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Achtergrond, doel- en probleemstelling motivaction

research and strategy

In opdracht van de Autoriteit Consument & Markt (ACM), heeft Motivaction International B.V. een onderzoek uitgevoerd naar de rol die
online consumentenreviews spelen bij aankoopbeslissingen en de waarde die daaraan wordt gehecht door consumenten.

Achtergrond

Online reviews spelen een steeds belangrijkere rol bij aankoopbeslissingen van Doelstelling
consumenten. Online gedeelde ervaringen kunnen een belangrijke bijdrage leveren aan een
weloverwogen keuze van een consument. Maar bedrijven kunnen online reviews ook
inzetten op een manier die consumenten op het verkeerde been zetten. Bedrijven kunnen
bijvoorbeeld nep-reviews (laten) opstellen en publiceren, negatieve reviews verwijderen of
minder prominent weergeven. Tegelijkertijd zouden bedrijven ook schade kunnen
ondervinden van onterechte negatieve reviews.

Inzicht verkrijgen in de rol die online
reviews spelen bij
aankoopbeslissingen van
consumenten en de waarde die
consumenten hechten aan online
reviews.

Om op basis daarvan het risico op
schade te kunnen inschatten dat
consumenten lopen als zij de
aanschaf van bepaalde producten en
diensten (mede) baseren op
misleidende, of misleidend
gepresenteerde reviews

Gegeven de groter wordende rol van online reviews bij aankoopbeslissingen en de
mogelijkheid dat online reviews op een misleidende manier worden ingezet, heeft ACM
behoefte aan diepgaande inzichten in de omgang met en beleving van consumentenreviews
bij aankoopprocessen. ACM heeft Motivaction opdracht gegeven deze informatie in kaart te
brengen. Motivaction heeft onderzocht welke waarde consumenten hechten aan online
reviews en de mate waarin deze bepalend zijn in het aankoopproces.
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Management Summary: Hoofdconclusie motivaction

research and strategy

Consumentenreviews worden steeds vaker gebruikt in het oriéntatie- en keuzeproces. Consumenten houden
daarbij in sterke mate rekening met subjectiviteit van reviews

Consumenten maken in grote mate gebruik van reviews in het oriéntatie- en keuzeproces bij aankopen, met name bij de aankoop van
elektronica en overnachtingen. Consumenten geven ook aan steeds vaker gebruik te maken van reviews. Reviews worden gebruikt om
aanvullende informatie te verkrijgen, of dienen als controlemiddel (of het product of de dienst niet van slechte kwaliteit is) of ze
worden gebruikt als selectie- of prioriteringsinstrument.

Bij het gebruik van reviews houden consumenten er echter rekening mee dat reviews in grote mate subjectief zijn of een te
uitgesproken beeld van de werkelijkheid kunnen geven. Ook zijn zij zich er bewust van dat er onjuiste en neppe reviews geplaatst
worden. Hierdoor worden reviews in het keuzeproces in combinatie met andere informatiebronnen gebruikt en zijn de reviews op
zichzelf staand weinig doorslaggevend.

Ondanks dat een aanzienlijk deel van de consumenten aangeeft het lastig te vinden om gemanipuleerde reviews te onderscheiden

van echte, wordt de kans op schade door misleidende reviews ingeperkt door de bewuste wijze waarop men reviews betrekt in het

keuzeproces. Negatieve reviews zijn wel meer doorslaggevend bij het afwijzen van een product of dienst. Hierdoor is de kans dat de
keuze van de consument wordt beinvioed door een misleidende negatieve review groter. Dit kan voor zowel consumenten als voor

bedrijven nadelige gevolgen hebben.

Hierna volgen de acht deelconclusies waarop de hoofdconclusie is gebaseerd.
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Management Summary: Hoofdconclusie motivaction

1. Reviews spelen in toenemende mate een rol van betekenis in het oriéntatie- en keuzeproces
* Bijna driekwart van de consumenten maakt weleens gebruik van reviews bij de aanschaf van producten.

* Consumentenreviews worden het meest geraadpleegd bij de aankoop van elektronische of huishoudelijke apparaten. 46% van de
Nederlandse consumenten raadpleegt hiervoor consumentenreviews. Andere producten en diensten waarbij consumentenreviews door
een grote groep worden geraadpleegd, zijn: overnachtingen (44%), restaurants (30%) en pakketreizen (21%).

* 34% van de consumenten die weleens reviews raadpleegt, geeft aan dat deze een steeds grotere invloed hebben op de
aankoopbeslissing.

2. Consumentenreviews worden niet als een betrouwbare informatiebron beschouwd

* Informatie die wordt verkregen via de website van de aanbieder, in de winkel of door middel van ervaringen van familie, vrienden en
familie is voor consumenten betrouwbaarder dan informatie afkomstig van consumentenreviews.

* Uit het kwalitatieve onderzoek (e-Safari) blijkt dat consumentenreviews relatief onbetrouwbaar vinden, omdat zij reviews als
subjectieve informatie beschouwen. Zij zien reviews als de mening van een ander die kan afwijken van de eigen opvatting. Daarnaast
worden reviews in hun ogen onbetrouwbaar door de oververtegenwoordiging aan negatieve en positieve ervaringen en de
ondervertegenwoordiging van neutrale ervaringen. Verder speelt de mogelijkheid dat reviews gemanipuleerd zouden kunnen zijn een
rol bij de mate van betrouwbaarheid die men toedicht aan reviews.

3. Men is zich in sterke mate bewust van de mogelijke aanwezigheid van gemanipuleerde reviews, waardoor men alert is bij het gebruik

* Een kwart van de consumenten geeft aan zelf weleens een review te zien die nep is (25%). 71% heeft weleens het vermoeden dat een
review niet waar is. 64% heeft wel eens een sterk vermoeden dat negatieve reviews niet getoond werden.
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Management Summary: Hoofdconclusie motivaction

. Consumenten vinden het lastig om echtheid van reviews vast te stellen
De meeste consumenten die consumentenreviews raadplegen, letten erop of deze echt zijn of niet. Een kwart let hier altijd op (26%) maar het
grootste gedeelte alleen wanneer er iets opvalt of als het om een grote aankoop gaat (gezamenlijk 61%).
Een kwart van de consumenten die reviews raadpleegt zegt zelf niet het onderscheid tussen een echte of een neppe review te herkennen (26%).
19% verwacht dat zij dit wel gemakkelijk kunnen.
Meer dan een derde is er van overtuigd dat ze het herkennen als een aanbieder alleen zijn of haar positieve reviews toont (38%).

. Reviews zijn vaak niet doorslaggevend om voor een product of dienst te kiezen, de doorslaggevendheid van reviews is sterker bij het
afwijzen van producten en diensten
Consumentenreviews worden gebruikt als aanvullende informatie en als check bij een aankoop. Meerdere bronnen worden gebruikt om de
uiteindelijke beslissing te nemen. Slechts 14% geeft de voorkeur aan consumentenreviews.
Ook in de e-Safari komt naar voren dat reviews in de oriéntatie een belangrijke rol spelen maar weinig doorslaggevend zijn. In de meeste gevallen
worden reviews geraadpleegd wanneer de consument al een eerste selectie aan opties heeft gemaakt. Reviews bieden op dat moment aanvullende
informatie, of dienen als controlemiddel (of het product of de dienst niet van slechte kwaliteit is) of de reviews worden gebruikt als nader selectie-
of prioriteringsinstrument.
Ook wanneer cijfer of sterren-beoordelingen als selectie voorwaarden worden gebruikt, gebeurt dit vaak in combinatie met andere voorwaarden als
beschikbaarheid, prijs en specificaties.
Redenen voor consumenten om geen gebruik te maken van reviews: er is betrouwbaardere informatie beschikbaar (ervaring van bekenden en/of
informatie van de website of uit de winkel) en het beeld dat reviews schetsen wordt in twijfel getrokken (vanwege de onbetrouwbaarheid of omdat
zij vaak té negatief of té positief zijn).
Een gemanipuleerde review kan ertoe leiden dat opties voor aankopen ten onrechte worden afgewezen. Consumenten uit de e-Safari laten zien dat
zij met gemak opties met een negatieve beoordeling uitselecteren zonder kritisch op betrouwbaarheid te letten.
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Management Summary: Hoofdconclusie motivaction

research and strategy

6. Vooral veel-gebruikers van online reviews zijn alerter op mogelijke onbetrouwbaarheid

Consumenten die reviews gebruiken zijn vaker jong en hoogopgeleid. Jongeren en hoogopgeleiden geven ook aan vaker alert te zijn op
de mogelijkheid van misleidende reviews en denken vaker zelf goed in te kunnen schatten wanneer een review betrouwbaar is.

Ouderen en laagopgeleiden maken minder gebruik van reviews maar lijken hierdoor ook kwetsbaarder te zijn voor de gevolgen van
misleidende reviews. Zij hebben minder ervaring in het beoordelen van de waarde van reviews. Indien de kwetsbare groepen (ouderen
en lageropgeleiden) meer gebruik gaan maken van reviews, kan het risico op schade door misleidende reviews toenemen.

7. Ondanks dat consumenten rekening houden met het subjectieve karakter van reviews en de mogelijkheid van manipulatie, is het
risico dat consumenten beinvioed worden door misleidende reviews wel aanwezig, in het geval dat

Door manipulatie van gemiddelde scores de consument een beperkte of onvolledige selectie maakt. Van de consumenten die reviews
in de vorm van een gemiddelde belangrijk vinden, gebruikt een kwart deze om een selectie in het aanbod aan te brengen. Waardoor de
gemiddelde score of het aantal sterren invloed heeft op het aanbod dat zichtbaar wordt voor de consument.

Consumenten opties met negatieve reviews gemakkelijk buiten hun selectie laten. Als negatieve reviews onecht of anderszins
misleidend zijn kan dat niet alleen voor consumenten, maar ook voor bedrijven negatieve gevolgen hebben.

Bedrijven lopen het risico dat zij niet in een selectie worden opgenomen door onechte negatieve reviews of anderszins misleidende
reviews.
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Management Summary: overige conclusies motivaction

research and strategy

l Hierna volgen de overige bevindingen uit het onderzoekstraject. l

Consumenten maken weleens mee dat hun ervaring niet overeenkomt met de geraadpleegde reviews. In de meeste gevallen is de

ervaring dan positiever

e Overall geeft een meerderheid van de consumenten aan een vertekend beeld van een product of dienst te hebben gekregen door reviews. 70% van
alle consumenten die wel eens reviews raadpleegt, geeft aan dat zij weleens hebben meegemaakt dat hun ervaring niet overeen kwam (positief of
negatief).
Variérend per productcategorie heeft ongeveer 6% van de consumenten een slechtere ervaring meegemaakt, dan hun verwachting was naar
aanleiding van geraadpleegde reviews. Bij ongeveer viervijfde van de consumenten kwam de ervaring overeen met de reviews en bij ruim twee
derde was de ervaring positiever.

Wanneer reviews een vertekend beeld geven van de werkelijkheid is de impact bij reviews als cijfer of een sterrenscore groter dan bij

reviews in tekst. Dit geldt ook voor negatieve reviews ten opzichte van positieve reviews

Beide vormen van reviews worden gebruikt om extra informatie te winnen en als check om een miskoop te voorkomen.

Reviews in tekst worden vooral gebruikt om sfeer en ervaring te proeven. Hierbij lijken consumenten beter in staat te zijn misleiding met eigen
inschatting of andere informatie te kunnen corrigeren.

Reviews in gemiddelde scores/sterren worden daarnaast ook als selectiecriterium gebruikt en hebben hiermee invloed op het aanbod dat
Uberhaupt zichtbaar wordt voor de consument.

De e-Safari laat zien dat scores en sterren niet alleen worden gebruikt om te filteren of te selecteren op de beste beoordelingen maar ook op andere
criteria. Zo zoeken sommige consumenten actief naar een product of dienst die gemiddeld scoort.

Uit de e-Safari komt naar voren dat negatieve beoordelingen in scores ervoor zorgen dat een optie snel afvalt. Hierbij wordt in mindere mate gelet
op de betrouwbaarheid van de review, dan wanneer een review positief uitvalt.
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Management Summary: overige conclusies motivaction

research and strategy

Expert reviews en de winkelervaring worden belangrijker bevonden als het gaat om duurdere aankopen

e Consumenten die een elektrisch apparaat kopen boven de 50 euro of een overnachting boven de 200 euro raadplegen vaker
expertreviews tijdens het oriénteren.

* Uit de e-Safari blijkt dat als het om dure aankopen gaat de consument liever (ook) een winkel bezoekt in aanvulling op de online
oriéntatie.

In reviews zijn personen die weinig uitgesproken zijn over het resultaat ondervertegenwoordigd

* Bijna de helft van de consumenten heeft afgelopen jaar een review geplaatst. Een groot deel heeft dat gedaan omdat men zeer negatief
of juist zeer positief was. De personen met een niet uitgesproken ervaring zijn minder geneigd om een review te plaatsen.

* Consumenten gaven in de e-Safari ook aan er rekening mee te houden dat bij reviews sprake is van een oververtegenwoordiging van
uitgesproken negatieve of positieve reviews. Voor hen zijn genuanceerde reviews met goede toelichting betrouwbaarder dan meer
éénzijdige reviews.

Consumenten hebben een lage mate van vertrouwen dat reviews een representatief beeld geven door het subjectieve karakter ervan,
maar zij denken niet dat (vooral bekende) websites bewust misleidende reviews plaatsen of faciliteren.

* Gemiddelde cijfers en sterrenscoreen die zijn gebaseerd op een groot aantal reviews worden als meer betrouwbaar ervaren.
* De helft van de consumenten die weleens reviews raadplegen vertrouwt erop dat websites neppe of onjuiste reviews verwijderen.

* Naast dat consumenten vinden dat zij zelf alert moeten blijven in het gebruik van reviews, dichten de consumenten in de e-Safari
websites met reviews veel verantwoordelijkheid toe in het beheren ervan. Zij vinden dat websites de reviews eerlijk en transparant
weer moeten geven.
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Management Summary: overige conclusies motivaction

research and strategy

Reviews worden zeer frequent op verzoek en tegen beloning geplaatst

45% van de consumenten die zelf weleens een review plaatsen heeft weleens meegemaakt dat zij een beloning kregen of kans op een
beloning maakten als zij een review zouden plaatsen. Een derde gaf aan dat zij kans maakte op een prijs als zij een positieve review
zouden schrijven.

Jongeren maken vaker mee dat zij een review plaatsen tegen beloning of om kans te maken op een prijs. Ouderen plaatsen vaker
reviews vanuit intrinsieke redenen, omdat zijzelf erg tevreden zijn met het product of dienst of om andere consumenten te helpen.

Een deel van de consumenten heeft ervaring met het plaatsingsbeleid van reviewplatforms en met reacties van aanbieders op hun
review

Een derde heeft weleens meegemaakt dat reviews met grote vertraging werden geplaatst.
Een derde heeft meegemaakt dat er contact met hen werd opgenomen nadat zij een review hadden geschreven.

Consumenten zijn weinig meldingsbereid

Consumenten komen niet snel in actie als zij het vermoeden hebben dat een review onbetrouwbaar is. Zo geeft 78% aan dat zij nog
nooit melding hebben gemaakt van een neppe review. Van diegenen die weleens het vermoeden hebben gehad dat een review niet
waar was, heeft 24% hiervan weleens melding gemaakt.

De e-Safari laat zien dat de meldingsbereidheid laag is, omdat consumenten ook niet verwachten dat reviews objectief zijn. Wanneer
een review onbetrouwbaar overkomt, hoeft dit niet te betekenen dat deze nep is. Het kan de subjectieve opvatting van de plaatser zijn.
Daarnaast wordt de inschatting of een review echt of gemanipuleerd is in veel gevallen gemaakt op basis van een ‘onderbuikgevoel’. Dit
volstaat in hun ogen niet om officieel melding te doen.
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Management Summary: overige conclusies motivaction

research and strategy

Het subjectieve karakter en de mogelijke manipulatie van reviews zorgen voor een beperkt vertrouwen in het gebruik van reviews.
Consumenten geven aan dat het tegengaan van gemanipuleerde reviews een positief effect zal hebben op hun gebruik van reviews.

* Reviews spelen steeds vaker een rol in het oriéntatie- en keuzeproces van consumenten. De daadwerkelijke invioed op de uiteindelijke
keuze is echter niet heel groot, omdat men reviews niet altijd even betrouwbaar vindt.

* De betrouwbaarheid zou volgens consumenten toenemen als een onafhankelijke partij zou toezien op de betrouwbaarheid van reviews.
En controles zou uitoefenen.

* Indien de betrouwbaarheid toeneemt, kunnen reviews een grotere rol gaan spelen bij de uiteindelijke keuze.
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Management Summary: Verschillen in productcategorieén

Overnachtingen

% gebruikt reviews bij oriéntatie

Hoogste plaats van consumentenreviews in
rangorde betrouwbaarheid

3¢ plaats (13%)
CR op boekingswebsite

Hoogste plaats van consumentenreviews in
rangorde doorslaggevendheid

3¢ plaats (12%)

CR op website aanbieder

Hoogste plaats van consumentenreviews in
rangorde belangrijkste criteria

4¢ plaats (35%)

CRin cijfers of sterren

% ervaring was negatiever dan de geraadpleegde

0
reviews 4%

% dat reviews niet gebruik omdat die een 13%

vertekend beeld geven (te negatief of te positief) 2¢ plaats
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42 plaats (10%)

CR op vergelijkingswebsite

4¢ plaats (10%)

CR op vergelijkingswebsite

3¢ plaats (33%)
CRin tekst

4%

10%

5¢ plaats

Klusdiensten

12%

5¢ plaats (3%)

CR op vergelijkingswebsite

5¢ plaats (3%)

CR op vergelijkingswebsite

4¢ plaats (14%)

CR in cijfers of sterren

6%

4%

8¢ plaats

motivaction

research and strategy

Restaurants

30%

42 plaats (5%)

CR op vergelijkingswebsite

42 plaats (5%)

CR op vergelijkingswebsite

5¢ plaats (14%)

CR in cijfers of sterren
10%

16%

2¢ plaats
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Methode en opzet motivaction

research and strategy

Om de doelstellingen van het onderzoek te kunnen beantwoorden zijn er verschillende onderzoeksmethoden toegepast. In de eerste fase
van het onderzoek is door middel van een representatieve steekproef van de Nederlandse bevolking een inventarisatie gemaakt van de

omvang, de wijze en de waarde van het gebruik van consumentenreviews. Deze inzichten zijn vervolgens verklarend verdiept met de online
kwalitatieve onderzoeksmethode: de e-Safari.

FASE 1: Inventarisatie FASE 2: Verdieping

| Kick-off Kwantitatief onderzoek Kwalitatief onderzoek

Kennismaking projectteam Online vragenlijst: e-Safari:

+ conceptvragenlijst op basis van ervaring * Nederland representatief 15-70 jaar e 15 consumenten

e n=1.650 * Spreiding in demografische gegevens

In totaal hebben 1.650 respondenten de vragenlijst met 56 vragen, waarvan 9 open vragen Gedurende vijf dagen hebben 15 respondenten vragen
en 47 gesloten vragen, beantwoord. In de vragenlijst is de rol van consumentenreviews bij de beantwoord en opdrachten gemaakt over het gebruik
oriéntatie voor en aanschaf van vier productgroepen opgenomen: van online reviews. Zij hebben hun zoektocht naar een
hotels/verblijfaccomodaties, elektronica, klusdiensten/vaklieden en restaurants. Daarnaast is overnachting of een elektronisch apparaat die zij op
er ingegaan op het algemene gebruik van consumentenreviews. De resultaten zijn gewogen dat moment wilde aanschaffen, in kaart gebracht.
naar de Gouden Standaard van het CBS. Hiermee zijn de resultaten representatief voor de Daarnaast is er uitvoerig ingegaan op het gebruik en
Nederlandse bevolking. Specificaties over de weging zijn opgenomen in de bijlage. de betrouwbaarheid van reviews.
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motivaction

Leeswijzer

research and strategy

Op de volgende pagina’s worden de resultaten van het onderzoek weergegeven. De resultaten van het kwantitatieve onderzoek zijn hiervoor
leidend en worden in grafieken, samenvattende koppen en uitsplitsingen op achtergrondvariabelen gerapporteerd. Aanvullend zijn de belangrijkste
inzichten uit de kwalitatieve e-Safari aan de kwantitatieve resultaten toegevoegd, in de vorm van onderzoeksresultaten en quotes. Hieronder
wordt aangegeven welke resultaten afkomstig zijn uit de verschillende delen van het onderzoek.

Uitsplitsingen van kwantitatieve
onderzoeksresultaten staan in deze
rode tekstblokken.

Kwalitatieve onderzoeksresultaten uit de
e-Safari staan in deze blauwe
tekstblokken.

Concluderende titels gebaseerd op het
kwantitatieve onderzoek staan in deze
witte balken.

Consumentenreviews | Autoriteit Consument & Markt

Quotes uit het kwalitatieve gedeelte
staan in deze blauwe tekstwolken.
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Gebruik consumentenreviews pagina 16
Betrouwbaarheid reviews pagina 26
Overnachtingen pagina 36
Elektronicaproducten pagina 46

Klusdiensten en vaklieden pagina 56

Restaurants pagina 66

Consumentenreviews | Autoriteit Consument & Markt 27-3-2017 15



Resultaten motivaction

-
lh——.‘",‘

research and strategy

Gebruik consumentenreviews

Consumentenreviews | Autoriteit Consument & Markt 27-3-2017 16



motivaction

research and strategy

Consumentenreviews worden het vaakst geraadpleegd bij de aankoop van een nieuw elektronisch of huishoudelijk
apparaat gevolgd door de boeking van een overnachting en een restaurantbezoek.

Consumenten in de leeftijden 15 tot en met 34 maken vaker gebruik van
reviews. Zeker als het om de product- of dienstengroepen games (12%),
films (20%), keuze voor een webwinkel (21%) en het reserveren van
schoonheidsbehandelingen (7%) gaat.

Hoogopgeleiden maken vaker gebruik van consumentenreviews dan
laagopgeleiden. Bijvoorbeeld bij de product- of dienstengroepen: een
overnachting (58% vs 29%), elektronisch of huishoudelijk apparaat (53%
vs 34%), restaurant (42% vs 18%), keuze voor een webwinkel (23% vs
12%) en films (17% vs 7%).

Consumenten die zelf weleens een review plaatsen raadplegen zelf ook
veel regelmatiger consumentenreviews. Zo geeft 44% van de
consumenten die zelf geen review plaatst ook aan nooit reviews te
raadplegen voor één van de voorgelegde product- en dienstengroepen.
Van de consumenten die wel zelf (weleens een) review(s) plaatsen, geeft
slechts 5% dit aan.

Consumentenreviews | Autoriteit Consument & Markt

Voor welke aankopen raadpleeg je normaal gesproken consumentenreviews? Dit kan een review zijn in de
vorm van tekst (omschrijving van een ervaring met een product of dienst) of een beoordeling in bijvoorbeeld
een cijfer of een aantal sterren. (n=1.761)

Een nieuw elektronisch of huishoudelijk apparaat
Overnachting

Restaurant

Een pakketreis

Keuze voor een webwinkel

Films

Klusjesman, tuinman of bedrijf

Games

Aanschaf van kleding

Kopen van meubels

Bestellen van een keuken of badkamer
Aankoop van een verzorgingsproduct

Keuze voor een ziekenhuis

Keuze voor een school of kinderopvang
Reserveren van een schoonheidsbehandeling
Bezoeken van een arts

Anders, namelijk:

Geen van deze

46%
44%
30%
21%
19%
13%
12%

0
X

N N
N ES

5%
M 5%
M 3%
M 3%
2%

RN

28%
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motivaction

research and strategy

Reviews spelen een belangrijke rol in het online oriéntatieproces van
de consument. Wanneer consumenten zoeken naar een product of
dienst, zoeken zij meestal eerst op de specificaties van hun wens (prijs,
bepaalde functies of eigenschappen en praktische overwegingen).
Vooral wanneer er een eerste selectie is gemaakt, worden reviews
meegenomen in de oriéntatie. Zij dienen dan om de slechtst

beoordeelde opties eruit te filteren, meer informatie te krijgen over de * Controle: Als een keuze is gemaakt op basis van prijs en specificaties
ervaring van anderen en om te onderzoeken of er nog zaken zijn waar wordt er nog een controle uitgevoerd bij de reviews. Opties met veel
zij niet aan hebben gedacht. goede beoordelingen worden als aantrekkelijk gezien. De meeste
consumenten vertrouwen producten en diensten met slechte
* Meer informatie: De ervaringen van andere consumenten (in tekst) reviews niet. Ook wanneer er weinig slechte reviews zijn of de review
worden gebruikt om een inschatting te maken van het product of niet betrouwbaar overkomt, heeft een negatieve review veel invlioed
dienst. De consumenten benadrukken dat dit hen informatie biedt op de beeldvorming van de consument.

die zij in hun eigen omgeving niet kunnen krijgen. Ook geeft het hen
informatie waar zij zelf eerder niet aan gedacht hadden.
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motivaction

research and strategy

* Selectie of prioritering: Sterrenscores worden gebruikt om een
selectie in het aanbod te maken. Vaak worden deze in combinatie
gebruikt met beschikbaarheid, prijs en specificaties. Consumenten
gaan af op de hoogste beoordeling binnen de gewenste prijsklasse en
beschikbaarheid.
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motivaction

research and strategy

Meer dan helft van de reviewgebruikers let op hoe positief of negatief een review is, hoe oud deze is en hoe
betrouwbaar de website overkomt. Er is weinig aandacht voor de positie van de reviews op de webpagina of de

zichtbaarheid van de reviewer.

Jongeren tussen de 15 en 24 jaar lijken kritischer te zijn bij het lezen van
reviews in tekst. Vaker dan gemiddeld letten zij erop hoe positief of
negatief de review is (74% vs. 65%), of de website betrouwbaar is (70%
vs. 50%), of alle reviews vergelijkbare inhoud hebben (52% vs. 38%) en of
de aanbieder eventuele reacties heeft geplaatst (32% vs. 26%).

Hoogopgeleiden geven aan vaker dan gemiddeld aan kritischer te kijken
naar, of alle reviews vergelijkbare inhoud hebben (44% vs. 38%), het

aantal reviews (41% vs. 35%) en de toon van de review (38% vs. 27%).

Consumenten die zelf weleens een review plaatsen, letten vaker dan
gemiddeld op eventuele reacties van de aanbieder (30% vs. 26%).

Consumentenreviews | Autoriteit Consument & Markt

Waar let je op bij het lezen van reviews in tekst? (Basis - Raadpleegt weleens reviews, n=1.276)

Hoe positief of negatief de review is

Hoe oud de review is

Betrouwbaarheid van de website

Of alle reviews vergelijkbare inhoud hebben

Het aantal reviews over een aanbieder of product

De toon van de review

Eventuele reacties van de aanbieder op reviews

Het aantal reviews dat de reviewer heeft achtergelaten
De lengte van de review

Zichtbaarheid van de reviewer (foto en naam)

Hoe centraal de reviews op de webpagina zijn geplaatst
Anders, namelijk:

Ik lees geen reviews in tekst

65%

52%
50%
3
35%
27%
26%
11%

~

©
X
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motivaction

research and strategy

Bij reviews in de vorm van een gemiddelde score wordt er op gelet of de score verder wordt toegelicht en hoe de
score tot stand is gekomen. Ook de betrouwbaarheid van de website is belangrijk. Slechts een kleine groep let erop
hoe centraal de score op de webpagina is geplaatst.

Ook bij reviews in de vorm van een gemiddelde zijn jongeren tussen de Waar let je op bij reviews in de vorm van een gemiddelde score, bijvoorbeeld een cijfer of
15 en 24 jaar kritischer. Zij letten er vaker dan gemiddeld op of de score een aantal sterren? (Basis - Raadpleegt weleens reviews, n=1.276)

nog verder wordt toegelicht (62% vs. 51%), op basis van hoeveel

beoordeling de score is berekend (53% vs. 47%), hoe hoog of laag de Of de score nog verder toegelicht wordt (bijvoorbeeld
score is ten opzichte van andere scores (47% vs. 39%) en hoe de score op verschillende aspecten)

tot stand is gekomen (46% vs. 36%). Op basis van hoeveel beoordelingen de score is bepaald
Hoogopgeleiden zijn ook meer oplettend bij het lezen van reviews met BT
een gemiddelde score. Zij letten vaker dan gemiddeld op of de score nog

verder wordt toegelicht (59% vs. 51%), het aantal beoordelingen waarop Hoe hoog of laag de score is ten opzichte van andere

de score is gebaseerd (55% vs. 47%) en hoe hoog of laag de score is ten scores

opzichte van andere scores (46% vs. 39%). Hoe de score tot stand is gekomen
Consumenten die zelf wel.eens een review plaatsen IetFen bij het lezen Hoe centraal de score op de webpagina is geplaatst . 6%

van reviews met een gemiddelde score vaker dan gemiddeld op of de

score nog verder toegelicht wordt (57% vs. 51%). Anders, namelijk: | 1%

Ik lees deze reviews niet I 4%
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motivaction

research and strategy

Consumenten plaatsen zelf het vaakst een review bij overnachtingen, een restaurantbezoek en een elektronisch

apparaat. Een meerderheid van 58% geeft aan nauwelijks of nooit een review te plaatsen.

. . ) Voor welke van de volgende producten of diensten plaats jij zelf weleens een review (minstens één keer
Vrouwen, jongeren (15 t/m 24 jaar), jong volwassenen (25 t/m 34 per jaar)? (Basis - Raadpleegt weleens reviews, n=1.761)

jaar), hoogopgeleiden en (boven-)modaal verdieners plaatsen op

. . . . (0] hti
verschillende producten en diensten vaker reviews dan gemiddeld. HEZE

Restaurant

Een nieuw elektronisch of huishoudelijk apparaat
Een pakketreis

Keuze voor een webwinkel

Aanschaf van kleding

Films

Games

Klusjesman, tuinman of bedrijf

Kopen van meubels

Aankoop van een verzorgingsproduct

Keuze voor een ziekenhuis

Bezoeken van een arts

Bestellen van een keuken of badkamer
Reserveren van een schoonheidsbehandeling
Keuze voor een school of kinderopvang
Anders, namelijk:

Ik plaats nauwelijks of nooit reviews

Consumentenreviews | Autoriteit Consument & Markt

I 8%
B 6%
6%
5%
M 4%
B 1%
0 2%

0 2%
I2%

I 2%
11%
1%

| 1%

B 2%
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motivaction

research and strategy

Consumenten plaatsen in eerste instantie een review om anderen te informeren of te helpen. Een vijfde van de
consumenten plaatst alleen een review als zij een positieve ervaring hebben gehad of erg tevreden zijn.

Vrouwen plaatsen vaker een review om anderen te informeren of te Om welke reden plaats jij zelf weleens een review?
helpen dan mannen (38% vs. 29%). (Basis - Plaats zelf weleens een review, n=734)

Om anderen te informeren/helpen

Consumenten in de leeftijd 15 t/m 24 jaar plaatsen vaker dan gemiddeld
een review om kans te maken op een prijs of beloning (9% vs, 4%).

Terwijl consumenten tussen de 55 en 70 jaar vaker een review plaatsen Om mijn ervaring te delen/mijn mening te geven
dan gemiddeld omdat zij een positieve ervaring hebben gehad of erg o . . .
tevreden zijn (25% vs. 20%) en juist minder vaak om anderen te BU een positieve erva rmg/als ik tevreden ben 20%
informeren of te helpen (24% vs. 33%). Bij een negatieve ervaring/als ik ontevreden ben [l 10%
Laagopgeleiden plaatsen minder vaak dan gemiddeld een review, omdat Als daar om gevraagd wordt - 9%

zij een negatieve ervaring hebben of ontevreden zijn (4% vs. 10%). Om kans te maken op een prijs/beloning . a%

Datvind ik leuk om te doen [ 3%
Ik plaats nooit een review [ 2%
Overige antwoorden [} 7%
Weet niet/geen antwoord - 6%
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Voorgelegde reviewpagina’s motivaction

research and strategy

In de e-Safari zijn verschillende screenshots van pagina’s met reviews in zowel tekst als cijfers en sterren voorgelegd. De respondenten is gevraagd
om de aspecten die zij positief en negatief beoordelen aan te geven en toe te lichten waarom zij deze aspecten zo beoordelen. Hier kwamen de
volgende resultaten uit voort.

Positief

* Als er veel recensies zijn gegeven voor een product of dienst, zeker als hier een gemiddeld cijfer of een aantal sterren op wordt gebaseerd.
* De combinatie van een hoog cijfer met een groot aantal reviews.

* Als zichtbaar is hoeveel reviews een reviewer eerder heeft geplaatst.

e Als reviews overduidelijk een negatief beeld schetsen van de ervaring van een product of dienst, biedt dit de consument helderheid.

* Als foto’s een duidelijk beeld schetsen van de ervaring van het product of de dienst.

* Als scores en cijfers worden toegelicht met tekst.

* Als aanbieders reageren op reviews. Dit geeft een goed beeld van hoe de aanbieder omgaat met zijn of haar klanten.

“De hoge score zegt natuurlijk
wel wat, maar is voor mij niet de
maatstaf.”

: : “Goed om een zeer negatieve
mensen er iets over willen ) beoordeling te zien. Dit zal me
zeggen, vind ik ook positief. weerhouden om hierheen te

gaan.” “Fijn om de
“Goed om te zien wat de gemiddelde U
prijs is.” sfeer te

proeven aan

“Veel recensies. Het feit dat veel

" .. .. : “Ik vind het heel belangrijk uit “Goed dat ze laten zien hoeveel de hand van
Een hoog cijfer bij veel recensies geeft hoeveel recensies de score is recensies deze persoon heeft foto’s.”
in mijn ogen een goede kwaliteit aan.” opgemaakt.” B
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Voorgelegde reviewpagina’s motivaction

research and strategy

Negatief

Als er voor een product of dienst een afwijkend aantal recensies is gegeven, wordt de betrouwbaarheid ervan in twijfel getrokken.

Als er zeer weinig recensies over een product of dienst zijn geschreven, wordt er in mindere mate op vertrouwd dat deze een representatief beeld
geven.

Als er een foto van het product of de locatie van de dienst ontbreekt.

Als het cijfer van een review niet overeenkomt met de toelichtende tekst.

Als een negatieve ervaring van het product of dienst maar in een enkele review wordt benoemd.

Als er te hoge cijfers worden gegeven, wordt dit als minder betrouwbaar ervaren omdat het niet overwogen lijkt.

Als er veel spelfouten in de review staan, komt deze minder betrouwbaar over.

Als het erop lijkt dat een aanbieder reclame kan maken door middel van reviews, worden de reviews als minder betrouwbaar gezien.

“lemand heeft drie keer een tien

@ . gegeven, dat vind ik geen
Zonder foto, dat maakt het voor mij weloverwogen cijfer en dus niet

“Raar, niet een positieve tekst maar minder aantrekkelijk.” erg betrouwbaar.”
wel een hoog cijfer!”

“Als ik dit lees, dan denk ik waar

Jammer dat een komt die 9 nou vandaan?”

“Een zeer uitgebreide iosj
g “Vol spelfouten. Ik recensiesite aan

negatieve recensie, heel neem niet de moeite belangenverstrengeling
duidelijk. Zal ik in het i
b ,{ - houden.” om het te lezen.” do?t. Dit mgak_t hit
achterhoofd houden. minder objectief.
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Resultaten motivaction

-
lh——.‘",‘

research and strategy

Betrouwbaarheid reviews
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motivaction

research and strategy

Een kwart van de consumenten die reviews raadplegen let er altijd op of een review echt is of niet. Bijna de helft
doet dit alleen als zij iets opvallends zien. Een kleine groep van 13% is nooit alert op de echtheid van reviews.

Mannen letten er vaker op dan vrouwen of een review echt is (33% vs.

20%). In hoeverre bekijk je of een review echt is of niet? (Basis - Raadpleegt
weleens reviews, n=1.276)

Consumenten tussen 35 en 44 jaar letten er vaker dan gemiddeld altijd

op of een review echt is (31% vs. 26%). Jongeren (tussen 15 en 24 jaar)

letten vaker dan gemiddeld alleen op de echtheid van een review als zij

iets opvallend zien (58% vs. 47%).

Laagopgeleiden letten vaker dan gemiddeld alleen op de echtheid van

- H Daar let ik altijd op
een review als het om een dure aankoop gaat (20% vs. 14%).

m Daar let ik alleen op als het om een
dure aankoop gaat

Daar let ik alleen op als ik iets
opvallends zie

® Daar let ik nooit op

Consumenten met een beneden modaal inkomen geven minder vaak
dan gemiddeld aan altijd erop te letten of een review echt is of niet
(21% vs. 26%).

Consumentenreviews | Autoriteit Consument & Markt 27-3-2017 27



motivaction

research and strategy

Reviews worden gezien als subjectieve informatie

Bij het raadplegen van deze subjectieve informatie vertrouwt de
consument sterk op de eigen inschatting ten aanzien van het product of
de dienst maar ook op de eigen inschatting van de betrouwbaarheid van
de review. Er is een grote mate van bewustzijn dat reviews een
vertekend beeld kunnen geven. Dat kan door manipulatie, door
oververtegenwoordiging van negatieve of positieve meningen en door
de onbetrouwbaarheid van één mening. De consument is zich ervan
bewust dat hij of zij een product of dienst anders kan ervaren dan de
reviewer. Reviews worden om deze reden gebruikt om een eigen
oordeel te vormen over het product of de dienst.
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motivaction

research and strategy

Reviews worden betrouwbaar bevonden als deze specifieke informatie over de ervaring bevatten, op een bekende website
staan en de identiteit van de reviewer zichtbaar is. Een review verliest vertrouwen van de consument als het de enige
positieve review is tussen negatieve reviews, als de aanbieder de reviews kan beheren en als de review op een onbekende

website staat.

Wat maakt een review in jouw ogen betrouwbaarder? (Basis - Raadpleegt weleens reviews, n=1.276)

Als de review specifieke informatie over de ervaring van de gebruiker bevat
Als het op een bekende website staat

Als de identiteit van de reviewer heel zichtbaar is

Als de review heel genuanceerd geschreven is

Als de review uitgebreid is

Als de review heel uitgesproken is

Als de review bondig is

Als de aanbieder niet de mogelijkheid heeft te reageren op een review
Als de aanbieder de mogelijkheid heeft reviews te beheren

Als de review heel positief is

Als er spelfouten in de tekst staan

Als de review alleen algemene beschrijvingen bevat

Als het de enige positieve review is tussen allemaal negatieve reviews
Als de review heel negatief is

Als je geen informatie over de reviewer kunt vinden

Als het op een onbekende website staat

Geen van bovenstaande

47%

32%
27%
26%
23%
13%
11%
9%

gglllggl
*REkg

|
N
X

11%
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Wat maakt een review in jouw ogen minder betrouwbaar? (Basis - Raadpleegt weleens reviews, n=1.276)

Als het de enige positieve review is tussen allemaal negatieve reviews
Als de aanbieder de mogelijkheid heeft reviews te beheren

Als het op een onbekende website staat

Als je geen informatie over de reviewer kunt vinden

Als er spelfouten in de tekst staan

Als de review alleen algemene beschrijvingen bevat

Als de review heel positief is

Als de review heel negatief is

Als de aanbieder niet de mogelijkheid heeft te reageren op een review
Als de review heel uitgesproken is

Als de review heel genuanceerd geschreven is

Als de review bondig is

Als de review uitgebreid is

Als de identiteit van de reviewer heel zichtbaar is

Als het op een bekende website staat

Als de review specifieke informatie over de ervaring van de gebruiker bevat

Geen van bovenstaande

6%
B 5%
B 2%
B3%
B 2%
I 2%

9%
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Het gebruik van reviews om een eigen oordeel te vormen

De subijectiviteit van reviews is voor een deel van de consumenten een
reden om er niet te veel waarde aan te hechten. Andere consumenten
kiezen bewust welke delen van een review zij wel laten meetellen in hun
overweging en welke niet.

In de volgende gevallen worden

reviews als een betrouwbare

informatiebron voor de overweging gezien:

Gemiddelde cijfers en sterrenscoreen die zijn gebaseerd op een groot
aantal reviews.

Gemiddelde cijfers en sterrenscoreen waarbij de wijze waarop die
zijn berekend transparant worden weergegeven.

Gemiddelde cijfers en sterrenscoreen die zijn uitgesplitst naar
specifieke onderverdeling van een beoordeling.

Geschreven reviews die een genuanceerd beeld geven van een
product of dienst.

Erg negatieve reviews zowel in cijfers als in tekst.

“Ik twijfel tot op heden niet zo over de betrouwbaarheid
van reviews. Reviews vormen voor mij slechts een beperkt
onderdeel van het besluitvormingsproces bij de aanschaf. Ik
zal reviews niet zwaar laten meewegen.”

'
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motivaction

research and strategy

De consumenten gebruiken verschillende technieken om met de
subjectiviteit van reviews om te gaan:

Om tot een eigen oordeel te komen over een product of dienst
worden reviews afgezet tegen andere informatie over de aankoop en
reviews bij soortgelijke producten of diensten. Door de informatie uit
reviews te relateren en te vergelijken speelt de onbetrouwbaarheid
van de reviews een minder belangrijke rol in de ogen van de
consument.

Zij gebruiken hun ‘gezond verstand’ of ‘onderbuikgevoel’ of de
reviews kloppen bij een product. Hierbij wordt er gekeken naar het
taalgebruik, de spelling, de toon en de lengte van de review.
Consumenten zoeken bij reviews gericht naar informatie die zij
belangrijk vinden. Niet alle informatie uit de review wordt
meegenomen in de overweging. Een bepaald aspect van het product
of de dienst is leidend voor de indruk, zoals bijvoorbeeld het ontbijt
bij een overnachting of de geluidskwaliteit van een televisie. Het
oordeel over dit aspect in de reviews bepaalt dan in grote mate het
algehele oordeel.

“Naar mijn mening is de enige manier om erachter te
komen of reviews betrouwbaar zijn, de reviews te
vergelijken. Kijken of het een probleem is wat bij iedere
review naar voren komt. Op die manier eruit filteren wat de
waarheid kan zijn.”

27-3-2017 30



motivaction

research and strategy

Consumenten zijn er niet van overtuigd echte en neppe reviews gemakkelijk te kunnen onderscheiden. Meer dan
een kwart geeft zelfs aan dit niet te kunnen. Tegelijkertijd is het vertrouwen in een eerlijke omgang van websites met
consumentenreviews groot. De helft vertrouwt erop dat onechte reviews worden verwijderd.

Mannen denken vaker het onderscheid tussen een echte of een neppe review
gemakkelijk te zien dan vrouwen (23% vs.15%). Ook denken mannen vaker
reviews te zien die nep zijn (38% vs. 25%), duidelijk te kunnen zien of een
aanbieder alleen een selectie positieve reviews laat zien (44% vs. 33%) en dat
consumentenreviews op de website van de aanbieder zelf niet te vertrouwen
zijn (29% vs 18%).

Consumenten tussen de 15 en 44 jaar denken vaker dan oudere consumenten
het onderscheid tussen een echte en een neppe review gemakkelijk te kunnen
zien (24% vs. 13%).

Laagopgeleiden vertrouwen er vaker op dan hoogopgeleiden dat websites
ervoor zorgen dat onechte reviews worden verwijderd (55% vs. 46%).

Consumenten die zelf weleens een review plaatsen denken vaker dan niet-
plaatsers gemakkelijk het onderscheid tussen een echte en een neppe review te
zien (23% vs. 15%), zien vaker reviews die nep zijn (34% vs. 27%) en denken
vaker duidelijk te kunnen zien of een aanbieder alleen een selectie van positieve
reviews laat zien (35% vs. 30%).

Consumentenreviews | Autoriteit Consument & Markt

In hoeverre ben je het eens of oneens met de volgende stellingen? (Basis -
Raadpleegt weleens reviews, n=1.276)

Ik zie het onderscheid tussen een echte en een neppe
, " PP 2% 55% 16% | X3
review gemakkelijk
Ik zie vaak reviews die volgens mij nep zijn 2% |. 47% I4%
Ik zie altijd duidelijk of bieder all
zie altij . uidelij c.>.een aar_1 ieder a t.een een 2% 47% 34% 4%
selectie van positieve reviews laat zien
Consumentenreviews op de website van de aanbieder
P de weost 2% 51% 20% | 24
zelf vertrouw ik niet
Ik vertrouw erop dat websites met
consumentenreviews ervoor zorgen dat onechte 2% |. 32% !
reviews worden verwijderd

®m Helemaal mee oneens ™ Mee oneens Niet eens, niet oneens ® Mee eens ® Helemaal mee eens
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research and strategy

Bijna de helft van de consumenten die weleens reviews raadpleegt geeft toch de voorkeur aan ervaringen van
iemand uit de omgeving. Ook is een meerderheid van de consumenten die reviews raadpleegt wel bereid producten
en diensten te kopen met een lagere score dan 4 sterren.

Vrouwen geven vaker dan mannen aan dat reviews een steeds grotere In hoeverre ben je het eens of oneens met de volgende stellingen? (Basis -
invloed hebben op hun keuze om iets te kopen (37% vs. 31%). Raadpleegt weleens reviews, n=1.276)
Tegelijkertijd vragen vrouwen vaker liever iemand in hun omgeving om
zijn of haar ervaring dan dat zij gebruik maken van een review dan .

Als een product minder dan 4 van de 5 sterren heeft
mannen (51% vs. 44%). Mannen vertrouwen vaker beoordelingen die op P e i< i misi 7% 40% 12% P33
minder dan vijf reviews zijn gebaseerd dan vrouwen (30% vs. 24%).
Reviews hebben vaker een sterkere invloed op de aankoopbeslissing bij Reviews hebben een steeds grotere invioed op mijn __ . .
consumenten tussen de 15 en 44 jaar dan bij oudere consumenten (43% beslissingen om iets te kopen 5% 42% 29% 5%
vs. 25%).
Hoopopgeleiden vertrouwen minder vaak op beoordelingen die op Als een cijfer of sterrenbeoordeling op minder dan 2% e 22% | P2
minder dan vijf reviews zijn gebaseerd dan laagopgeleiden (34% vs. vijf reviews is gebaseerd dan vertrouw ik er nietop ° ¢ ’
14%).
Consumenten die zelf weleens een review plaatsen kopen minder vaak Ik vraag liever iemand in mijn omgeving naar zijn 2% 35% 36%  h1%
dan niet-plaatsers een product met minder dan 4 van de 5 sterren niet ervaringen dan dat ik een review op het internet lees
(17% vs. 10%). Ook geven zij vaker aan dat reviews een steeds grotere
invloed hebben op hun aankoopbeslissingen (42% vs. 24%). B Helemaal mee oneens B Mee oneens " Niet eens, niet oneens B Mee eens B Helemaal mee eens
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De meeste consumenten die reviews raadplegen maken weleens mee dat een review niet overeenkwam met de
eigen ervaring (waarvan het grootste gedeelte de ervaring positiever vond). Ook heeft een grote meerderheid
weleens sterk het vermoeden gehad dat een review niet waar was of dat negatieve reviews niet werden getoond.

Mannen hebben vaker dan vrouwen meer dan vijf keer het gevoel gehad
dat een review niet waar was (29% vs. 15%), sterk het vermoeden gehad
dat negatieve reviews niet getoond worden (71% vs. 57%) of het
vermoeden dat consumenten een beloning hebben ontvangen voor het
plaatsen van een positieve review (47% vs. 38%). Vrouwen hebben vaker
nooit een melding gemaakt van een onechte review (84% vs. 72%).

Laagopgeleiden hebben vaker dan gemiddeld nooit gehad dat een
review niet overeenkwam met hun uiteindelijke ervaring (25% vs. 17%),
nooit het vermoeden gehad dat een review niet waar was (24% vs. 18%)
en nooit het vermoeden gehad dat negatieve reviews niet werden
getoond (28% vs. 20%).

Consumenten die zelf wel eens een review plaatsen hebben alle

situaties significant vaker meegemaakt dan consumenten die zelf nooit
een review plaatsen.
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Hoe vaak heb je een van de volgende situaties weleens meegemaakt? (Basis -
Raadpleegt weleens reviews, n=1.276)

niet getoond worden

Dat een review niet overeenkwam met jouw
e o . g 17% 50% LY 12%
uiteindelijke ervaring
Datje sterk het vermoeden had, dat een review niet
| = o
waar was

Dat je sterk het den had dat ti i
at je sterk het vermoeden had dat negatieve reviews 20% 42% 16%

Dat je sterk het vermoeden had dat consumenten een
beloning hadden ontvangen voor het schrijven van 41% 28% EV92 16%
een positieve review

Dat je een melding hebt gemaakt van een onechte '
review i

m Nooit Een enkele keer ® Tussen de vijf en tien keer ® Meer dan tien keer Weet ik niet
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motivaction

research and strategy

Een derde van de consumenten die zelf weleens een review plaatst, heeft meegemaakt dat zij kans maakten op een
prijs als zij een positieve beoordeling zouden geven. Bijna de helft heeft meegemaakt dat ze kans maakten op een
beloning of prijs ongeacht de inhoud van de review. Ongeveer een derde heeft meegemaakt dat hun review niet

werd geplaatst.

Mannen hebben vaker meegemaakt dan vrouwen dat hun review niet
werd geplaatst (39% vs. 20%), dat er contact met hen werd opgenomen
naar aanleiding van hun review (38% vs. 28%), dat zij een negatieve
reactie kregen op hun review van de aanbieder (25% vs. 12%) en dat zij
kans maakten op een prijs als zij een positieve review zouden plaatsen
(39% vs. 28%).

25 t/m 34 jarigen hebben vaker dan gemiddeld meegemaakt dat hun
review niet werd geplaatst (35% vs. 29%). 55 t/m 70 jarigen hebben alle

situaties significant minder vaak meegemaakt dan jongere consumenten.

Laagopgeleiden hebben minder vaak meegemaakt dat zij een prijs of
beloning konden krijgen als zij een review zouden schrijven dan
hoogopgeleiden (64% vs. 49%).

Consumenten met een beneden modaal inkomen hebben vaker dan

gemiddeld meegemaakt dat er contact met hun wordt gezocht naar
aanleiding van een review (38% vs. 33%).

Consumentenreviews | Autoriteit Consument & Markt

Welke van de volgende situaties heb je weleens meegemaakt? (Basis - Plaatst zelf

weleens een review, n=734)

Dat ik een positieve reactie heb gekregen op mijn
review van de aanbieder

Dat een bedrijf mij een beloning of kans op een prijs
aanbood als ik een review zou schrijven

Dat er contact met mij werd opgezocht naar aanleiding
van mijn review

Dat mijn review met grote vertraging geplaatst werd op
de website

Dat ik kans maakte op een prijs als ik een positieve
review zou schrijven

Dat mijn review niet geplaatst werd op de website

Dat een bedrijf mij een beloning aanbood om een
positieve review te schrijven

Dat ik een negatieve reactie heb gekregen op mijn
review van de aanbieder
m Dat heb ik nooit meegemaakt
® Dat heb ik weleens meegemaakt

0 I
/]~
2
1]
gl -
IR T -

Dat heb ik een enkele keer meegemaakt
W Dat heb ik vaak meegemaakt
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motivaction

research and strategy

Betrouwbaarheid reviews van groot belang voor consument

Ondanks dat de consumenten veel rekening houden met de
subjectiviteit van reviews vinden zij het wel heel belangrijk dat reviews
echte en niet gemanipuleerde ervaringen zijn van consumenten. Zij zien
een duidelijk rol weggelegd voor websites die reviews gebruiken om
deze goed te beheren en te controleren. Ook zou een onafhankelijke
partij die controleert op de manipulatie van reviews (door bijvoorbeeld
te certificeren of te beheren) de betrouwbaarheid voor de consument
vergroten. Hiermee zullen zij met meer zekerheid gebruik maken van
reviews en deze meer doorslaggevend laten zijn.

“Je hebt niks aan een review die niet betrouwbaar is. Dan
kun je net zo goed meteen stoppen met het schrijven van
reviews. Je schrijft ze voor elkaar.”

»
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Resultaten motivaction
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research and strategy

Overnachtingen
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Overnachtingen motivaction

research and strategy

Rol informatiebronnen in oriéntatieproces

Meest gebruikt Meest betrouwbaar Belangrijkste criteria

Informatie op Informatie op
boekingswebsite boekingswebsite

Consumenten- Ervaringen van
@ reviews op familie, vrienden 78%  Kosten

boekingswebsite en bekenden

44% 81% Locatie

reviews op website reviews op 59%  Faciliteiten

@ Consumenten- Consumenten-
van de aanbieder boekingswebsite
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Overnachtingen motivaction

research and strategy

Gebruik
consumentenreviews

44% van de Nederlandse
consumenten raadpleegt
reviews bij het boeken
van een overnachting

©
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Overnachtingen motivaction

research and strategy

Bij het zoeken naar een geschikte overnachting wordt vooral algemene informatie van een boekingswebsite
geraadpleegd. Vervolgens kijken consumenten het meest naar consumentenreviews op de boekingswebsite en/of op
de website van de aanbieder.

Welke informatie heb je tot je genomen bij het zoeken naar een geschikte overnachting? (Basis -

15 t/m 24 jarigen hebben vaker dan gemiddeld consumentenreviews op Overnachtingen voorgelegd, n=708)

een boekingswebsite gelezen (40% vs. 27%) en op sociale media (14% vs.
8%). 25 t/m 34 jarigen hebben vaker expert review geraadpleegd (12%

Consumenten met een modaal inkomen hebben vaker dan gemiddeld
expert reviews (reviews de niet geschreven zijn door consumenten maar Fora/websites waar consumenten ervaringen delen 14%
door experts, zoals recensenten) gelezen (11% vs. 6%).

Informatie van een boekingswebsite
vs. 6%).
Consumentenreviews op een boekingswebsite
Hoogopgeleiden raadplegen vaker dan gemiddeld informatie van een ) ) ;
boekingswebsite (53% vs. 44%) en consumentenreviews op een Consumentenreviews over de accommedatie op de website
boekingswebsite (36% vs. 27%). Vel G Rl ety
Ervaringen van familie/vrienden/bekenden

Persoonlijk ontvangen algemene reisinformatie en advies van - 0%
(J

) i , ) reisbureau
Consumenten die zelf weleens een review plaatsen én consumenten die

reviews raadplegen, hebben vaker alle informatiebronnen geraadpleegd. Consumentenreviews over de accommodatie op sociale media

8%

Expert reviews, van bijvoorbeeld consumentenorganisaties . 6%

Anders, namelijk:
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Overnachtingen

motivaction

research and strategy

Van de bronnen die gebruikt worden hij het zoeken naar een overnachting worden informatie op de
boekingswebsite en ervaringen van familie, vrienden en bekenden zowel als betrouwbaarder en als
doorslaggevender gezien dan consumentenreviews.

Meest betrouwbare informatiebronnen (nummer 1in een top 3)

(Basis - Overnachtingen voorgelegd, n=708)

Informatie van een boekingswebsite
Ervaringen van familie/vrienden/bekenden

Consumentenreviews op een boekingswebsite

Consumentenreviews over de accommodatie op de website van de
aanbieder

Fora/websites waar consumenten ervaringen delen

Persoonlijk ontvangen algemene reisinformatie en advies van reisbureau
Consumentenreviews over de accommodatie op sociale media

Expert reviews, van bijvoorbeeld consumentenorganisaties

Anders, namelijk:...

Consumentenreviews | Autoriteit Consument & Markt

22%
B
| B3
|
B2

Meest doorslaggevend en gebruikte informatiebronnen (nummer 1in een top 3

(Basis - Overnachtingen voorgelegd, n=708)

Informatie van een boekingswebsite

Ervaringen van familie/vrienden/bekenden

Consumentenreviews over de accommodatie op de website van de
aanbieder

Consumentenreviews op een boekingswebsite

Fora/websites waar consumenten ervaringen delen

Persoonlijk ontvangen algemene reisinformatie en advies van reisbureau
Consumentenreviews over de accommodatie op sociale media

Expert reviews, van bijvoorbeeld consumentenorganisaties

Anders, namelijk:...

24%
18%
12%

12%

T

7%

g~

|
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Overnachtingen motivaction

research and strategy

Bij het boeken van een overnachting zijn de locatie, de kosten en de faciliteiten de belangrijkste criteria. Rond een
derde van de consumenten vindt consumentenbeoordelingen of reviews belangrijke criteria. Advies van familie,
vrienden of bekenden wordt in mindere mate als belangrijk criterium gezien.

Welke criteria vind jij belangrijk tijdens het zoeken naar de mogelijke

Vrouwen vinden vaker consumentenreviews in tekst belangrijk als . ) >
overnachting? (Basis - Overnachtingen voorgelegd, n=708)

criterium bij het zoeken naar een overnachting dan mannen (36% vs.
23%). .

Locatie 81%
15 t/m 24 jarigen vinden zowel gemiddelde consumenten beoordelingen
in cijfers of sterren als consumentenreviews in tekst belangrijker als Kosten 78%
criteria dan gemiddeld (respectievelijk 47% vs. 35% en 41% vs. 30%).

I o
Hoogopgeleiden vinden ook zowel gemiddelde consumenten Faciliteiten S
beoordelingen in cijfers of sterren als consumentenreviews in tekst Gemiddelde consumentenbeoordeling in ciifers
belangrijker als criteria dan gemiddeld (respectievelijk 43% vs. 35% en of sterren : ! 35%
35% vs. 22%).

Consumentenreviews in tekst 30%

Advies van familie/vrienden/bekenden Rr¥323

Geen van bovenstaande | 2%
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Overnachtingen

motivaction

research and strategy

Bij het boeken van een overnachting worden consumentenbeoordelingen in cijfers of sterren meestal als extra of als

laatste check gebruikt.

Consumenten met een midden opleiding (middelbare school tot
propedeuse afgerond) gebruiken consumentenbeoordelingen in een
cijfer of sterren vaker dan gemiddeld als check (55% vs. 48%).

Consumentenreviews | Autoriteit Consument & Markt

Op welke manier gebruik je consumentenbeoordelingen in een cijfer of sterren
bij het zoeken naar een overnachting? (Basis - Overnachtingen voorgelegd en

vindt beoordeling belangrijk, n=245)

Als extra, de beoordeling geeft mij net wat
meer informatie

54%

Als check, ik check of ik geen miskoop doe
door middel van de beoordeling

Als selectievoorwaarde, ik bekijk alleen
overnachtingen met een bepaalde
beoordeling

Als prioritering, ik bepaal wat het beste
aanbod is door middel van de beoordeling

20%

27-3-2017
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motivaction

Overnachtingen
research and strategy

Ook consumentenreviews in tekst worden door de meeste consumenten alleen als extra informatie en als laatste
check gebruikt. Daarnaast biedt het een grote groep respondenten verdieping in de ervaring van de overnachting.

.. . . Op welke manier gebruik je consumentenreviews in tekst bij het zoeken naar
Er zijn geen significante verschillen gevonden. . . . . L.
een overnachting? (Basis - Overnachtingen voorgelegd en vindt review in
tekst belangrijk, n=211)

Als extra, de beoordeling geeft mij net wat
. . 66%
meer informatie

Als check, ik check of ik geen miskoop doe door
. ) 58%
middel van de beoordeling

Als verdieping, ik probeer de sfeer en ervaring a
van de overnachting te proeven

3%

Als selectievoorwaarde, ik bekijk alleen
overnachtingen met weinig tot geen negatieve 23%
beoordelingen

Als prioritering, ik bepaal wat de beste

overnachting is door middel van de beoordeling e
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Overnachtingen motivaction

research and strategy

Voor een grote meerderheid van de consumenten die reviews hebben geraadpleegd bij het boeken van een
overnachting kwam de eigen ervaring uiteindelijk overeen met de geraadpleegde reviews.

Er zijn geen significante verschillen gevonden. Klopten de reviews uiteindelijk met je eigen ervaringen met de
overnachting? (Basis - Overnachtingen voorgelegd en gebruik
gemaakt van review of beoordeling of vindt het belangrijk, n=449)

H Ja
® Nee, mijn ervaring was positiever
® Nee, mijn ervaring was negatiever

® Weet niet
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Overnachtingen motivaction

research and strategy

De meeste consumenten die geen gebruik maken van reviews bij het boeken van een overnachting vonden het niet
nodig om reviews te raadplegen, vinden dat reviews een vertekend beeld geven of niet betrouwbaar zijn.

Kun je aangeven waarom je geen gebruik hebt gemaakt van online consumentenreviews?
(Basis - Overnachtingen voorgelegd en geen gebruik gemaakt van review of beoordeling, n=216)

Dat was niet nodig

Consumentenreviews geven een vertekend beeld (te negatief of te positief)

Er zijn geen significante verschillen gevonden.

Ik was al bekend met de overnachting
Consumentenreviews zijn onbetrouwbaar
Mijn eigen gevoel/ervaring is het belangrijkst
B -
| B2

Er waren geen consumentenreviews beschikbaar Il%

Geen behoefte aan/geen interesse

Ik kreeg advies van familie/vrienden/bekenden

Niet aan gedacht Il%

Overige antwoorden

Weet niet/geen antwoord
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Resultaten motivaction
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research and strategy

Elektronicaproducten
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Elektronicaproducten motivaction

research and strategy

Rol informatiebronnen in oriéntatieproces

Meest gebruikt Meest betrouwbaar Belangrijkste criteria

Algemene
productinformatie
online

Consumenten-
reviews op website
aanbieder

Informatie van
vergelijkings-
websites

Algemene
productinformatie
online

Ervaringen van
familie, vrienden
en bekenden

Persoonlijk
ontvangen advies in
winkel

Consumentenreviews | Autoriteit Consument & Markt

Kosten

Specificaties

Consumenten-
reviews in tekst
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Elektronicaproducten motivaction

research and strategy

K@ESKEURIG.NL
[ ]
“ consumentenbond

Gebruik
consumentenreviews

@

46% van de Nederlandse
consumenten raadpleegt
reviews bij de aankoop
van elektronische of
huishoudelijke apparaten

=
o
£
-

Consumentenreviews | Autoriteit Consument & Markt 27-3-2017 48



Elektronicaproducten motivaction

research and strategy

Bij het zoeken naar een nieuw elektronisch apparaat nemen consumenten vooral algemene online
productinformatie tot zich. Vervolgens zijn consumentenreviews op de website van de aanbieder en informatie van
vergelijkingswebsites belangrijke informatiebronnen.

o . i Welke informatie heb je tot je genomen bij het zoeken naar een apparaat?
15 t/m 24 jarigen raadplegen vaker dan gemiddeld consumentenreviews (Basis - Apparaten voorgelegd, n=719)

over het product op vergelijkingswebsites (32% vs. 23%).

Persoonlijk ontvangen productinformatie en advies in elektronicawinkel 18%
Expert reviews, van bijvoorbeeld consumentenorganisaties 11%

Fora/websites waar consumenten ervaringen delen over elektronische producten b

Algemene productinformatie online

Hoogopgeleiden nemen bij het zoeken naar een nieuw apparaat vaker Consumentenreviews over het product op de website van de aanbieder
dan gemiddeld consumentenreviews over het product op
vergelijkingswebsites (30% vs. 24%) en expertreviews (16% vs. 11%) tot Informatie van vergelijkingswebsites
zich.

Consumentenreviews over het product op vergelijkingswebsites
Consumenten die zelf weleens een reV|ew. plaatsen raadplegen bu. de e ek R e
aankoop van een apparaat vaker dan gemiddeld consumentenreviews
op vergelijkingswebsites (28% vs. 23%). Informatie van een elektronicawebsite

]
g

Consumentenreviews op social media

Anders, namelijk: 11%
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Elektronicaproducten

motivaction

research and strategy

Bij elektronische apparaten worden algemene online productinformatie en ervaringen van familie, vrienden en
bekenden als meest betrouwbaar en meest doorslaggevend gezien. Ook scoort persoonlijk ontvangen informatie in

de winkel hoger op beide vlakken dan consumentenreviews.

Meest betrouwbaar informatiebron (hnhummer 1in een top 3)
(Basis - Apparaten voorgelegd, n=719)

Algemene productinformatie online
Ervaringen van familie/vrienden/bekenden
Persoonlijk ontvangen productinformatie en advies in elektronicawinkel
Consumentenreviews over het product op vergelijkingswebsites
Informatie van vergelijkingswebsites - 8%
Informatie van een elektronicawebsite -8%
Consumentenreviews over het product op de website van de aanbieder . 6%
Fora/websites waar consumenten ervaringen delen over elektronische... . 5%
Expert reviews, van bijvoorbeeld consumentenorganisaties . 4%
Consumentenreviews op social media I 1%

Anders, namelijk:

Consumentenreviews | Autoriteit Consument & Markt

Meest doorslaggevende informatiebron (1 in een top 3)
(Basis - Apparaten voorgelegd, n=719)

Algemene productinformatie online
Ervaringen van familie/vrienden/bekenden
Persoonlijk ontvangen productinformatie en advies in elektronicawinkel
Consumentenreviews over het product op vergelijkingswebsites
Informatie van een elektronicawebsite E

Informatie van vergelijkingswebsites E

H
O

Consumentenreviews over het product op de website van de aanbieder

Expert reviews, van bijvoorbeeld consumentenorganisaties I 4%

Fora/websites waar consumenten ervaringen delen over elektronische... I 3%
Consumentenreviews op social media | 1%

Anders, namelijk:
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Elektronicaproducten motivaction

research and strategy

Kosten en specificaties zijn de belangrijkste criteria bij de aankoop van een elektronisch apparaat. Voor een derde
vormen consumentenreviews een belangrijk criterium.

Welke criteria vind jij belangrijk tijdens het zoeken naar het

Consumenten van 15 t/m 24 jaar vinden vaker dan gemiddeld . .
elektronisch apparaat? (Basis - Apparaten voorgelegd, n=719)

consumentenreviews in tekst een belangrijk criterium bij het zoeken
naar een elektronisch apparaat (43% vs. 33%). 55 t/m 70 jarigen vinden
dit juist minder vaak belangrijk (25%).

Advies van familie/vrienden/bekenden 23%

Hoogopgeleiden vinden vaker dan gemiddeld expertreviews belangrijk -
(31% vs. 23%) en consumentenbeoordelingen in cijfers of sterren juist Specificaties
minder belangrijk dan gemiddeld (18% vs. 23).
Consumentenreviews in tekst
Consumenten die zelf weleens een review plaatsen vinden
consumentenreviews in tekst (41% vs. 33%), expertreviews (29% vs, Consumentenbeoordeling in cijfers of
23%) en consumentenbeoordelingen in cijfers of sterren (28% vs. 23%) sterren °
vaker belangrijke criteria bij het zoeken naar een elektronisch apparaat
dan gemiddeld. Expertreviews

Geen van bovenstaande 4%
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Elektronicaproducten motivaction

research and strategy

De meerderheid van de consumenten die bij de aankoop van een elektronisch apparaat consumentenbeoordelingen
in een cijfer of sterren gebruikt, doet dit om te checken of zij geen miskoop doen of om wat extra informatie te
winnen. Een kleinere groep consumenten gebruikt de score als selectievoorwaarde of om te prioriteren.

Op welke manier gebruik je consumentenbeoordelingen in een cijfer of
Er zijn geen significante verschillen gevonden. sterren bij het zoeken naar een apparaat? (Basis - Apparaten voorgelegd
en vindt beoordeling belangrijk, n=168)

Als check, ik check of ik geen miskoop doe 559

door middel van de beoordeling °

Als extra, de beoordeling geeft mij net wat
meer informatie

54%

Als selectievoorwaarde, ik bekijk alleen
. 24%
apparaten met een bepaalde beoordeling

Als prioritering, ik bepaal wat het beste

o,
aanbod is dmv de beoordeling 21%
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Elektronicaproducten motivaction

research and strategy

Consumenten die bij de aankoop van elektronische apparaten consumentenreviews in tekst gebruiken doen dit
meestal om extra informatie in te winnen of als check om geen miskoop te doen. Ook gebruiken consumenten de
reviews als verdieping om de ervaring van een product beter te begrijpen.

Op welke manier gebruik je consumentenreviews in tekst bij het zoeken naar een

Mannen gebruiken consumentenreviews in tekst vaker als verdieping . . . L
» . elektronisch apparaat? (Basis - Apparaten voorgelegd en vindt review in tekst
bij het zoeken naar een elektronisch apparaat dan vrouwen (43% vs. belangrijk, n=240)

28%).
Als extra, de beoordeling geeft mij net wat meer 61%
informatie :
Als check, ik check of ik geen miskoop doe door
. . 53%
middel van de beoordeling
Als verdieping, ik probeer de ervaring van het
. 35%
product te begrijpen
Als prioritering, ik bepaal wat het beste aanbod is 18%
door middel van de beoordeling :
Als selectievoorwaarde, ik bekijk alleen apparaten 16%
met weinig tot geen negatieve beoordelingen °
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Elektronicaproducten motivaction

research and strategy

Voor het grootste deel van de consumenten die bij de aankoop van een elektronisch apparaat reviews hebben
gebruikt, kwamen de ervaringen overeen met de geraadpleegde reviews.

Voor 45 t/m 54 jarigen was de eigen ervaring vaker dan gemiddeld . L. . L. .
positiever dan de geraadpleegde reviews (14% vs. 9%). Klopten de reviews uiteindelijk met je eigen ervaringen met het

apparaat? (Basis - Apparaten voorgelegd en gebruik gemaakt van
review of beoordeling of vindt het belangrijk, n=449)

H Ja
B Nee, mijn ervaring was positiever
B Nee, mijn ervaring was negatiever

B Weet niet / Ik heb het product nog
niet ontvangen/gebruikt
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Elektronicaproducten motivaction

research and strategy

De meeste consumenten die bij de aankoop van een elektronisch apparaat geen consumentenreviews hebben
geraadpleegd vonden dit niet nodig of zijn van mening dat de reviews onbetrouwbaar zijn.

Kun je aangeven waarom je geen gebruik hebt gemaakt van online consumentenreviews?

Mannen maken vaker dan vrouwen geen gebruik van (Basis - Apparaten voorgelegd en geen gebruik gemaakt van review of beoordeling, n=270)
consumentenreviews omdat zij vinden dat consumentenreviews . .
Dat was niet nodig

onbetrouwbaar zijn (20% vs. 4%).
Geen behoefte aan/geen interesse

Consumentenreviews zijn onbetrouwbaar
B 1%
B 10%
B =
| k2

Ik ben goed geadviseerd in de winkel -6%

Ik was al bekend met het product
Consumentenreviews geven een vertekend beeld (te negatief of te positief)
Mijn eigen gevoel/ervaring is het belangrijkst

Ik wist al wat ik wilde kopen

Ik kreeg advies van familie/vrienden/bekenden .5%

W%

Er waren geen consumentenreviews beschikbaar l 3%

Niet aan gedacht

Overige antwoorden
Weet niet/geen antwoord
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Resultaten motivaction
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research and strategy

Klusdiensten en vaklieden
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motivaction

Klusdiensten en vaklieden
research and strategy

Rol informatiebronnen in oriéntatieproces

Belangrijkste criteria

Meest gebruikt Meest betrouwbaar

Ervaringen van Ervaringen van
& & 65% Kosten

46% o . " :
i familie, vrienden en familie, vrienden en

bekenden bekenden

Advies van familie,
53% vrienden en
bekenden

30% Specificaties

Persoonlijk

Persoonlijk
ontvangen advies ontvangen advies
van klusbedrijf

van klusbedrijf

Informatie van @ Informatie van
website klusbedrijf website klusbedrijf

Op de vierde plek: Gemiddelde
consumentenbeoordelingen in cijfers
of sterren (14%)

Op de vijfde plek:
Consumentenreviews op
vergelijkingswebsites (3%)

Op de vijfde plek:
Consumentenreviews op
vergelijkingswebsites (5%)
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Klusdiensten en vaklieden motivaction

research and strategy

KE@ESKEURIG.NL

“ consumentenbond @

-
(2) Marktplaats

Gebruik
consumentenreviews

12% van de Nederlandse
consumenten raadpleegt

reviews bij het aannemen
van een klusbedrijf of
vaklieden

@
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Klusdiensten en vaklieden motivaction

research and strategy

Om tot een beslissing te komen voor een klusbedrijf of een vakman nemen consumenten vooral ervaringen van
familie, vrienden en bekenden tot zich. Consumentenreviews spelen slechts een marginale rol.

Welke informatie heb je tot je genomen bij het zoeken naar een klusbedrijf of een vakman?

25 t/m 34 jarigen hebben vaker dan gemiddeld consumentenreviews op (Basis - Klussen voorgelegd, n=490)
vergelijkingswebsites en kluswebsites (13% vs. 5%) en

consumentenreviews over het bedrijf of vakman op de website van het Ervaringen van familie/vrienden/bekenden
klusbedrijf of de vakman zelf (9% vs. 4%) geraadpleegd bij het zoeken

naar een klusbedrijf of vakman. Persoonlijk ontvangen informatie of advies van een klusbedrijf

Informatie van de website van een klusbedrijf of vakman
Informatie van vergelijkingswebsites en kluswebsites
Consumentenreviews op vergelijkingswebsites en kluswebsites

Expert reviews, van bijvoorbeeld consumentenorganisaties

Consumentenreviews op de website van het klusbedrijf of de vakman zelf
Fora/websites waar consumenten ervaringen delen l 4%

Consumentenreviews op sociale media I3%

Anders, namelijk:
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Klusdiensten en vaklieden

motivaction

research and strategy

Ervaringen van familie, vrienden en bekenden zijn het meest betrouwbaar volgens consumenten bij het oriénteren
op een klusbedrijf of vakman. Consumentenreviews worden als het gaat om klussen als weinig betrouwbaar gezien.

Meest betrouwbaar informatiebron (1 in een top 3)
(Basis - Klussen voorgelegd, n=490)

Ervaringen van familie/vrienden/bekenden

Persoonlijk ontvangen informatie of advies van een klusbedrijf
Informatie van de website van een klusbedrijf of vakman
Informatie van vergelijkingswebsites en kluswebsites
Consumentenreviews op vergelijkingswebsites en kluswebsites
Expert reviews, van bijvoorbeeld consumentenorganisaties
Fora/websites waar consumenten ervaringen delen

Consumentenreviews op sociale media

Consumentenreviews op de website van het klusbedrijf of de vakman
zelf

Anders, namelijk:

| L
| EZ
f2
| 2%
| 1%
| 1%
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Meest doorslaggevend informatiebronnen (1 in een top 3)

(Basis - Klussen voorgelegd, n=490)

Ervaringen van familie/vrienden/bekenden

Persoonlijk ontvangen informatie of advies van een klusbedrijf
Informatie van de website van een klusbedrijf of vakman
Informatie van vergelijkingswebsites en kluswebsites
Consumentenreviews op vergelijkingswebsites en kluswebsites
Consumentenreviews op sociale media

Fora/websites waar consumenten ervaringen delen

Expert reviews, van bijvoorbeeld consumentenorganisaties

Consumentenreviews op de website van het klusbedrijf of de vakman
zelf

Anders, namelijk:

27-3-2017
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Klusdiensten en vaklieden motivaction

research and strategy

Consumenten gebruiken bij de keuze voor een klusbedrijf of vakman kosten, advies van familie, vrienden en
bekenden en specificaties als belangrijkste criteria om gericht de geschikte partij te vinden. Consumentenreviews
vormen voor weinigen een criterium.

55 t/m 70 jarigen vinden minder vaak gemiddelde Welke criteria vind jij belangrijk tijdens het zoeken naar een klusbedrijf? (Basis -
consumentenbeoordelingen in cijfers of sterren (8% vs. 14%) en Klussen voorgelegd, n=490)
consumentenreviews in tekst (6% vs. 13%) belangrijke criteria tijdens

het zoeken naar een klusbedrijf. Kosten 65%

Advies van familie/vrienden/bekenden 53%

Specificaties 30%

Gemiddelde consumentenbeoordeling in cijfers

0,
of sterren .

Consumentenreviews in tekst BEL

Geen van bovenstaande [E:34
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Klusdiensten en vaklieden motivaction

research and strategy

Het kleine deel van consumenten dat consumentenbeoordelingen in cijfers of sterren gebruikt bij het zoeken naar
een klusdienst gebruikt dit meestal om te checken of zij geen verkeerde keuze maken of om extra informatie over

het bedrijf te verkrijgen.

Op welke manier gebruik je consumentenbeoordelingen in een cijfer of sterren
bij het zoeken naar een klusdienst? (Basis - Klussen voorgelegd en vindt
beoordeling belangrijk, n=67)

Als check, ik check of ik geen miskoop doe door
. . 50%
middel van de beoordeling
Als extra, de beoordeling geeft mij net wat meer
. . 49%
informatie
Als selectievoorwaarde, ik bekijk alleen 33%
klusbedrijven met een bepaalde beoordeling °
Als prioritering, ik bepaal wat het beste aanbod
. . 21%
is dmv de beoordeling

Anders, namelijk: IZ%

Er zijn geen significante verschillen gevonden.
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Klusdiensten en vaklieden motivaction

research and strategy

Consumentenreviews in tekst worden door consumenten bij het zoeken naar een geschikt klusbedrijf of vakman
gebruikt om te checken of zij geen miskoop doen of om extra informatie te verkijgen.

Op welke manier gebruik je consumentenreviews in tekst bij het zoeken naar een
klusdienst? (Basis - Klussen voorgelegd en vind review in tekst belangrijk, n=64)

Als check, ik check of ik geen miskoop doe door middel
. 64%
van de beoordeling
Als extra, de beoordeling geeft mij net wat meer
. . 48%
informatie
Als selectievoorwaarde, ik bekijk alleen klusbedrijven 27%
met weinig tot geen negatieve beoordelingen :

Als verdieping, ik probeer beter te begrijpen hoe het
" 18%
klusbedrijf werkt

Er zijn geen significante verschillen gevonden.

Als prioritering, ik bepaal wat het beste aanbod is door
. . 14%
middel van de beoordeling

Anders, namelijk: | 1%
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Klusdiensten en vaklieden motivaction

research and strategy

Bij een meerderheid van de consumenten klopten de reviews met de uiteindelijke ervaring met het klusbedrijf of
vakman. Voor een vijfde van de consumenten week de eigen ervaring af van de geraadpleegde reviews.

Er zijn geen significante verschillen gevonden.
Klopten de reviews uiteindelijk met je eigen ervaringen met het

klusbedrijf? (Basis - Klussen voorgelegd en gebruik gemaakt van
review of beoordeling of vindt het belangrijk, n=155)

£y

® Nee, mijn ervaring was positiever
® Nee, mijn ervaring was negatiever

B Weet niet / het werk is nog niet
uitgevoerd/afgerond
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Klusdiensten en vaklieden

motivaction

research and strategy

De voornaamste reden voor consumenten om geen gebruik te maken van reviews bij het kiezen voor een klusbedrijf
of vakman is dat zij al bekend waren met het bedrijf of de vakman. Andere redenen zijn dat zij al advies hadden
ontvangen van familie, vrienden en bekenden of dat zij dit niet nodig achtten.

Hoogopgeleiden maken vaker dan gemiddeld geen gebruik van
consumentenreviews bij de aankoop van klusdiensten of een vakman
omdat zij deze onbetrouwbaar vinden (12% vs. 7%) en omdat zij advies
kregen van familie, vrienden en bekenden (33% vs. 23%).

Consumentenreviews | Autoriteit Consument & Markt

Kun je aangeven waarom je geen gebruik hebt gemaakt van online consumentenreviews? (Basis -

Klussen voorgelegd en geen gebruik gemaakt van review of beoordeling, n=335)

Ik was al bekend met het bedrijf/de vakman

Ik kreeg advies van familie/vrienden/bekenden

Dat was niet nodig

Er waren geen consumentenreviews beschikbaar
Consumentenreviews zijn onbetrouwbaar

Geen behoefte aan/geen interesse

Mijn eigen gevoel/ervaring is het belangrijkst
Consumentenreviews geven een vertekend beeld (te
Niet aan gedacht

Overige antwoorden

Weet niet/geen antwoord
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Resultaten motivaction

-
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research and strategy

Restaurants
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Restaurants

motivaction

research and strategy

Meest gebruikt

Ervaringen van
familie, vrienden of
bekenden

Informatie van
website van het
restaurant
Persoonlijk

@ ontvangen advies in

het restaurant

Op de vierde plek:
Consumentenreviews op
vergelijkingswebsites (12%)

Rol informatiebronnen in oriéntatieproces

Meest betrouwbaar

Ervaringen van
familie, vrienden of
bekenden

Informatie van
@ website van het

restaurant

Persoonlijk

ontvangen advies in
het restaurant

Op de vierde plek:
Consumentenreviews op
vergelijkingswebsites (5%)

Consumentenreviews | Autoriteit Consument & Markt

Belangrijkste criteria

78%  Soort eten

68% Kosten

57%  Sfeer en ruimte

Op de vijfde plek: Gemiddelde
consumentenbeoordelingen in cijfers
of sterren (14%)
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Restaurants motivaction

research and strategy

eetny

Gebruik
consumentenreviews

30% van de Nederlandse
consumenten raadpleegt
reviews bij het boeken
van een restaurant
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Restaurants motivaction

research and strategy

Bij het zoeken naar een restaurant gebruiken de meeste consumenten ervaringen van familie, vrienden en bekenden
en informatie van de website van het restaurant. Consumentenreviews worden door slechts een kleine groep
consumenten gebruikt.

Welke informatie heb je tot je genomen bij het zoeken naar een restaurant? (Basis- Restaurants

Consumenten tussen de 15 en 24 jaar maken vaker dan gemiddeld
voorgelegd, n=723)

gebruik van consumentenreviews op sociale media (14% vs. 8%) en
consumentenreviews over het bedrijf op de website van het restaurant Ervaringen van familie/vrienden/bekenden
(15% vs. 9%). 25 t/m 34 jarigen maken vaker dan gemiddeld gebruik van

consumentenreviews op vergelijkingswebsites (19% vs. 12%) en juist _
minder vaak van consumentenreviews over het bedrijf op de website
van het restaurant (2% vs. 9%).

Informatie van de website van het restaurant 43%
Persoonlijk ontvangen informatie en advies van een restaurant

Consumentenreviews op vergelijkingswebsites
Hoogopgeleiden en boven modaal verdieners maken vaker dan

gemiddeld gebruik van consumentenreviews op vergelijkingswebsites Informatie van vergelijkingswebsites
(respectievelijk 21% vs. 12% en 19% vs. 12%) bij het zoeken naar een

restaurant. Consumentenreviews op de website van het restaurant
Ook consumenten die zelf weleens een review plaatsen maken vaker Consumentenreviews op sociale media - 8%

dan gemiddeld gebruik van consumentenreviews op

vergelijkingswebsites (20% vs. 12%). Fora/websites waar consumenten ervaringen delen I 4%

Expert reviews I 3%

Anders, namelijk: 13%
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RENETTES

motivaction

research and strategy

De ervaring van familie, vrienden en bekenden, de informatie van de website van het restaurant en het persoonlijk
ontvangen advies in het restaurant worden betrouwbaarder en doorslaggevender gezien dan consumentenreviews.

Meest betrouwbaar informatiebron (1 in een top 3)
(Basis - Restaurants voorgelegd, n=723)

Ervaringen van familie/vrienden/bekenden

Informatie van de website van het restaurant

Persoonlijk ontvangen informatie en advies van een I 59%
restaurant

Consumentenreviews op vergelijkingswebsites I 5%
Informatie van vergelijkingswebsites I 2%
Consumentenreviews op sociale media I 2%

Expert reviews I 2%

Consumentenreviews over het bedrijf op de website van het
restaurant

Fora/websites waar consumenten ervaringen delen

Anders, namelijk:
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Meest doorslaggevende informatiebronn (1 in een top 3)
(Basis - Restaurants voorgelegd, n=723)

Ervaringen van familie/vrienden/bekenden
Informatie van de website van het restaurant

Persoonlijk ontvangen informatie en advies van een restaurant . 6%
Consumentenreviews op vergelijkingswebsites I 5%
Consumentenreviews op sociale media I 3%

Informatie van vergelijkingswebsites I 2%

Consumentenreviews over het bedrijf op de website van het I 2%
restaurant ’
Expert reviews | 1%

Fora/websites waar consumenten ervaringen delen

Anders, namelijk:
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Restaurants motivaction

research and strategy

Voor de keuze van een restaurant is het soort eten dat er wordt geserveerd het belangrijkste criterium voor de
consumenten. Daarna worden de kosten en de sfeer en ruimte van het restaurant als meest belangrijke criteria
gezien.

Welke criteria vind jij belangrijk tijdens het zoeken naar een restaurant? (Basis

Hoopopgeleiden vinden vaker dan gemiddeld - Restaurants voorgelegd, n=723)

consumentenbeoordelingen in cijfers of sterren (21% vs. 14%) en
consumentenreviews in tekst (19% vs. 13%) belangrijke criteria bij het
zoeken naar een restaurant. Soort eten 78%

Consumenten die zelf weleens een review plaatsen vinden vaker dan Kosten
gemiddeld consumentenbeoordelingen in cijfers of sterren (19% vs.
14%) en consumentenreviews in tekst (20% vs. 13%) belangrijke criteria Sfeer en Ruimte van het restaurant
bij het zoeken naar een restaurant.
Advies van familie/vrienden/bekenden

Consumentenbeoordeling in cijfers of sterren 3

Consumentenreviews in tekst kLA

Expert reviews (bijvoorbeeld van recensenten of
L 6%
Michelin)

Geen van bovenstaande IZ%
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Restaurants motivaction

research and strategy

Consumenten gebruiken beoordelingen in cijfers of sterren bij het zoeken naar een restaurant vooral om extra
informatie over het restaurant te krijgen of om te checken of zij geen verkeerde keuze maken.

Er zijn geen significante verschillen gevonden. Op welke manier gebruik je consumentenbeoordelingen in een cijfer of
sterren bij het zoeken naar een restaurant? (Basis - Restaurants voorgelegd
en vindt beoordeling belangrijk, n=100)

Als extra, de beoordeling geeft mij net wat
. . 62%
meer informatie
Als check, ik check of ik geen miskoop doe 45%
door middel van de beoordeling :
Als prioritering, ik bepaal wat het beste 2a%
aanbod is dmv de beoordeling :

Anders, namelijk: | 1%

Als selectievoorwaarde, ik bekijk alleen
restaurants met een bepaalde beoordeling
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Restaurants motivaction

research and strategy

Consumentenreviews in tekst worden bij de keuze voor een restaurant vooral gebruikt om extra informatie te
verkrijgen en om te checken of zij geen verkeerde keuze maken.

Op welke manier gebruik je consumentenreviews in tekst bij het zoeken naar
een restaurant? (Basis - Restaurants voorgelegd en vindt review in tekst
belangrijk, n=96)

Als extra, de beoordeling geeft mij net wat 65%
meer informatie :
Als check, ik check of ik geen miskoop doe door
. . 48%

middel van de beoordeling

Als verdieping, ik probeer de ervaring van het

i, 27%
restaurant te begrijpen
Als selectievoorwaarde, ik bekijk alleen
- . 25%
restaurants met weinig of geen negatieve...

Als prioritering, ik bepaal wat het beste aanbod
is door middel van de beoordeling

Er zijn geen significante verschillen gevonden.

24%

Anders, namelijk: | 1%
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Restaurants motivaction

research and strategy

Bijna een vijfde van de consumenten die bij de keuze voor een restaurant reviews hebben geraadpleegd viel de eigen
ervaring positiever uit. Voor een grote meerderheid kwam de eigen ervaring overeen met de geraadpleegde reviews.

Er zij ignificant hill den. . ce s . .. .
rzijn geen significante verschillen gevonden Klopten de reviews uiteindelijk met je eigen ervaringen met het

restaurant? (Basis - Restaurants voorgelegd en gebruik gemaaktvan
review of beoordeling of vindt het belangrijk, n=272)

mJa
B Nee, mijn ervaring was positiever
B Nee, mijn ervaring was negatiever

B Weet niet / heb het restaurant nog
niet bezocht
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Restaurants motivaction

research and strategy

De consumenten die bij het boeken van een restaurant geen gebruik hebben gemaakt van reviews, hebben dit niet
gedaan omdat het volgens hen niet nodig was, de reviews een vertekend beeld geven of ze hun eigen gevoel of
ervaring belangrijker vinden.

Kun je aangeven waarom je geen gebruik hebt gemaakt van online consumentenreviews? (Basis -

Hoogopgelelden hebben vaker dan gemlddeld GRINEHEHRAMEN FHEE geerIk Restaurants voorgelegd en geen gebruik gemaakt van review of beoordeling, n=451)

te hebben gemaakt van consumentenreviews bij het zoeken naar een

restaurant omdat zij deze onbetrouwbaar vinden (15% vs. 7%). Dat was niet nodig
Consumentenreviews geven een vertekend beeld (te negatief of

Consumenten die zelf weleens een review plaatsen, hebben vaker dan te positief)

gemiddeld bij het zoeken naar een restaurant geen gebruik gemaakt van Mijn eigen gevoel/ervaring is het belangrijkst

consumentenreviews omdat zij advies kregen van familie, vrienden en

bekenden (22% V. 14%). Ik kreeg advies van familie/vrienden/bekenden

Geen behoefte aan/geen interesse
Consumentenreviews zijn onbetrouwbaar . 7%
Niet aan gedacht l 5%
Ik was al bekend met het restaurant I 1%

Er waren geen consumentenreviews beschikbaar

Overige antwoorden . 5%

Weet niet/geen antwoord
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motivaction

research and strategy

De overwegingen van consumenten om producten en diensten online
of in de winkel te kopen zijn vooral van praktische aard: handige
overzichten en gemakkelijke vergelijkingen maken online
aantrekkelijk. Het passen en voelen van producten maken winkels
aantrekkelijk. Online aankopen worden vaak als betrouwbaarder
ervaren dan offline aankopen doordat garanties goed geregeld zijn,
reviews veel informatie geven over de ervaring met een product of
dienst en websites vaak een goede reputatie hebben. Het
voornaamste risico dat consumenten zien bij online aankopen is dat je
het product (of de dienst) niet kan zien of aanraken.

Redenen om online te kopen:

* Handig: thuisbezorgen, vanuit huis bestellen, niet de drukte in
hoeven, altijd op voorraad en toegankelijk op ieder moment van de
dag.

* Makkelijk vergelijken: prijzen, productinformatie en beoordelingen
zijn gemakkelijk te vergelijken.

* Veel informatie: online is meer product- en dienstinformatie te
vinden dan in de winkel.

* Goedkoper: online zijn er veel deals en acties, ook bieden online
websites dezelfde producten en diensten altijd voordeliger aan.

Consumentenreviews | Autoriteit Consument & Markt

Goede garantie: online is garantie goed geregeld en het retourneren
is gemakkelijk.

Klantervaringen: alleen online zijn klantervaringen te vinden. In de
winkel kun je alleen afgaan op de verkoper.
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motivaction

research and strategy

Redenen om niet online te kopen:

* Passen en voelen: bij producten waarbij de consument graag het
product wil zien, passen of voelen omdat het materiaal van belang is
(bijvoorbeeld kleding, meubels, schoenen en boodschappen).

* Grote aankopen: voordat een consument een product of dienst
koopt met een (voor hen) hoog bedrag, wil hij of zij die vaak graag
eerst in het echt zien of ervaren.

Risico’s van online aankopen beperkt

Consumenten hebben niet het gevoel online veel meer risico te lopen
een miskoop te doen dan in de winkel. Het risico dat zij wel zien is dat bij
online aankopen de kans bestaat dat pakketjes kwijtraken, producten
beschadigd worden afgeleverd of een product of dienst erg tegenvalt.

Ook doordat online sneller impulsaankopen worden gedaan, is de kans
op een tegenvallend product of dienst groter volgens de consument.
Tegelijkertijd verminderen reviews dit risico juist, omdat zij inzicht geven
in ervaringen van anderen die je in de winkel niet hebt.
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Bijlage | Onderzoekstechnische informatie - kwantitatief m“tlh'adﬁ!:lt“ﬂ

?

L

Veldwerkperiode

— Het veldwerk is uitgevoerd in de periode 05 december 2016 tot 14 december 2016
Methode respondentenselectie

— Uit het StemPunt-panel van Motivaction
Incentives

— De respondenten hebben als dank voor deelname aan het onderzoek een punten voor het StemPunt spaarprogramma
ontvangen

Weging
— De onderzoeksdata zijn gewogen (zie ook bijlage gewogen en ongewogen data), daarbij fungeerde het Mentality-

ijkbestand als herwegingskader. Dit ijkbestand is wat betreft sociodemografische gegevens gewogen naar de Gouden
Standaard van het CBS

Responsverantwoording online onderzoek

— In de veldwerkperiode is aan 6350 personen een uitnodigingsmail verstuurd. Op de slotdatum van het veldwerk (zie bij
Veldwerkperiode) was het gewenste aantal vragenlijsten ingevuld en is de toegang tot de vragenlijst op internet
afgesloten

Bewaartermijn primaire onderzoeksbestanden

— Digitaal beschikbare primaire onderzoeksbestanden worden tenminste 12 maanden na afronden van het onderzoek
bewaard. Beeld- en geluidsopnames op cd en niet digitaal beschikbare schriftelijke primaire bestanden zoals ingevulde
vragenlijsten, worden tot 12 maanden na afronden van het onderzoek bewaard.

Overige onderzoekstechnische informatie

— Overige onderzoekstechnische informatie en een exemplaar van de bij dit onderzoek gehanteerde vragenlijst is op
aanvraag beschikbaar voor de opdrachtgever
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Bijlage | Ongewogen en gewogen data mntlh'adn!:ltnﬂ

Kenmerken Ongewogen Gewogen
N % N %
Leeftijd
18 t/m 24 jaar 108 6 303 16
— 25t/m 34 jaar 240 13 311 17
— 35 t/m 44 jaar 305 16 352 19
45 t/m 54 jaar 387 21 385 21
' 55 t/m 70 jaar 818 44 508 27
Opleidingsniveau
Hoog (wo/hbo) 529 28 459 25
- I Middel (havo/vwo/mbo/mavo) 907 49 953 51
[ Laag (ibo/basisschool/geen opleiding 422 23 446 24
Geslacht
- Mannen 968 52 929 50
— Vrouwen 890 48 929 50
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motivaction

Auteursrecht en beeldmateriaal researsh and Jirategy

Auteursrecht
Het auteursrecht op dit rapport ligt bij de opdrachtgever. Voor het vermelden van de naam Motivaction in publicaties op basis van deze

rapportage — anders dan integrale publicatie — is echter schriftelijke toestemming vereist van Motivaction International B.V.
Zie ook ons Pers- en publicatiebeleid.

Beeldmateriaal
Motivaction heeft datgene gedaan wat redelijkerwijs van ons verwacht kan worden om de rechthebbenden op beeldmateriaal te

achterhalen. Mocht u desondanks menen recht te kunnen doen gelden op gebruikt beeldmateriaal, neem dan contact op met Motivaction.
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