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Viva la Review-lution!

Weshalb Online-Bewertungen fiir Unternehmen so wertvoll sind -
und was diese tun miissen, um von ihnen zu profitieren

Autorin: Elke Guhl

Anfangs belichelt (,,Das liest keiner!“), dann bekimpft
(»,Das ist Rufmord!“) und bis heute in Zweifel gezogen
(,,Das sind alles Fakes!“) - schon seit Jahren diskutieren wir
liber Online-Bewertungen, aber die Stofdrichtung der Debat-
te hat sich fortlaufend gewandelt. Unternehmensentschei-
der haben die Bedeutung des Themas mittlerweile jedoch
verstanden. Und auch statistisch sind der Siegeszug der On-
line-Bewertungen und ihr enormer Einfluss auf die Kaufent-
scheidungen von Konsumenten lingst belegt: Einer Studie
der Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) von 2017 zufolge
lesen 66 Prozent der Bundesbiirger Bewertungen im Internet.
Die Review-lution ist also nicht mehr aufzuhalten.

Win-win fur Marken und Konsumenten

Unternehmen haben erkannt, dass Bewertungen und andere
nutzergenerierte Inhalte viele Vorteile mit sich bringen - und
zwar sowohl fiir Unternehmen als auch fiir Konsumenten. Den
Konsumenten liefern die Bewertungen wertvolle Informatio-
nen dariiber, welche Anbieter am vertrauenswiirdigsten sind
und das beste Angebot haben. Den Unternehmen wiederum
bringen Online-Bewertungen gleich einen doppelten Vorteil:

Erstens ist jede Bewertung ein Gespridchsangebot an das
Unternehmen. Indem es auf Unmutsdufierungen souverdn
reagiert und Loésungsmoglichkeiten aufzeigt, kann es ver-
argerte Kunden oft zuriickgewinnen. Aber auch bei Fiinf-
Sterne-Bewertungen lohnt es sich, sich fiir den Zuspruch
zu bedanken. So lassen sich zufriedene Kunden auch auf
personlicher Ebene binden. Zweitens zédhlen Online-Bewer-
tungen bei lokalen Suchen zu den wichtigsten Ranking-Fak-
toren — noch vor On-Page-Faktoren und Nutzersignalen wie
der Click-Through-Rate oder der Zahl der Check-ins (MOZ
Blog, 2018 Local Search Ranking Factors). Und sie treiben
die Klicks: Google-Treffer mit Bewertungen haben eine um
153 Prozent erhohte Klickrate. Unternehmen, die Bewertun-
gen aktiv managen, kdnnen also ihre Sichtbarkeit verbessern
und somit den Webseiten- und Store-Traffic treiben.

Wer kiimmert sich um die Beantwortung?

»Aktiv managen® — was genau bedeutet das? Das sogenannte
Bewertungs-Management umfasst die plattformiibergreifen-
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de Erfassung von Online-Bewertungen, deren systematische
Auswertung und Beantwortung. Lingst nicht alle Online-Be-
wertungen erscheinen bei Google und Facebook, auch ande-
re Drittanbieter-Plattformen sind meinungsbildend, allen
voran natiirlich klassische Bewertungsportale wie Yelp oder
Golocal. Hier den Uberblick zu behalten ist eine Herausfor-
derung, die sich nur technisch 16sen ldsst - zum Beispiel tiber
Software, die Zugriff auf alle Kanile und Plattformen ermog-
licht. Auf organisatorischer Ebene ist aufierdem die Frage zu
beantworten, welche Personen im Unternehmen sich konkret
um das Management und insbesondere die Beantwortung der
Bewertungen kiimmern sollen - ein zentrales Team oder die
Mitarbeiter in den Filialen.

Der Regelfall ist aktuell noch, dass Unternehmen das The-
ma beim zentralen Customer-Support oder dem Serviceteam
andocken. In diesen Unternehmensbereichen gibt es geschul-
te Mitarbeiter, die Antworten anhand fester Vorgaben verfas-
sen. Es handelt sich gewissermafden um die konservative Vari-
ante, bei der die Unternehmenszentrale stets die unmittelbare
Kontrolle behélt. Mit einem solchen Vorgehen sind jedoch
zwei entscheidende Nachteile verbunden: Erstens fehlt es oft
schlicht an Budget und Personalstirke, der Aufbau entspre-
chender Strukturen nimmt zudem viel Zeit in Anspruch. Zwei-
tens sind die Ergebnisse oft nicht zufriedenstellend - weder
fiir das Unternehmen noch fiir dessen Kunden.

Wenn Mitarbeiter von der Zentrale aus Bewertungen be-
antworten, tun sie das ohne Kenntnis des Falls, des Kunden
und der Situation in der jeweiligen Filiale. Sie kénnen dem
Verfasser der Bewertung weder ein persdnliches Gesprich
anbieten noch Kkonkrete L&sungsvorschldge unterbreiten
oder Missverstindnisse ausrdumen. Stattdessen miissen sie
sich auf Standardantworten beschranken (,,Wir bedauern Ihre

© planet c GmbH. Alle Rechte vorbehalten

ILLUSTRATION: HANS-JUERGEN POLSTER


https://blog.meinungsmeister.de/gfk-studie-2017-kundenbewertungen-ausschlaggebend-fuer-kaufentscheidung/

Unzufriedenheit®). Konsumenten durchschauen solche Flos-
keln und fiihlen sich eher abgespeist als in ihrem Anliegen
tatsichlich ernst genommen. Lésen 14sst sich dieses Problem
nur, wenn das Management der Bewertungen den Standorten
selbst libertragen wird.

In der Regel reichen ein oder zwei
Personen pro Standort, etwa der Filial-
leiter und dessen Stellvertreter. Man-
che Unternehmen haben Sorgen, dass
lokale Mitarbeiter sich etwa von einer
schlechten Bewertung personlich an-
gegriffen fithlen und eine unsachliche
oder beleidigende Antwort verfassen
konnten, die die Reputation des Unter-
nehmens schédigt. Dieses Misstrauen
ist bemerkenswert, denn auch mit den
Kunden im Laden kommunizieren die-
se Mitarbeiter tdglich im Sinne des Un-
ternehmens. Weshalb sollte man ihnen
diese Fahigkeit absprechen, sobald sich
der Dialog in den digitalen Raum verla-
gert?

Zumal es selbstverstdndlich moglich
ist, angehende Bewertungs-Manager
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Zwei Drittel

der Verbraucher
beziehen Online-
Bewertungen in ihre
Kaufentscheidung
mit ein

im Rahmen zentraler Schulungen bestmoglich auf ihre neue
Aufgabe vorzubereiten und entsprechende Best Practices zu
vermitteln. Durch ihre Ndhe zum Kunden und in der Regel
auch durch gute Fallkenntnis konnen die lokalen Mitarbeiter
anschlie3end mit den Bewertern in einen authentischen Dia-
log treten und damit aktiv an einer Verbesserung der Reputa-
tion ihres Standorts mitarbeiten.

Wertvolles Feedback fir die Produktentwicklung

Ein weiterer Aspekt des Bewertungs-Managements wird
von den meisten deutschen Unternehmen leider nach wie
vor unterschitzt. Wer Online-Bewer-
tungen systematisch auswertet, der
offnet einen wertvollen Feedback-
Loop. Anhand von Schliisselwort-
gruppen ldsst sich analysieren, wie
oft bestimmte Themen in Bewertun-
gen auftauchen, auf welche Schwach-
stellen oder Probleme Konsumenten
wiederholt stofien und welche Pro-
dukt-Features sie vielleicht vermissen.
Bemingeln die Kunden etwa regelma-
Rig lange Wartezeiten oder fehlende
Parkplitze, kann die Standortleitung
entsprechende Mafnahmen ergrei-
fen. Das Bewertungs-Management er-
moglicht also eine frithzeitige Identi-
fikation von Fehlentwicklungen und
eine fortlaufende Verbesserung des
Angebots. @
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