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Kunden benutzen Hotel-
pewertungen, um Fehlent-
scheidungen beim Buchen

auszuschlief3en. s
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Wie wichtig sind Hotelbewertun-
gen inzwischen geworden?
Thomas Reutterer:

Ihre Bedeutung ist in den vergange-
nen Jahren stark gewachsen, in der Bu-
chungsphase sind sie ein wichtiger Fak-
tor geworden. Wie eine Studie* zeigt,
lesen bis zu 90 Prozent der Kunden Be-
wertungen durch, bevor sie ein Hotel
buchen. Die Online-Reviews ersetzen
zusehends die Mundpropaganda.

Gilt das fiir alle Segmente?

Nein, im High-End-Bereich etwa spielen
andere Faktoren wie Marke oder Loca-
tion eine noch bedeutendere Rolle. Im
mittleren und unteren Segment sind
Hotelbewertungen aber tatséchlich ent-
scheidend. Wenn ein Kunde ein attraktiv
erscheinendes Angebot findet, versucht
er mithilfe von Hotelbewertungen eine
Fehlentscheidung auszuschlieflen.

Sind sich die heimischen Hote-
liers dieser Bedeutung hewusst?
Giste geben ihre Bewertungen auf vielen
verschiedenen Plattformen ab. Hier als
Unternehmen die Ubersicht zu behal-
ten, ist nicht leicht. Dem Technologie-

report 2020 der Osterreichischen Hote-
liervereinigung (OHV) zufolge nutzen
80 Prozent der Stadt- und 50 Prozent
der Ferienhotellerie eine Software, die
Bewertungen der unterschiedlichsten
Plattformen biindelt. Diese Zahlen sind
ein Indikator, dass die Branche die hohe
Relevanz von Bewertungen als Marke-
tingtool verstanden hat.

Eine Bewertung hedeutet einen
gewissen Aufwand. Welche Giste
machen sich diese Miihe?
Business-Géste verfassen eher keine Re-
views. Hotelbewertungen stammen meist
von Urlaubern. Wie die Forschung zeigt,
geben vor allem zwei Gruppen Bewer-
tungen ab: Einerseits sind das die Un-
zufriedenen und andererseits jene, de-
ren Erwartungen die gebotene Leistung
tuibertroffen hat. Alle, fiir die sich das
Gebotene im Rahmen des Erwarteten
bewegt hat, dufSern sich kaum. Es exis-
tieren aber noch viele andere Faktoren,
die ausschlaggebend dafiir sind, ob Be-
wertungen verfasst werden, oder nicht.
Gemeinsam mit einigen Wiener Hotels
erforschen wir das gerade: Dabei hat sich
etwa gezeigt, dass z. B. Kunden aus der
EU, die weit im Vorhinein gebucht ha-
ben, eher dazu bereit sind, Reviews zu
verfassen, als Géste, die sich kurzfristig
fiir einen Aufenthalt entschieden haben.
Je hoher der Aufwand und damit das so-
ziale Engagement fiir einen Aufenthalt
ist, desto hoher ist offenbar die Bereit-
schaft dazu, eine Bewertung abzugeben.

Welche Plattformen nutzen
Kunden fiir Hotelbhewertungen?
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Booking.com ist weltweit die Nummer
1, aber Google hat in den letzten Jahren
stark an Bedeutung gewonnen und ist
fiir viele auch in dieser Hinsicht wich-
tigste Internet-Schnittstelle. Viele Gaste
machen sich nicht die Miihe, einzelne
Plattformen zu durchforsten, sondern
bleiben auf Google Maps. Dort sind zu-
néchst die vergebenen Sterne ein Ent-
scheidungskriterium und erst danach
lesen die User die in der Regel kiirzeren
Bewertungstexte.

Wie groB ist das Problem mit
Fake-Bewertungen?

Dieses Problem betrifft nicht nur Ho-
tels, sondern Bewertungen ganz gene-
rell. Dabei geht es nicht nur um den
Missbrauch einzelner, die das Hotel gar
nicht kennen. Es hat sich ein regelrech-
ter Markt fir Fake-Bewertungen eta-
bliert, die man bei ,, Agenturen® bestel-
len oder von Bots maschinell verfassen
lassen kann. Bewerter und Bewerte-
te sind sich dieses Problems zwar be-
wusst. Es ist aber schwer, Fake-Reviews
zu erkennen und auszufiltern. Um die
Auswahl schnell einzugrenzen, nutzen
viele Géste zunichst die Gesamtnote
als Kriterium. Und diese bezieht eben
auch gefalschte Bewertungen mit ein,
wenn sie nicht gel6scht werden. =
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*Quelle: www.brightlocal.com/research/local-consumer-review-survey
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