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Das Internet hat in der Hotellerie einige 

etablierte Regeln 

durcheinandergebracht. Vor allem mit 

der Einführung der sozialen Netzwerke 

und den Online-Meinungsseiten 

scheint sich das Kräfteverhältnis 

zwischen Hotels und ihren Kunden 

umgekehrt zu haben. Heute kann jeder 

seine Erfahrungen auf 

Empfehlungsseiten, wie auf 

TripAdvisor, austauschen. 

Diese Plattformen, die bei ähnlich 

Interessierten sehr grossen Einfluss 

haben, sind zu einem wesentlichen 

Schritt bei der Vorbereitung einer Reise 

oder bei der Wahl eines Hotels oder 

Restaurants geworden. Die globale 

Sichtbarkeit dieser Inhalte gibt den 

Betrieben einerseits eine Position der 

Stärke, führt aber auch zu einer 

Verletzbarkeit. Gute Noten und positive 

Kommentare spiegeln ein gutes Image 

des Betriebes wider und führen häufig 

zu einer Reservierung. 

 

Andererseits können negative 

Kommentare gravierende Folgen für 

die Tätigkeit eines Hotels haben. In 

diesem Fall kann eine angemessene 

Reaktion häufig den Schaden am 

Image begrenzen. 

Die Reaktion auf einen negativen 

Kommentar kann manchmal zu einer 

«unzufriedenen 

Kundenrückgewinnung» führen (man 

spricht im Englischen auch von Incident 

Recovery oder Service Recovery), soll 

aber vor allem nicht dazu führen, 

potenzielle Kunden abzuschrecken. 

Auch wenn viele Hoteliers sich dieser 

Problematik schon bewusst sind, muss 

man sich fragen, wann dieses 

Bewusstsein in der Praxis ankommt? 

Sind Schweizer Hoteliers gute Schüler? 

Noémi Som hatte im Rahmen ihrer 

Bachelorarbeit negative Kommentare 

von mehreren Hotels in der Schweiz zu 

verwalten.  Diese Studie liefert die 

wichtigsten Aspekte der verschiedenen 

Praktiken. 

1.E-Reputation: Eine grosse 

Herausforderung für die 

Kommunikation  

2. Der Service und die 

Zimmerausstattung als 

Hauptgründe des Ärgers der 

Gäste!  

3. Eine Minderheit der 

Hotels antwortete auf 

negative Kommentare 

4. Kriterien für die 

Beurteilung der Qualität der 

Hotelantworten   

5. Analyse der Reaktionszeit  

6. Antworten auf negative 

Kommentare  

7. Beispiele für gute und 

weniger gute Praktiken  

 8. Service Recovery 

Strategie: Wie funktioniert 

das?  

1. E-Reputation: Eine grosse Herausforderung für die 

Kommunikation  

ZUSAMMENFASSUNG 
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Hauptgründe des Ärgers der 

 

 

Methodologische Anmerkungen 

Noémi Som (Studentin an der HES-SO Wallis) hat im Rahmen ihrer 

Bachelorarbeit eine Studie über die Umsetzung von Service Recovery in 

Schweizer Hotels durchgeführt. So konnte sie das Verhalten von 201 Hotels 

angesichts der negativen Kommentare der Internetnutzer auf TripAdvisor 

analysieren. Das Hotelpanel ist repräsentativ für die Hotellerie in der Schweiz. 

Ein Kommentar galt als "negativ", wenn er eine Bewertung erhielt, die ihn in 

eine der letzten drei Kategorien einordnete: Durchschnittlich, schlecht oder 

schrecklich. 

  

 4,1  

Darstellung der von allen Betrieben erzielten Gesamtergebnisse 

Die Gesamtpunktzahl der Betriebe im Panel 

liegt bei 4,1 von 5. 69 % der Hotels haben eine 

durchschnittliche Bewertung zwischen 4 und 

4,5. 
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91 % der negativen Meinungen 

in 4*- und 5*-Hotels gehen zu 

Lasten des Service. 

Kommentare von unzufriedenen Kunden 

können Hotels manchmal helfen, 

Verbesserungspotenziale zu identifizieren. 

Bei den Kommentaren ist der Service das 

am meisten kritisierte Element. Am 

stärksten betroffen sind Hotels in höheren 

Kategorien (4* und 5* sowie Hotelketten). 91 

% der negativen Kommentare sehen in 

diesen Kategorien die ungenügende 

Serviceleistung. Die Ausstattung der Räume 

ist ein weiteres Thema. Diesmal geht es vor 

allem um 3-Sterne-Hotels (73 % der 

veröffentlichten Online-Bewertungen) und 1 

oder 2-Sterne/Swiss Lodge-Hotels oder 

Hotels, die über gar keine Bewertung 

verfügen. 

Das Preis-Leistungsverhältnis wird nicht 

speziell in Frage gestellt. 

2. Der Service und die Zimmerausstattung als Hauptgründe des 

Ärgers der Gäste!  

Negative Kommentare nach Hotelkategorien 
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Auf der Grundlage der Gesamtstichprobe von 201 Betrieben antworteten nur 78 Hotels 

auf die analysierten negativen Kommentare, d. h. 38.8 % der Hotels. Die Rücklaufquoten 

sind je nach Kategorie der Betriebe unterschiedlich. 4*- und 5*-Hotels sowie 

Hotelketten sind aktiver. Drei Viertel (74.4 %) antworteten in diesen Kategorien auf 

negative Kommentare.  

  5 

3. Eine Minderheit der Hotels antwortete auf negative Kommentare  

Dieses Ergebnis lässt sich dadurch erklären, dass Luxus-Hotels über zusätzliche Mittel 

verfügen, um in die Verwaltung von Online-Nachrichten (Finanzen, Personal) zu 

investieren. Bei Hotelketten ist die Reaktion auf negative Kritik oft in den Rahmen der 

üblichen Qualitätsverfahren von Hotelgruppen integriert. So ist es unter anderem möglich, 

die Konsistenz zu gewährleisten und das Markenimage der Gruppe zu stärken. 

Rücklaufquote der Hotelbetriebe 
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Die Antworten wurden anhand von 14 

Kriterien bewertet, die in drei Bereiche 

unterteilt sind: Verfahren, Empathie 

und Kompensation. 

• Der Bereich «Verfahren» • betont, wie der 

Betrieb reagiert und welche Verfahren 

angewendet werden. Wenn die Antwort zu spät 

kommt, kann der geschädigte Kunde eine Art von 

Ungerechtigkeit empfinden und auf unbestimmte 

Zeit unzufrieden bleiben. 

• Der Bereich «Empathie» • interessiert sich 

für die zwischenmenschlichen Aspekte der 

Beziehung zwischen dem Hotel und den Gästen. 

Dies kann bedeuten, dass man dem Kunden 

gegenüber Mitgefühl und Höflichkeit zeigt. Ziel ist 

es, ihm eine positive Sicht auf den Betrieb zu 

geben, um negative Mundpropaganda zu 

vermeiden. 

• Der Bereich «Kompensation» • ermöglicht 

die Beurteilung, ob die Entscheidung des 

Managers fair ist. Die Entschädigung ist von Fall 

zu Fall zu prüfen, da sie zu Spannungen zwischen 

den Kunden nach Präzedenzfällen führen kann. 

Die Art der dem Beschwerdeführer angebotenen 

Entschädigung sollte zwischen dem Immateriellen 

(Entschuldigung) und dem Materiellen 

(Rabattgutschein etc.) ausgewogen sein. 

4. Kriterien für die Beurteilung der Qualität 

der Hotelantworten 

Verfahren  Antwortzeit (in Tagen)  Reaktionszeit (in Anzahl Tagen)  

Information und Erklärungen  Das Hotel gab eine Erklärung oder Information zu dem Problem 

des verletzten Besuchers ab.  

Empathie  Höflichkeit  Das Hotel sprach den Gast mit einer Begrüssung an, die seinen 

Namen/Pseudonym enthielt.  

Das Hotel verwendete am Ende des Kommentars Höflichkeitssätze 

(z. B. "Herzlich").  

Der Name des antwortenden Mitarbeiters wurde erwähnt.  

Die Funktion des antwortenden Mitarbeiters wurde erwähnt.  

Die Abteilung/Dienststelle des Mitarbeiters wurde erwähnt.  

Das Hotel bedankte sich beim verletzten Kunden für seinen Kom-

mentar.  

Engagement  Das Hotel schlug eine Lösung vor.  

Das Hotel stellte spezifische Informationen zur Verfügung, um den 

Betrieb zu kontaktieren und die Beschwerde zu bearbeiten.  

Das Hotel ermutigte den Gast, sich mit ihm in Verbindung zu set-

zen.  

Das Hotel informierte den Gast, dass es interne Kontrollen und 

Verbesserungen durchführen wird.  

Entschädigung  Das Hotel schlug eine finanzielle Entschädigung vor.  Kompensation  

Entschuldigungen  Das Hotel entschuldigte sich.  
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Hotels benötigen 

durchschnittlich 19 Tage, um 

auf einen Kommentar zu 

antworten. 

Die Reaktionsfähigkeit des Hoteliers ist ein 

entscheidendes Element der Service Recovery 

Strategie. Je länger die Reaktionszeit des 

Hotels auf einen negativen Kommentar ist, 

desto grösser sind die Auswirkungen auf die 

Unzufriedenheit des geschädigten Kunden. 

Viele Internetnutzer werden sich einfach eine 

Meinung über das Hotel bilden, indem sie die 

Anschuldigung oder die Unzufriedenheit des 

Kunden lesen. Wenn die Reaktionszeit jedoch 

kurz ist und der Kommentar des Hotels gut 

strukturiert und begründet ist, ist es 

wahrscheinlich, dass die Auswirkungen des 

negativen Kommentars minimiert werden, 

sowohl auf potenzielle Kunden als auch auf 

den aktuellen Kunden. 

Für die Hotels in der Stichprobe variiert die 

Reaktionszeit wiederum je nach Kategorie. Bei 

den 78 Hotels, die auf negative Kommentare 

geantwortet haben, vergehen im Durchschnitt 

fast 3 Wochen (19,5 Tage) zwischen der 

Veröffentlichung des Kommentars und der 

Antwort des Hotels. Die kürzeste 

Reaktionszeit ist die von Hotels in höheren 

Kategorien mit Stellungnahme in weniger als 

5 Tagen.  

  

5. Analyse der Reaktionszeit (Bereich "Verfahren") 

Reaktionszeit (in Anzahl Tagen) nach Hotelkategorie 
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Das immer wiederkehrende 

Kriterium ist der Dank, einen 

Kommentar abgegeben zu 

haben  

Im Allgemeinen wandten 4*- und 5*-Hotels 

sowie Hotelketten den Service Recovery 

Ansatz systematisch an. Umgekehrt war die 

Anwendung dieser Kriterien hingegen bei 

Einstiegs- sowie Mittelklassebetrieben zu 

beobachten, wobei sich diese eher als zufällig 

erwies. Das am meisten vorkommende 

Kriterium, alle Kategorien 

zusammengenommen, blieb das des 

"Dankes", insbesondere für den Austausch der 

Erfahrungen mit TripAdvisor. 61 der 78 

Betriebe bedankten sich. In den meisten 

Fällen wurden auch höfliche Formeln 

verwendet.  Die Verwendung dieser 

Formulierungen ermöglicht es dem Hotel, 

daran zu erinnern, dass es aufmerksam und 

mitfühlend ist. 

Mehr als die Hälfte der Hotels (55 %), die auf 

negative Kommentare geantwortet haben, 

gaben den Gästen Erklärungen ab. Auf der 

anderen Seite luden nur wenige Hotels den 

unzufriedenen Kunden ein, sich mit dem Hotel 

in Verbindung zu setzen, um den Austausch 

fortzusetzen oder den Vorfall zu lösen. Dieser 

Ansatz, der es ermöglicht, die Verbindung 

zum verletzten Kunden aufrechtzuerhalten, ist 

in einer Service Recovery Strategie sehr 

wichtig. Das Angebot, den Gast wieder mit 

ihm in Kontakt zu bringen, zeigt, dass das 

Hotel ihn wirklich zufrieden stellen will. 

6. Antworten auf negative Kommentare (Bereiche 

«Empathie» und «Kompensation») 

Häufigkeit der Anwendung der Kriterien 
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Im Rahmen ihrer Bachelorarbeit präsentiert Noémi Som zwei Beispiele für 

Antworten, welche an Kunden gegeben wurden, die von ihren Erfahrungen 

enttäuscht sind. 

7. Beispiele für gute und weniger gute Praktiken  

Beispiel  1. 

KOMMENTAR DES INTERNETNUTZERS 
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Die Kundin nahm sich die Zeit, einen langen Kommentar zu schreiben, in dem sie die positiven 

und negativen Elemente ihres Aufenthalts erklärte. Ebenso nahm sich das Hotel die Zeit, seine 

Position im Detail zu erläutern. 

Dieses Hotel erfüllt die meisten der oben genannten Kriterien. Die Botschaft ist persönlich. Der 

Manager ist bestrebt, jedem der Kritikpunkte ein Argument zu liefern, um die Qualität der 

Infrastruktur oder der Dienstleistungen des Hotels zu rechtfertigen. Dem Kunden wird für die 

Kritik gedankt. In einem höflichen, aber festen Ton erinnert uns das Hotel daran, dass es schade 

ist, diese Unannehmlichkeiten nicht vor Ort gelöst zu haben. Die Antwort des Hotelmanagers 

schliesst mit einer höflichen Formel in der Hoffnung, den Kunden wieder begrüssen zu können. 

ANTWORT DES HOTELBETRIEBES 

Beispiel 1. 
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Beispiel 2. 
KOMMENTAR DES INTERNETNUTZERS 
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Trotz zahlreicher und heftiger Kritik war die Antwort des Hotels schnell. Dieser Kommentar 

beinhaltet eine höfliche Formel, eine Entschuldigung und einige Erklärungen, um die Situation 

zu rechtfertigen. Die Antwort hätte persönlicher ausfallen können, insbesondere durch die 

Begrüssung des Kunden mit Namen und die Angabe des Namens des Gesprächspartners in der 

Unterschrift. 

 

Dem Internetnutzer wird auch nicht dafür gedankt, dass er seine Erfahrungen weitergegeben 

hat. Es wird eine Entschuldigung ausgesprochen, aber die allgemeine Antwort zeigt nicht, dass 

der Betrieb die Kritik annimmt. Das Hotel ermutigt den Gast nicht, sich mit ihm in Verbindung 

zu setzen oder ihn sogar dazu einzuladen, zu einem späteren Zeitpunkt wiederzukommen. Hier 

tendiert das Hotel dazu, die kritisierten Aspekte zu minimieren oder gar keine Verantwortung 

dafür zu übernehmen. Die Geschäftsleitung gibt jedoch an, dass sie den Kommentar an die 

Eigentümer weiterleiten wird. Es ist wahrscheinlich, dass der Kunde von den Erklärungen nicht 

überzeugt ist. Es besteht wahrscheinlich keine Chance, dass er oder sie zurückkehrt, 

geschweige denn dieses Hotel empfiehlt. Service Recovery wird in diesem Fall nicht 

angewendet. 

ANTWORT DES HOTELBETRIEBES 
Beispiel 2. 
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Weiterbildung 

Seminare zu dem Thema, angeboten von ritzy* Weiterbildung, finden Sie demnächst in der Agenda: 

Ma réputation sur internet (9 juillet 2019 et 10 décembre 2019) 

http://www.ritzy.ch/fr/cours/e-reputation-et-veille.html 

Gästekritik erfolgreich meistern: Vor Ort und online (15 et 16 juillet 2019) 

http://www.ritzy.ch/de/kurse/gastekritik-erfolgreich-meistern-vor-ort-und-online.html 

Hotelbewertungen richtig nutzen und kommentieren (15 et 16 juillet 2019) 

http://www.ritzy.ch/de/kurse/online-bewertungen-richtig-nutzen-fortgeschrittene.html 

 

Informationen zum Thema 

Alexander Fritsch & Holger Sigmund (2013) : évaluations des hôtels : comment les utiliser de ma-

nière efficace (allemand et anglais) :Hotelbewertungen: richtig nutzen. https://

www.tourismuspartner.co.at/buch-hotelbewertungen/  

Managing Hotel Reviews. https://www.tourismuspartner.co.at/book/  

Best practices et manuels de la gestion en ligne sur le blog de : 

TrustYou : https://www.trustyou.com/resources-categories/best-practices 

Customer Alliance : https://www.customer-alliance.com/en/resources/whitepapers/  

Hier sind einige Empfehlungen zur Festlegung oder Verbesserung Ihrer Service Recovery-

Strategie:  

Unabhängig vom Inhalt des Kommentars, auch wenn er positiv ist, geben Sie eine Antwort 

mit Höflichkeit und Dank. 

Versuchen Sie, wenn immer möglich, auf Kommentare so schnell wie möglich zu antworten. 

Antworten Sie dem Kunden ausführlich und geben Sie so viele Erklärungen wie möglich 

ab, damit er versteht, dass seine Bemerkungen aufgenommen wurden. Wenn die 

Bemerkungen zu virulent und ungerechtfertigt erscheinen, hilft es auch, Erklärungen 

abzugeben, die Ihre Glaubwürdigkeit gegenüber der Öffentlichkeit stärkt. 

Versuchen Sie, sich wieder mit dem unzufriedenen Gast zu verbinden, indem Sie ihn 

ermutigen, sich erneut an das Hotel zu wenden und die Angelegenheit zu besprechen. 

Gegebenenfalls eine Entschädigung anbieten.  

 8. Service Recovery Strategie: Wie funktioniert das?  

Für zusätzliche Informationen… 

http://www.ritzy.ch/fr/cours/e-reputation-et-veille.html
http://www.ritzy.ch/de/kurse/gastekritik-erfolgreich-meistern-vor-ort-und-online.html
http://www.ritzy.ch/de/kurse/online-bewertungen-richtig-nutzen-fortgeschrittene.html
https://www.tourismuspartner.co.at/buch-hotelbewertungen/
https://www.tourismuspartner.co.at/buch-hotelbewertungen/
https://www.tourismuspartner.co.at/book/
https://www.trustyou.com/resources-categories/best-practices
https://www.customer-alliance.com/en/resources/whitepapers/

