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Der Gast von heute ist kritisch und mitteilsam. Ob er nun erfreut oder  
erbost ist: Er teilt seine Erfahrungen gern im Worldwide Web.

Beim Online Reputation 
Management geht es um 
den Ruf eines Unterneh­
mens in der digitalen Welt. 
Damit dieser möglichst 
positiv ausfällt, kann man 
mit einer systematischen 
Taktik vorsorgen. Fach­
autor Andreas Klar zeigt auf, 
wie eine passende Strategie 
aussehen könnte. 

Online Reputation Management will 
sorgsam geplant und betreut werden. Es 
handelt sich dabei um die systematische 
Pflege des Erscheinungsbildes eines Be­
triebs im Internet. Dabei geht es um die 
Frage, wie eine Dienstleistung oder ein 
Produkt aus Kundensicht wahrgenom­
men wird. Kundenerfahrungen oder 
genauer gesagt Kundenberichte werden 
dabei als User Generated Content 
bezeichnet und dienen in vielen Fällen 
dazu, so transparent wie nur möglich zu 
informieren. Es gibt verschiedene Moti­
vationen von Kunden, die Dienstleistun­
gen eines Betriebs zu bewerten. Einige 

sind begeistert und wollen ihre positive 
Erfahrung mit andern teilen und diese 
motivieren, die Dienstleistung ebenfalls 
in Anspruch zu nehmen. Andere wiede­
rum wollen andere Gäste warnen. 

Ganz egal, aus welchen Gründen 
Hotels online bewertet werden, fest steht, 
dass diese Transparenz Schwachstellen in 
der Dienstleistungskette oft schonungslos 
aufdeckt. Es liegt auf der Hand, dass 
Hotelmanager sich intensiv mit dieser 
Thematik auseinandersetzen sollten. Und 
zwar nicht nur aus Gründen der internen 
Qualitätskontrolle, sondern gerade auch, 
weil Bewertungen eine wichtige Rolle bei 
der Preispositionierung eines Hotels spie­
len und bisweilen einen höheren Preis zu 
rechtfertigen vermögen.

Gäste können nicht nur auf jedem 
OTA, sondern auch auf Metasearch-Por­
talen ihre Erfahrungen kommunizieren 
und so den digitalen Ruf eines Hotels 
entscheidend beeinflussen. Neben den 
bekannten OTA dürften für die Schweiz 
folgende Metasearch-Portale relevant 
sein: Trivago, Hotelscombined, Momondo, 
Holiday Check, Kayak und TripAdvisor. 
TripAdvisor kann als die bedeutendste 
Onlinebewertungsplattform gewertet 
werden. Spannend bleibt die Frage, wie 
sich Google und Facebook in Zukunft 
hinsichtlich Bewertungen entwickeln 

werden. Es gilt das Verhalten dieser bei­
den grossen Player im Internetmarkt 
weiterhin genau zu beobachten. Allge­
mein gilt für Bewertungsplattformen, 
dass der Basiseintrag meist kostenlos ist. 
Wichtig ist, die Einträge auf allen Porta­
len stets aktuell zu halten, da das 
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Andreas K la r

Der 38-Jährige ist Consultant und 
Lecturer bei Swiss Hospitality 
Solutions (SHS). Andreas Klar ist 
Dozent für Revenue Manage-
ment an der Schweizerischen 
Hotelfachschule Luzern (SHL),  
der SSTH Passugg sowie der SHS 
Academy. Er wird im Rahmen des 
brandneuen SHS-Lehrgangs  
in Digital Marketing im zweiten 
Halbjahr 2017 das Modul zum 
Umgang mit OTA und Bewer-
tungsplattformen leiten.
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Hotel von diesen überaus grossen 
Schaufenstern im Internet profitiert – 
dem sogenannten Billboard-Effekt. Es 
empfiehlt sich darüber hinaus, auf den 
Metasearch-Portalen nicht nur das Pro­
dukt Hotel zu publizieren, sondern paral­
lel das Restaurant, das Spa oder auch das 
Seminarangebot visuell ansprechend zu 
präsentieren. Ziel ist es dabei, neben der 
besseren Auffindbarkeit bei den Meta­
search-Portalen und Google vor allem das 
Online-Image des Betriebs zu stärken. 
Und neben der hoteleigenen Webseite, 
dem gesamten Social-Media-Auftritt und 
der Präsentation des Angebots auf den 
verschiedenen Kanälen gehören eben 
auch die Online-Bewertungen eines Hau­
ses zum Online-Image.

Wie man das eigene Ranking  
positiv beeinflusst

Es dürfte an dieser Stelle interessant 
sein, einen genaueren Blick auf die wich­
tigste Plattform für Online-Bewertun­
gen zu werfen. TripAdvisor hat in der 
Schweiz fast doppelt so viel Traffic wie 
Booking.com und ist weltweit der Leader. 
Der Basiseintrag ist für Hotels gratis – 
daher eben ein grosser kostenloser Bill­
board-Effekt. Allerdings gehört kein 
Link zur Hotelhomepage dazu. Trotz­
dem kann hinsichtlich der Präsenz auf 
TripAdvisor wahrscheinlich vom wich­
tigsten Hoteleintrag im digitalen Netz 
überhaupt gesprochen werden.

Der Betreiber eines Hotels kann 
einerseits sein Ranking aktiv beein­
flussen, indem er Gäste animiert, den 
Betrieb zu bewerten, andererseits steht 
ihm ein Managementbereich zur Verfü­
gung, wo er sein Image und insbesondere 
den ersten Eindruck selbst steuern kann. 
Zudem kann er mitreden und auf Kun­
denkommentare antworten. Positive 
Kommentare können als Testimonials auf 
der eigenen Webseite gepostet werden. 
Das Gleiche gilt für verschiedene Excel­

lence-Siegel, die TripAdvisor zur Verfü­
gung stellt. Nicht zu vernachlässigen ist 
der Umstand, dass die Bewertungen der 
Gäste für das SEO-Marketing als sehr 
interessant gelten, da sie wichtige Key­
words enthalten und von Google gut auf­
gefunden werden. Geben potenzielle 
Gäste zum Beispiel «bester Flammkuchen 
in Bern» als Suchwort ein, so landen sie 
oft auf TripAdvisor, weil dort jemand das 
bereits genau so bewertet hat. 

Selbstverständlich hat TripAdvisor 
auch seine negativen Seiten: So können 
im Gegensatz zu Booking.com alle Gäste 
oder eben Nicht-Gäste Betriebe bewerten, 
ohne dass verifiziert wird, ob die Leistung 
auch wirklich in Anspruch genommen 
wurde. Dazu kommt, dass die Algo­
rithmen von TripAdvisor nicht wirklich 
durchschaubar sind. Hotels, die weniger 
Zimmer und entsprechend ein geringeres 
Gästevolumen haben sowie Betriebe, die 
nur saisonal geöffnet sind, werden indi­

rekt benachteiligt. Schwierig wird es 
auch für Hotels, die sich geografisch 
ausserhalb einer Destination befinden. Je 
nach Suchkontext tauchen sie gar nicht 
im Ranking auf. 

Nichtsdestotrotz ist TripAdvisor ein 
wichtiger Touchpoint in der Customer 
Journey und deshalb massgebend für die 
Entscheidungsfindung des potenziellen 
Gastes bei der Buchung. Online-Image 
und Transparenz sind also die Schlüssel 
zu einem erfolgreichen Reputation 
Management. Was heisst das nun für 

den heutigen Hotelier? Er braucht eine 
gezielte und durchdachte Online-Repu­
tation-Strategie:

•	 Hotel auf den wichtigsten  
Bewertungsplattformen listen

•	 Einträge und Daten aktualisieren
•	 Einträge überwachen, analysieren, 

messen und intern besprechen 
•	 Positive und negative Bewertungen 

kommentieren 
•	 Unzufriedene Gäste direkt  

kontaktieren (falls möglich)
•	 Stammgäste dazu motivieren,  

ehrliche Bewertungen zu schreiben

Mit guten Bewertungen können sich Ho­
teliers ein besseres Ranking erarbeiten 
und neben einer besseren Auffindbarkeit 
auch ihren Preis langfristig am Markt 
einfacher durchsetzen. Es empfiehlt sich, 
den individuellen Bewertungsscore auf 
der eigenen Homepage einzubinden. Wer 
proaktives Reputation Management be­
treiben möchte, kann das mit einem eige­
nen Fragebogen machen oder Technolo­
gien wie Revinate oder TrustYou nutzen. 
Um sich nicht im Dschungel der Portale 
zu verlieren, hilft die Technologie Custo­
mer Alliance, alles in einer Oberfläche 
abzubilden, informiert bei neuen Bewer­
tungen und bietet eine Vielzahl von Aus­
wertungsmöglichkeiten.
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Das Start-up
Swiss Hospitality Solutions  
(SHS) mit Sitz in Meggen erarbeitet 
und setzt massgeschneiderte 
Revenue- und Vertriebsstrategien 
für Hotels um. Im Rahmen des 
Weiterbildungsangebots der SHS 
Academy bietet das Unternehmen 
regelmässig diverse Schulungen 
und Weiterbildungen für die 
Hotellerie und Gastronomie an. Die 
SHS Academy hat vom Tageskurs 
bis zum umfassenden Lehrgang  
ein breites Spektrum an Weiterbil-
dungsmöglichkeiten im Angebot. 
swisshospita l i tysolut ions.ch


