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Bewertungsmanagement 

leicht gemacht



Warum bekomme ich überhaupt 

Bewertungen für mein Unternehmen? 

Wie bekomme ich mehr posi t ive Rezensionen? 
Was schreibe ich bei  schlechten Bewertungen zurück? 

Diese und weitere Fragen versuchen wir  in unserem White- 
paper „Bewertungsmanagement le icht  gemacht“  praxis-
taugl ich und Umsetzer- f reundl ich zu erklären. 

Starten Sie noch heute 

in eine neue Zeit – in eine Zeit, 

in der Sie mit Bewertungen bares 

Geld verdienen können! 



Warum schreiben Menschen 

eigentlich so gerne Bewertungen?

Die Antwort l iegt wahrscheinlich irgendwo zwischen „Marketinglügen“ und 
„menschlichem Helfersyndrom“ begraben. Wie sehr glauben Sie eigentl ich 
an das, was Ihnen in der klassischen Werbung „prophetisch“ und mit 
emotionalen Bildern vorgebetet wird? -  Sehen Sie?! 

So geht es mit t lerwei le den meisten Menschen. Damit  kommen wir  auch schon 
zum „Helfersyndrom“:  Ursprüngl ich wol l ten Menschen andere Menschen mit 
ihren Bewertungen vor Fehlern schützen und gaben deshalb ihre meist  negat ive 
Meinung preis.  Heute ber ichten immer mehr Kunden emot ional ,  aber auch fachl ich 
präzise über ihre eigenen, negat iven UND posi t iven Erfahrungen, wei l  Sie andere 
Kundinnen und Kunden daran tei lhaben lassen wol len – beinahe schon selbst los. 
Die werbenden Unternehmen ver l ieren dadurch zieml ich an (kommunikat iver) 
Macht.  Anderersei ts ist  genau dieser Umstand eine große Chance für die eigene 
Reputat ion im World-Wide-Web.  



Warum bekomme ich 

eine schlechte Bewertung?

Ganz ehrl ich? 

In den sel tensten Fäl len l iegt  es nur da-
ran, dass Kunden mit  dem Produkt oder 
der Serviceleistung nicht  zufr ieden waren. 
Meist  s ind es ganze Ketten von Umstän-
den, die Menschen dazu mot iv ieren, ihrem 
Frust  f re ien Lauf zu lassen. Am Ende geht 
es dabei  lange nicht  mehr um die kaputte 
Wetterstat ion,  d ie ständig schlechtes Wetter 
anzeigt ,  oder um die (um 2°C) zu niedr ige 
Saunatemperatur im Wel lnesshotel .  Eigent-
l ich geht es den Kunden ( fast  immer) um 
Aufmerksamkeit ,  d ie ihnen vor ihrer „Tat“  
offenbar verwehrt  wurde. 

Stellen Sie sich also selbst 
die kritischen Fragen: 

•	 	Was könnte der tatsächl iche Grund sein, dass sich der Kunde / 
	 Gast öffentl ich beschwert hat? 

•	 	Liegt es wirkl ich nur an der bemängelten Fehlleistung des 
	 Angebotes? 

•	 	Wie würden Sie selbst reagieren, wenn Ihnen so etwas 
	 passieren würde?

Tja,  dann ist  d ie Sachlage wohl eindeut ig:  Sie sol l ten Ihr  Angebot wirk l ich 
einmal genauer unter die Lupe nehmen. Wenn die meisten Kommentare bis-
her al lerdings eher posi t iv  waren, und Beschwerden Einzel fä l le s ind: 

Bleiben Sie ruhig!



Warum bekomme ich so 

wenig positive Bewertungen?

Auch hier ist  d ie Antwort  k lar  und eindeut ig:  Menschen haben ein,  um ein 
Viel faches ausgeprägteres Ver langen, „Schlechtes“ zu te i len,  a ls posi t ive 
Wertungen abzugeben. Es ist  d ie „Macht“ ,  jemanden anderen an den Pran-
ger zu stel len,  ohne mit  ihm einen persönl ichen Diskurs führen zu müssen. 
Viel le icht  is t  es aber auch nur das oben beschr iebene „Hel fersyndrom“,  um 
andere Personen vor einem „Fehler“  zu bewahren. In jedem Fal l  haben be-
st immte Personengruppen dadurch immer einen Mehrwert : 

			   1. 	 Die Leser der Bewertung wissen so 
				    genauer,  auf  was sie s ich einstel len können. 

			   2. 	 Die Verfasser der Bewertung können 
				    s ich „Balast“  von der Seele schreiben. 



Warum bekomme ich so 

wenig positive Bewertungen?

Und was ist jetzt  mit den 
posit iven Bewertungen? 

Tja.  Auch hier geht es um den Mehrwert :  Welchen 
Mehrwert  hat  der Verfasser von einer posi t iven Re-
zension? „Balast  abwerfen“ funkt ioniert  h ier  n icht . 
Belohnung bekommt er auch nicht… 

Es ist  a lso in gewisser Weise purer Al t ru ismus – 
und dieser ist  meist  n icht  sonder l ich ausgeprägt. 



Wann bekomme ich nun 

positive Bewertungen?

Studien haben gezeigt ,  das zufr iedene Kunden eher nicht  dazu geneigt  s ind,  „ f re iwi l l ig“  e ine Bewertung abzugeben; zumindest 
denkt diese Personengruppe weniger an die Mögl ichkei t .  In diesem Fal l  h i l f t  „akt ives Bewertungsmanagement“  – also das ak-
t ive Nachfragen, ob man denn eine Rezension schreiben würde. (Bei  v ie len auch l iebevol l  „bet te ln“ genannt) . 

Die Personen, die f re iwi l l ig – und das gerne auch sehr ausführ l ich – andere Menschen über ihre Erfahrungen informieren 
möchten, s ind jene, die von der Leistung des Unternehmens absolut  begeistert  s ind. 

Es gibt also zwei funktionierende Hebel, mit denen 
Sie an mehr positive Bewertungen gelangen:

1. 	 Nachfragen = Akt ives Bewertungsmanagement
2. 	 Kunden mit  Leistung begeistern = Qual i täts-  oder Produktmanagement!

Beide Mögl ichkei ten sol l ten unbedingt zu Ihrer 
Unternehmensstrategie gehören!



Ich habe eine Bewertung 

bekommen! – Was nun?

Auf eine Rezension sol l te in jedem Fal l  persönl ich und indiv iduel l  geantwortet  werden. (Ja,  auch auf posi t ive Bewertungen 
sol l te man zurückschreiben.)  Natür l ich gehört  dazu ein wenig Übung, um den r icht igen Ton zu treffen und die Fähigkei t ,  seine 
Emotionen im Gri ff  zu behal ten.

1.
Schreiben Sie nicht  sofort  auf  e ine negat ive Bewertung zurück.  Sie s ind meistens viel  zu aufgewühlt ,  sauer oder 
beleidigt .  Lassen Sie die Nachr icht  erst  e inmal wirken. Meist  lohnt es,  sogar,  e ine Nacht darüber zu schlafen, 
sodass sich auf beiden Sei ten die Gemüter beruhigen können. Aber lassen Sie s ich nicht  zu v ie l  Zei t :  Spätes-
tens nach einem Tag sol l te eine Reakt ion Ihrersei ts erfolgen!

Wenn Sie folgende Tipps beherzigen, funktioniert ’s schon viel  leichter:



Ich habe eine Bewertung 

bekommen! – Was nun?

2. 3. 4.
Befragen Sie vor Ihrer geplanten 
Rückmeldung Ihre Kol leg: innen, 
ob sie nähere Informat ionen zum 
vorgebrachten Sachverhal t  ha-
ben. Oft  er fährt  man hier noch 
weitere Hintergründe, die für 
mehr Licht  im Dunkeln sorgen. 

Jetzt  geht ’s los:  Bleiben Sie 
stets höf l ich,  förml ich und sach-
l ich!  Emot ionen haben in einer 
Antwort  auf  e ine negat ive Be-
wertung nichts ver loren!

Bedanken Sie s ich bei  Ihrem Ge-
genüber als Erstes dafür,  dass er 
/  s ie die Leistung in Anspruch ge-
nommen hat und sich die Mühe 
gemacht hat,  e ine Rückmeldung 
zu schreiben. Diese ist  immerhin 
wertvol l ,  um Ihren eigenen Qua-
l i tätsstandard immer wei ter zu 
verbessern. 



Ich habe eine Bewertung 

bekommen! – Was nun?

5. 6. 7.
Anschl ießend entschuldigen Sie s ich 
höf l ich für  entstandene Unannehm-
l ichkei ten und versichern dem Rezi-
pienten glaubhaft ,  dass der vorge-
brachte Missstand natür l ich nicht  im 
Interesse Ihres Unternehmens ist . 
(Sie müssen diese Zei len selbst  ja 
nicht  ganz ernst  nehmen. Al lerdings 
kommt so ein sachl iches Verhal ten 
nicht  nur bei  der bewertenden Per-
son, sondern auch bei  den zahlrei-
chen Mit lesern gut an!)

Gehen Sie nun jeden einzelnen, vor-
gebrachten Punkt der „Beschwerde“ 
durch (natür l ich auch die posi t iven 
Dinge) und versuchen Sie dem Kun-
den unterbewusst ein schlechtes Ge-
wissen für „eigenes Verschulden“ zu 
machen – ohne ihn dabei  zu belei-
digen: „Selbstverständl ich hätten wir 
sofort  reagiert ,  wenn Sie uns vor Ort 
aufgesucht hätten. Schl ießl ich ist  es 
in unserem eigenen Interesse, dass 
unsere Servicequal i tät  auch für un-
sere anderen Kunden passt.“  Oder: 
„Wir  haben Ihr Anl iegen mit t lerwei-
le intern durchgesprochen, konnten 
den Fehler aber nicht  mehr nach-
vol lz iehen. Hätten Sie s ich sofort  bei 
Auftreten des Problems gemeldet, 
hät ten wir  schnel ler  und besser re-
agieren können.“  (a ls mögl iche Bei-
spiele). 

Hat der Kunde tatsächl ich Recht mit 
seiner öffent l ichen Anschuldigung, 
darf  (muss) es auch mal eine ernst 
gemeinte Entschuldigung geben dür-
fen.  Beziehen Sie s ich bei  Ihrer Ant-
wort  aber wirk l ich nur genau auf die-
sen Punkt,  der tatsächl ich „daneben 
ging“.  Ansonsten signal is ieren Sie 
den Mit lesern,  dass vermut l ich noch 
mehr nicht  gepasst hat.  „Es ist  uns 
sehr unangenehm. Die Wetterstat ion 
zeigte tatsächl ich immer schlechtes 
Wetter an.“



Ich habe eine Bewertung 

bekommen! – Was nun?

8. 9. 10.
Bieten Sie dem Kunden (wenn 
mögl ich) gleichzei t ig eine Lösung 
an, bzw. zeigen Sie ihm (und den 
Mit lesern),  dass s ie berei ts tät ig 
waren und das Problem behoben 
haben. Danken Sie ihm für die 
Mitarbei t  an der Produktqual i tät : 
„Wir  konnten das Problem be-
rei ts lokal is ieren. Mit  dem nächs-
ten Service-Update arbei tet  das 
System so, wie Sie es von uns 
gewohnt s ind.  Danke, dass Sie 
uns so schnel l  darauf aufmerk-
sam gemacht haben!“  (Kl ingt  das 
nicht  äußerst  wertschätzend?)

Vermeiden Sie es,  auf  Forderun-
gen von Rezipienten einzugehen 
und geben Sie auch nicht  berei t -
wi l l ig i rgendwelche „Entschädi-
gungen“ heraus! Das lockt  Tr i t t -
bret t fahrer und Nachahmer an. 
Ohnehin sol l ten größere Proble-
me nicht  auf Bewertungsportalen 
ausdiskut ier t  werden, sondern im 
„pr ivaten“ Kommunikat ionsmo-
dus stat t f inden -  persönl ich,  per 
Emai l  oder per Telefon. 

Formul ieren Sie posi t iv  und stel-
len Sie Ihre eigenen Leistungen 
und Produkte immer posi t iv  dar: 
„Danke, dass Sie s ich für  e inen 
Urlaub in unserem über 2000 
Quadratmeter großen Wel lness-
bereich entschieden haben.“ 
Oder:  „Die Wetterstat ion XY ge-
hört  zu den zuver lässigsten und 
bedienerfreundl ichsten Produk-
ten ihrer Art…“



Ich habe eine Bewertung 

bekommen! – Was nun?

11. 12.
Schl ießen Sie Ihre Antwort  immer höf l ich,  f reundl ich 
und mit  e iner Einladung und /oder einem Dank ab: 
„Wir  möchten uns nochmal herzl ich für  Ihre Rückmel-
dung bedanken und hoffen, dass wir  Ihre Anregungen 
beantworten konnten. Selbstverständl ich würde es 
uns freuen, wenn wir  Sie das nächste Mal wieder in 
unserem Haus begrüßen dürfen – dann mit  der r icht i -
gen Saunatemperatur.“

Bevor Sie die Antwort  abschicken, lesen Sie 
den Text noch einmal durch – am besten mit 
e in wenig zei t l ichem Abstand. Kleinere Gram-
matik-  oder Tippfehler sol l ten jetzt  unbedingt 
noch ausgebessert  werden. Nichts zerstört  e ine 
professionel le Antwort  schnel ler,  a ls k le ine (un-
beabsicht igte) Fehler!



• 	 Wenn es s innvol l  erscheint ,  darf  h in 
und wieder sogar ein Link (als Be-
leg oder zu wei terführenden Infos) 
angegeben werden. Natür l ich steht hier der 
Mehrwert  für  den /  d ie Leser im Vordergrund. Trotz-
dem: Ver l inkungen, die auf Ihre eigene Homepage 
führen, wirken sich nachweisl ich posi t iv  auf das 
Suchmaschinen-Ranking Ihrer Websi te aus! 

• 	 Und zum guten Schluss:  Nutzen Sie die „Be-
nachr icht igungsfunkt ion“ der Bewertungsportale.  
Damit  erhal ten Sie automat isch und zei tg le ich 
eine Emai l  geschickt ,  wenn eine neue Rezension 
über Ihr  Unternehmen eingetragen wurde. So ver-
passen Sie nichts mehr und können umgehend  
reagieren!

Die Tipps vom Profi!



Die Tipps vom Profi!

• 	 Bedenken Sie bei  a l lem, was Sie schreiben, dass Sie bei  öffent l ichen Re-
zensionen zahlreiche Mit leser haben werden! Es mag ein wenig ungewöhn-
l ich k l ingen, aber:  Verfassen Sie Ihre Antwort  immer so,  dass Sie vor den 
Mit lesern gut dastehen. Natür l ich ist  das Anl iegen des eigent l ichen Re-
zipienten wicht ig.  Es sol l te sehr genau darauf eingegangen werden. Am 
Ende entscheiden aber die „anderen Kunden“ darüber,  ob Sie tatsächl ich Ihr 
nächster Kunde werden, oder nicht !

• 	 Streuen Sie in Ihren Antworten nach Mögl ichkei t  Informat ionen, die 
der Bewerter eigent l ich weiß und die für  ihn logisch sein sol l ten.  Denn 
auch hier gi l t :  Die st i l len Mit leser wissen viel le icht  noch nicht  a l -
les von Ihrer Leistung! Hier können Sie heiml iche Werbung ein-
bauen, ohne dass es werbl ich wirkt !  Beispiel :  „Es f reut uns na-
tür l ich,  dass Sie die Arbei t  unseres Graf ik-Teams so schätzen.  

Aber wussten Sie,  dass auch al le Texte 
von unserem eigenen Redakt ionsteam ge-
nau auf Ihre Wünsche abgest immt und für 
die Pressekonferenz vorberei tet  wurden?“



Mitlesen und „Tun“ bringt Erfahrung!

Bewertungsmanagement ist  vor al lem am An-
fang für v ie le nicht  le icht  und ungewohnt.  Wie in 
anderen Bereichen gi l t  auch hier:  Übung macht 
den Meister.  Schon al le in ein st i l les Mit lesen bei 
anderen Unternehmen br ingt  wertvol le Inputs.  Und sobald 
Sie die ersten paar Bewertungen selbst  bearbei tet  haben, 
steigt  Ihr  Erfahrungsschatz wei ter. 

Damit  Sie s ich gleich einmal beim „Mit lesen“ üben können, 
haben wir  Ihnen in einer Case-Study gute Bewertungskon-
versat ionen von unserem Kunden „Schloss Tratzberg“ zu-
sammengestel l t . 

Diese f inden 
Sie hier! 



AUF PROFIS VERTRAUEN!

Hier und da lohnt es s ich aber auch, auf die Erfahrung 
von Prof is zurückzugrei fen.  Fragen Sie uns deshalb gerne 
nach weiteren Tipps und Tr icks,  oder bauen Sie gemein-
sam mit  uns Ihr eigenes Bewertungsmanagement auf. 
Es wird sich lohnen!

Next Stop:
ofp kommunikation

ofp kommunikation GmbH
Luise Fankhauser-Straße 2, A-6330 Kufstein
Tel.: +43 5372 21494, office@ofp-kommunikation.at

www.ofp-kommunikation.at


