)

| HotehEvaluationen und Performance / %
R Schegg , M. Scaglone & M. Fux 26
September 2011
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Profil der Winners

TRUSTYOU™""
e (TrustYou Score >95 Punkte, n=189)

Profil der Winners

TRUSTYOU™""
e (TrustYou Score >95 Punkte, n=189)

Es werden die Betriebstypen resp. Charakteristika aufgefiihrt,

welche uberdurchschnittlich prégend sind. Die Details sind im

Anhang 2 aufgefiihrt.

« 5 Sterne Betriebe

< Betriebe aus Graublinden und Wallis

* Q3 Qualitatslabel

« Betriebe mit REVPAR grosser als 104 CHF

« Betriebe mit weniger als 6 und mehr als 18 Bewertungsquellen

« Mehr als 1 Bewertung pro Zimmer

* Mehr als 10 positive Kommentare (Matches) pro Zimmer und
weniger als 1 negativer Kommentar pro Zimmer

:

« Mehr als 10 positive Kommentare (Matches) zum Hotelzimmer
und zum Service pro Zimmer

« Mehr als 2 positive Kommentare zu F&B und Hotel pro Zimmer

* 50% der Winners machen bei einer und mehr Kampagnen von
ST mit (stark vertreten bei Winners: Lifestyle&Design, Wellness,
Swiss Deluxe und Golf)

« 55% der Winners haben 2 und mehr hotelleriesuisse
Spezialisierungen; insbesondere Wellness | und 11,
Designé&Liefstyle und ausgezeichnete Kiiche.

| HotehEvaluasionen und Performance / ®
R Schegg . M. Scaglione & M. Fux) 26
September 2011

3. Profil der Winners

Synthese der Beziehungen zw. unabhéngigen

TRUST*UU' ] TRUST*UU' ] Management Variablen und dem TrustYou Score
(TrustYou Score >95 Punkte, n=189) (Kundenerfolg)
« Luxusbetriebe in typischen alpinen Ferienregionen mit guter stat. Beziehung
Betriebs-performance und implementierten uTrustyou | Richtung der
Qualitatssicherungsprozess. Es zéhlt weniger die absolute Anzahl Variable Score Beeinfl
der Reviews als die hohe Anzahl der positiven Kommentare zum Betriebact T Zimmer schwach | schwach positiv
Service und Hotelzimmer bei mdglichst wenig negativen — —
. 5 L Betten signifikant | schwach positiv
Kommentaren. Betriebe mit klarer Positionierung haben bessere Resi enifik eine Rich
Bewertungen egion signifikant eine Richtung
Kanton signifikant | keine Richtung
Management / Performance Q-Label signifikant
Auslastungsrate signifikant
REVPAR signifikant
Synthese der Beziehungen zw. unabhéngigen
TRUSTYOU™™ TRUSTYOU™™

Management Variablen und dem TrustYou Score
(Kundenerfolg) |

|Anzahi ST Kampagnen signfikant
[ signifikant

Marketing (Positionierung)

[ sieniiant

TrustYou ‘ [Anzahl Reviews keine | keine
oy  E—. -
TrustYou positive total Matches/Zimmer signifikant
| negative total Matches/Zimmer signifikant

posi mmentare zu Zimmer / Zimmer | _signifikant
negative Kommentare zu Zimmer / Zimmer | _ signifikant
positive Kommentare zu F&B / Zimmer signifikant
negative Kommentare 2u F&B / Zimmer keine
positive Kommentare zu Location / Zimmer
negative Kommentare zuLocation / Zimmer | _signifikant
positive Kommentare zu Service / Zimmer signifikant
negative Kommentare zu Service / Zimmer
ositive Kommentare zu Hotel / Zimmer signifikant

negative Kommentare zu Hotel / Zimmer signifikant
positive Kommentare zu Grounds / Zimmer | _signifikant
positive Kommentare zu Building / Zimmer | signifikant

it B

Matches) und Theme

Kommentare

R Schegg , M. Scaglone & M. Fux 26
September 2011

BEST PRACTICE
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TRUSTYOU™ Best Practice - Gastgeberliste TRUSTYOU™  Best Practice - Gastgeberansicht
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TRUSTYOU™* Rest hTSEAn TRUSTYOU*™* Beispiel 2
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TRUSTYOU" . i
' Zauberformel Online-Tourismus

TRUSTYOU" A
ot TrustYou Auswertung ZURICH

Online-Erfolg oder Absatz =
Reputation x Preis x Verfligbarkeit x Marketing

Wenn ein Faktor = 0 ist auch der Erfolg = 0

v’ Strategieplan erarbeitet fiir 2015 - 2020
- Vergleich mit 6 Regionen Europaweit
- Konstantes Monitoring tber verschiedende Parameter
- Evtl. Anpassung der Strategie

TRUSTYOU" d :
' Auswertung auf einen Blick

TRUSTYOU" d ;
' Gesamtbenotung auf einen Blick

v Auswertung von Bewertungen von 6 Stidten
- Zurich, CH, 163 Hotels
- Amsterdam, NL, 252 Hotels
- Goteborg, S, 56 Hotels
- Miinchen, D, 268 Hotels
—  Valencia, E, 42 Hotels
- Wien, A, 288 Hotels
- Basis: offizielle Listen der jeweiligen Tourismusmarketingorganisationen

- Auswertungszeitraum Dez. 2012 — Feb. 2013

- Daten liegen aus den letzten 12 Monaten vor

- weitere Zeitrdume kdnnen beliebig gezogen werden

- Durchschnitt bildet sich auf Basis aller Hotels und nicht nach Gruppen

v’ Ziirich-Hotels gehéren zur Spitze
- Zirich-Hotels nehmen mit einem TrustScore von 80,75 Punkten (von 100) den 2. Platz ein
- besser ist nur Emit einem Wert von 82,01
- Goteborg mit 80,37 und Wien mit 80,57 sind in etwa gleich auf
- am schlechtesten sind Miinchen mit 78,54 und Amsterdam mit 76,98
- der Durchschnitt betragt 79,73

v Sterne fiihren
- den besten Score haben die 5 Sterne-Hotels mit einem TrustScore von 86,66 Punkten
- den schlechtesten haben die 1-Sterne-Hotels mit 68,93 Punkten
- besonders gut schnitten auch die 2 unkategorisierten Hotels mit 86,07 Punkte

TRUSTYOU" d y
' Portale auf einen Blick

TRUSTYOU" d ;
' Antwortverhalten auf einen Blick

v’ Die eigene Gistebefragung bringt die beste Reputation
- besonders gut schnitten die Ziirich Hotels bei VirtualTourist.com mit 86,74,
TOPHotels.ru mit 83,65 und dem TrustYouSurvey mit 90,37 ab
—  grundsétzlich schlecht sind Bewertungen auf Google Places und Google+ mit um die 60
Punkte

v Spitzenreiter bei der Rate

- hier sind die Zlrich Hoteliers fiihrend vor allen anderen Stadten, 34% aller Bewertungen
wurden im Februar beantwortet, 33% im Januar gegeniiber dem 2ten Wien mit 22% im
Februar und 23% im Januar

—  Der Durchschnitt der Antwortquote liegt bei 17%

- es gibt aber auch einige die gar nicht antworten

v' Response Rate Ziirich
—  Top sind die 5-Sterne-Hotels mit 43% vor den 4 Sterne-Hotels mit 32%.
—  den héchsten Wert aller Stadte haben die 5-Sterne-Hotels in Valencia mit 61%

v’ Bewertungen

—  beider Anzahl der Bewertungen je Haus liegt Ziirich auf dem letzten Platz, es sind 49
Bewertungen je Haus in einem Zeitraum von drei Monaten gegeniiber 118 Bewertungen je
Haus in Amsterdam und 98 in Wien.

- Dennoch ist es eine sehr gute Anzahl, die eine gute Basis fur Analysen erméoglicht

— 1
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TRUSTYOU™"" | d ; TRUSTYOU™™ ; ; ;
e e e Semantik auf einen Blick st o Semantik auf einen Blick f.

v' AuRerungen zum Hotel sind ausgeglichen
- Zurich Durchschnitt: 78,93
- Bester: Valencia mit 87,05, dann Géteborg mit 81,39 dann Wien mit 80,59
- In Zirich 5-Sterne mit 80,37 vor 4-Sterne mit 79,45
—  Durchschnitt iiber alles: 78,84

v' AuRerungen zum Zimmer sind immer sehr kritisch
- Zurich Durchschnitt: 65,42,
- Bester: Valencia 70,27, dann Ziirich, dann Wien mit 64,39
- In Zirich 5-Sterne mit 75,25 vor 4-Sterne mit 68, 53
—  Durchschnitt iiber alles: 62,79

v' AuRerungen von Geschaftskunden sind sehr positiv
- Zirich Durchschnitt: 87,36
—  Bester: Ziirich, dann Miinchen mit 84,22 dann Wien mit 83,33
- In Zirich 5-Sterne mit 91,53 vor 2-Sterne mit 85,71
—  Durchschnitt Uber alles: 87,14

v' AuRerungen zum Service sind wohlwollend
- Zirich Durchschnitt: 82,46
- Bester: Valencia 85,22, dann Goteborg mit 84,36, dann Wien mit 83,69
- In Zirich 3-Sterne mit 83,21 vor 4-Sterne mit 82,86
—  Durchschnitt iiber alles: 81,00

Best Practice —

TRUSTYOU*™ TRUSTYOU*™
m e i tnnc Bewertungen beobachten

BEST PRACTICE

b di Best Practice — b4 iy
TRUSTYOU Bewertungen beobachteniy | TRUSTYOU .BEISp.Iell. 3
sama P I T
el SCHWEIZ TOURISMUS
%gﬂz r": Semantische Analyse / Wettbewerb
o -
e o D .

10



6/7/2013

TRUSTYOU™™* ! ! TRUSTYOU™* Ergebnis:
bk fdlb Zauberformel onlmg-jl'oun\sn‘\lll.j?*m bt et ,Gastfreundlichkeit als Wettbewerb

Online-Erfolg oder Absatz =
Reputation x Preis x Verfugbarkeit x Marketing

Wenn ein Faktor = 0 ist auch der Erfolg = 0

T_R.‘US.T‘.'.'O.U’ » Motivation: T_R.‘US.T‘.'.'O.U’ =

Hintergrund:
Scheinbar schlechte Gastgeber

,Gastfreundlichkeit” in Bewgrtung\steggepaI

* Frequenzanalyse der Begriffe ,Gastfreundschaft”, ,gastfreundlich” und
,Gastfreundlichkeit” in 2,7 Millionen deutschen Bewertungstexten:

»Gastfreundschaft”
131x

»gastfreundlich(e/er/es/em/en)*, ,Gastfreundlichkeit"
3210x

* Fazit
,Gastfreundschaft” bzw. , Gastfreundlichkeit” werden zwar explizit in
Gastekommentaren angesprochen, die eher geringe Haufigkeit Iasst jedoch
den Schluss zu, dass eine Kategorie der Gastfreundschaft weitere, mitunter
auch implizite Zurichspekte umfassen muss.

Aowe I

- - - -

a3 B et L b e g Zaee £ S0

63 ] <]

TRUSTYOU’ y Aspekte einer Kategorie ,Gastfreundlichkeit TRUSTYOU’ y

) Coa skl

F F

Aspekte einer Kategorie ,Gastfreundlichkeit

£iooiiblil

Gastfreundlichkeit allgemein
+ ,toller Umgang mit den Gasten”, ,super Gastfreundschaft”
- ,mangelnde Herzlichkeit”, ,keine Gastlichkeit”, ,Gastfreundschaft ist hier ein Fremdwort”

Atmosphére im Hotel
+ ,freundliche Atmosphare”, ,,angenehme Stimmung*
- ,unpersonliche Atmosphére im Hotel”
Hotelpersonal
+ ,zuvorkommendes und professionelles Personal”, ,nette Bedienung”
- ,unwirsche Mitarbeiter”, ,uberforderte Kellner”, ,,zu wenig Personal”

Fazitaussagen
+ ,haben uns sehr wohlgefiihlt, ,kommen gerne wieder”, ,alles prima!“
- ,es hat mir dort nicht gefallen”, ,,enttduschender Aufenthalt”, ,nie wieder!”
Serviceleistung
+ ,toller Service”, ,Extrawtiinsche wurden gerne erfillt”, ,Parkservice war schnell”
- ,die bestellte Zeitung wurde nicht gebracht”, ,Service lieR zu wiinschen tibrig”

Empfang
+ ,Wir wurden herzlich empfangen®, ,nette BegriiBung”, ,schneller Check-in“
- ,keine BegriiRung”, ,schroffer Empfang*, ,,Check-in dauerte ewig”

11
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-.I.._R.US.TYQ.U' g Berechnung einer Gesamtnote

)
F 1

TRUSTYOU™* Berechnungsschlussel

¢ Aus den hunderten oder tausenden verschiedenen Meinungen in der Kategorie
,Gastfreundlichkeit” berechnet TrustYou eine einzige zusammenfassende Punktzahl.

* In die Gesamtnote flieRen ausschlieRlich Meinungen aus dem gewéhlten
Auswertungszeitraum ein, um Aktualitit zu gewéhrleisten.

* Die semantische Textanalyse erkennt MeinungsduBerungen in 15 Sprachen: Deutsch,
Englisch, Franzésisch, Italienisch, Portugiesisch, Arabisch, Chinesisch, Indonesisch,
Japanisch, Koreanisch, Niederlandisch, Polnisch, Russisch, Spanisch, Thai.

* Zuséatzlich zu den erkannten MeinungsduRerungen aus Bewertungstexten berticksichtigt
TrustYou auch Detailnoten, die auf Webseiten vergeben wurden, z.B. in der Kategorie
,Freundlichkeit des Empfangs” bei HRS, ,Hotelpersonal“ bei Booking.com oder ,Service”
bei Holidaycheck.

* Um eine statistische Validitat der Note zu gewdhrleisten, muss ein Betrieb mindestens 30
Bewertungen im gewdhlten Zeitraum haben, um eine Gesamtnote zu erhalten.

Die Gesamtnote zur Gastfreundlichkeit setzt sich wie folgt zusammen:

- 70% Ergebnisse der semantischen Textanalyse zu ,Gastfreundlichkeit”
- 15% Detailnoten zu relevanten Kategorien von Webseiten wie HRS, Holidaycheck, Booking
- 15% Gesamtnote (TrustScore) des Hotels im gewdhlten Zeitraum
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the oo s et Zauberformel Online-Tourismus

Wie um

TRUSTYOU™™ A
: Bewertungen kimmern?_

N

Online-Erfolg oder Absatz =
Reputation x Preis x Verfuigbarkeit x Marketing

Wenn ein Faktor = 0 ist auch der Erfolg = 0

MONITORING
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Wie um
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' Bewertungen kimmern?.

TRUSTYOU™

TLDR

UITESSENZ

v Bewertungen im Tourismus:

* Vielschichtiger Umsatztreiber

* Quintessenz aus vielen Meinungen

¢ Herauslosen von Kernaussagen

(customer sentiment and voice of the customer)
Ermoglicht Vorhersagbarkeit von Ereignissen

« Korrelationen mit anderen betriebwirtschaftlichen Daten erméglicht:

+ Differenzierte Qualitdtsmanagement

* Differenziertes Yield-Management

* Market Research

. yni
BeeinfluRt Interaktionschemen mit dem Gast / Kunden
BeeinfluBt alle Ebenen beim Fiihren von Unternehmen
BeeinfluBt Berufsbilder in der Touristik

TRUSTYOU®

DANKE FUR DIE AUFMERKSAMKEIT  E: m.menzel@trustyou.com
P: +49 89 548 029 25

3 @TrustYou
n facebook.com/TrustYou
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