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Hotelbewertungen bringen Gäste
EXPERTISE: Gut bewertete Hotels haben mehr Buchungspotenzial  
und können höhere Preise erwirtschaften

Gäste sind bereit, für bessere Qua-
lität mehr zu bezahlen. Doch wie 

können Gäste jene Betriebe erkennen, 
die eine bessere Qualität bieten? Rich-
tig, zum Beispiel, indem sie Betriebe 
anhand ihrer Hotelbewertungen ver-
gleichen. Dort lesen sie nach, was an-
dere Gäste bereits erlebt haben und 
entwickeln mit diesen Informationen 
im Zusammenhang mit dem Preis 
ganz bestimmte Erwartungen.

Mehr Punkte = besserer Preis
Erst seit kurzem wird der Zusammen-
hang zwischen Bewertungen, Bu-
chungspotenzial und Preisgestaltung 
genauer analysiert. Dabei wurde fest-
gestellt, dass bereits die Bewertungs-
anzahl entscheidenden Einfluss auf die 
Buchungswahrscheinlichkeit nimmt: 
Je mehr Gästemeinungen für einen Be-
trieb vorhanden sind, desto eher wird 
dieser Betrieb gebucht – er erscheint 
für neue Gäste „populär“. Weitere Un-
tersuchungen zeigen, dass besser be-
wertete Betriebe höhere Zimmerpreise 
erwirtschaften können. So beobachtet 
das Buchungsportal Expedia bei einer 
Steigerung von einem Punkt in der Be-
wertungsskala mit 1 bis 5 Punkten ei-
nen Spielraum für die Erhöhung der 
durchschnittlichen Zimmerrate (ADR) 
von neun Prozent – bei gleichbleiben-

dem Buchungspotenzial. Umgekehrt 
funktioniert dieses Prinzip allerdings 
nicht: Die Auswirkungen von schlech-
ten Hotelbewertungen lassen sich 
durch Preissenkungen nicht korrigie-
ren. Gäste haben offensichtlich keine 
Lust auf miese Qualität. 

Bewertungen richtig nutzen
Unterschiedliche Hotelbewertungs-
portale sprechen unterschiedliche 
Gäste an. Jedes Online-Portal ist auf 
bestimmten Herkunftsmärkten be-
sonders stark. Deutschsprachige 
Gäste verwenden überwiegend Holi-
dayCheck für die Urlaubsrecherche. 
Internationale Gäste vertrauen hinge-
gen vor allem auf das weltgrößte Rei-
seportal TripAdvisor. Daneben gibt es 
über 100 weitere Online-Portale, auf 
denen Nutzer Hotelbewertungen ab-
geben und auch lesen können. Da-
bei verschwimmen die Grenzen zwi-
schen „Bewertungsportalen“ und 
„Buchungsportalen“ immer mehr. So 
finden sich zum Beispiel auf Booking.
com mittlerweile über 24 Millionen 
Hotelbewertungen. Gleichzeitig gibt 
es auf den „Bewertungsportalen“ Ho-
lidayCheck und TripAdvisor die Mög-
lichkeit, Preise für einen Hotelaufent-
halt zu vergleichen und nach Wunsch 
ein Hotel auch sofort zu buchen. 

Betriebe sollten entsprechend ih-
rem Gästemix jene Portale identifizie-
ren, die für sie besonders interessant 
sind. Haben Sie viele Gäste aus Hol-
land? Dann könnte das niederländi-
sche Portal „Zoover“ für Ihren Betrieb 
besonders interessant sein. Wollen Sie 
bei den Russen punkten? Dann wäre 
ein aktiver Umgang mit dem in Russ-
land marktführenden Bewertungspor-
tal „Tophotels.ru“ relevant. Es gilt so-
mit, das Potenzial von Online-Portalen 
als Möglichkeit zur Gewinnung neuer 
Gäste voll auszuschöpfen. 

Tipps für die Praxis:
• Konzentrieren Sie sich auf jene On-

line-Bewertungsportale, die hin-
sichtlich der Zielgruppe für Ihren 
Betrieb besonders relevant sind. 
Motivieren Sie Gäste, auf diesen 
Portalen zu bewerten, und nutzen 
Sie die Möglichkeiten zur Darstel-
lung Ihres Betriebes.

• Vergleichen Sie die Gästefeedbacks 
für Ihre Leistungen mit denen Ihrer 
Mitbewerber: In welchen Bereichen 
ist Ihr Hotel besser als vergleich-
bare Betriebe? Einige Hotelbewer-
tungsportale und Softwarelösungen 
für „Online Reputation Manage-
ment“ bieten dafür eigene Ver-
gleichsfunktionalitäten an.

• Analysieren Sie die Preise Ihrer 
Mitbewerber im Verhältnis zu de-
ren Hotelbewertungen: Besteht für 
Ihren Betrieb Spielraum für Preiser-
höhungen?

• Achtung: Preissenkungen sind kein 
geeignetes Mittel, um eine dauer-
haft negative Online-Reputation 
auszugleichen. Es gilt, durch in-
terne Maßnahmen die vorhande-
nen Probleme zu lösen.

Wer kennt das nicht: Man geht spon-
tan essen, bestellt spontan Suppe und 
Hauptgericht. Dann fragt der Kellner: 
Vielleicht noch was Süßes? Warum 
nicht? Nehmen wir gleich die Salz-
burger Nockerln für zwei. Und zu ei-
ner schönen Flasche Wein lassen wir 
uns auch gerne überreden. Was soll 
der Geiz?
„Herr Ober, zahlen bitte!“
Man zückt den Geldbeutel, blickt hin-
ein: Wie immer nur Rechnungen, Vi-
sitenkarten, aber nichts Bares. Wer 
geht schon täglich zum Bankomaten? 
Macht ja nichts, wir leben in Zeiten 
des bargeldlosen Verkehrs. Bald wer-
den wir mit dem Handy zahlen kön-
nen. Ach, kann man schon? Na, dann.
„Ich möchte gern mit Kreditkarte be-
zahlen!“
„Plastikgeld nehmen wir nicht!“
„Auch keine Bankomatkarte? Ich habe 
leider nichts Bares.“

„Der nächste Bankomat ist eh drei 
Straßen weiter. Nur Bares ist Wahres.“
Der Kellner (oder auch der Wirt 
höchstselbst) lächelt wissend.
Und irrt ganz gewaltig.
Wir leben im 21. Jahrhundert. Wir 
überweisen alles online, eine Bankfi-
liale habe ich seit Monaten nicht 
mehr betreten. Parktickets organi-
siere ich mir übers Handy. Nur im Lo-
kal, vor allem in traditionellen Wirts-
häusern, die ich besonders liebe, und 
verwunderlicherweise auch in hoch-
preisigen Haubenlokalen wollen sie 
immer nur Bares von mir.
Warum? Trauen sie mir nicht? Fin-
den die das schick zu sagen: Nur Bar-
geld? Oder haben sie Angst, dass sie 
das Trinkgeld versteuern müssen? An 
den mittlerweile geringen Gebühren 
kann es nicht liegen. Vielleicht fürch-
ten sie sich auch vor dem Finanzamt.
Thomas Askan Vierich

LOB UND TADEL
Nur Bares ist Wahres

Wie gehen Sie mit 
Online-Bewertungen 
um?

Klaus Hofmann, St. Mar-
tins Therme & Lodge, 
Frauenkirchen/Bgld. 

„Seit dem Start von 
St. Martins im Jahr 
2009 sind Online-Bu-
chungen ein stetig 

wachsender Markt, und wir sind 
auf allen wesentlichen Plattformen 
vertreten. Die Bewertungen lie-
fern uns wichtiges Feedback. Kon-
troversielle Bewertungen gibt es 
bei dem nicht klar definierten De-
tail „Lage und Umgebung“ – geht 
es um den einzigartigen Naturer-
lebnisraum im Seewinkel oder eher 
um Citynähe, Shopping etc. Wir le-
gen Wert darauf, jede Rückmel-
dung persönlich zu beantworten 
und setzen Anregungen nach Mög-
lichkeit auch um.“

Philipp Patzel, 
Hollmann Beletage   

„Online-Bewertungen  
haben eine völlig 
neue Transparenz am 
Markt geschaffen. Es 
stellt sich gar nicht 
die Frage nach Fluch 

oder Segen. Sehen wir uns doch als 
zum Glück gezwungen: Kunden- 
orientierung, Servicedesign und 
Qualitätsmanagement? Notwen-
dig, da der Gast Marketingkauder-
welsch im Netz ganz schnell als 
solches outen kann. Sogar mit Fo-
tos als Beweis. Ich stehe ganz klar 
für Agieren statt Reagieren. Mit 
Selbstbewusstsein Bewertungen als 
Chance sehen.“

U M F R A G E  DE R  W O C H E

Den Vertretern der Gastronomie-Bran-
che in Österreich ist es trotz heftigen 
Widerstands gelungen, dass ein Ge-
setz zur Abtrennung von Raucher- und 
Nichtraucherbereichen in Lokalen nun 
doch bestehen bleibt – vorerst. Als Be-
treiber eines alteingesessenen Musik-
clubs in Wien, in dem seit 1945 musi-
ziert, gefeiert, getrunken und geraucht 
wird, habe ich das mit großer Erleich-
terung vernommen. Die räumliche 
Beschaffenheit meines Lokals erlaubt 
zum Glück die Aufteilung in Nicht-
raucher- und Raucherbereiche. Diese 
Lösung wird von meinen Gästen auch 
sehr gut angenommen. Das weiter dro-
hende absolute Rauchverbot würde 
aber definitiv meinen wirtschaftlichen 
Ruin bedeuten! Fakt ist, dass jene Gäste, 
die in Bars und Discotheken den größ-
ten Umsatz bringen, großteils Raucher 
sind. Ohne sie wäre mein ohnehin har-
ter wirtschaftlicher Überlebenskampf 

ganz sicher verloren! Das Argument, 
dass das Rauchverbot in anderen Län-
dern ja auch funktioniert, ist unrichtig. 
Von London bis Madrid kämpfen mir 
persönlich bekannte Kollegen mit sin-
kenden Umsätzen, viele mussten be-
reits schließen. Was mich so aufregt, ist 
die Hysterie der Anti-Raucher-Lobby, 
die einer modernen Hexenjagd gleich-
kommt. Haben wir keine anderen Prob-
leme? Ginge es der Politik wirklich um 
Gesundheit, müsste zuerst die Lebens-
mittelbranche an die Kandare genom-
men werden. Schlimmste Volksdroge 
und klare Nummer eins unter den le-
galen, gesundheitsschädlichen Sucht-
mitteln ist Zucker! Nicht zu sprechen 
von chemischen Zusätzen in Lebens-
mitteln, denen wir heute unfreiwillig 
ausgesetzt sind. Ob man Nikotin kon-
sumieren will oder nicht, kann man 
sich zumindest noch selbst aussuchen.
Matthias Angerer, Ost-Klub, Wien

AM WORT
Hexenjagd
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Kommt es nun, oder kommt es nicht? Das Rauchverbot hält die Gastronomie weiter auf Trab. Bei unserer 
Umfrage haben sich auch Nichtraucher gegen ein komplettes Glimmstängelverbot ausgesprochen. Viele 
fürchten, alleine an der Bar zu stehen. Weitere Sorge: lärmende Raucher vor den Lokalen. 
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Ergebnis aus interner Umfrage
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Der Autor ist CEO von „Touris-
muspartner“, dem europaweiten 
Kompetenzführer für Hotelbe-
wertungen und Online-Repu-
tation. Zudem lehrt er als Do-
zent an der Hochschule in Chur 
(Schweiz) das Fach „eTourism“.  
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