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TrustYou Im Überblick

Weltweit Nr. 1 ORM‐Anbieter für die Touristik
– gegründet 2008; 60 Mitarbeiter (24 Nationalitäten); 11 Büros.

– +10.000 Kunden (aus über 60 Ländern).

– Zusammenarbeit mit der Sterne‐Klassifizierung in mehreren europäischen
Ländern.

Umfangreichstes Produkt Angebot
– Reputation Surveys (Gästefragebogen, Facebook App, …)

– Reputation Monitoring (+300 Quellen, +15 Sprachen, …)

– Reputation Marketing (TrustScore™, …)
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TrustYou Im Überblick
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Bewertungen & Erfahrungsberichte ‐
Fluch oder Segen?

FLUCH
SEGEN
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 s. Wikipedia

 Bei uns:
• 1.000.000 Anbieterseiten pro Tag crawlen
• 50.000 Bewertungen pro Tag speichern und auswerten
• 500.000 Sentimenteinheiten pro Tag extrahieren
• 18.000.000 Bewertungen im Jahr im Prozesszyklus

 Bei anderen:
• Gastdaten
• Auslastungsquoten
• Preise (Angebot, erzielte, selbst, Wettbewerb
• …
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Nutzerbewertungen = Big Data
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Struktur
Semantische 
Technologie

Chaos

Semantische 
Technologie

Semantische Technologie
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„Check‐In war 
sehr schnell.“

„Essen und 
Trinken waren 
super.“

„Kein WLAN
im Zimmer!“

„Die Umgebung war 
laut und eintönig.“

„Das Personal war 
kinder‐freundlich.“

Struktur
Semantische 
Technologie

Chaos

Semantische Technologie
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Hotel
ABC

Hotel
DEF

Hotel
XYZ

‐ Kleine Zimmer (3)

‐ Kein WiFi (2)

+ Freundliches Pers. (4)

+ Tolles Restaurant (8)

Kriterien: Gutes Essen

Kategorien: Familien

Semantische 
Technologie

Struktur
Semantische 
Technologie

Chaos

Semantische Technologie
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Warum überhaupt um
Bewertungen kümmern?

?
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Online‐Erfolg oder Absatz = 

Reputation x Preis x Verfügbarkeit x Marketing

Wenn ein Faktor = 0 ist auch der Erfolg = 0

Zauberformel Online‐Tourismus
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Warum überhaupt um
Bewertungen kümmern?

FAKTEN
13© TrustYou 2008 – 2013 // Confidential and proprietary 

87% aller Reisenden nutzen das Internet zur
Reiseplanung.

52% aller Reisenden haben ihre Reisepläne schon
einmal aufgrund von Informationen aus Social‐
Media‐Aktivitäten geändert.

50% aller Firmen im Reisebereich generieren
Umsatz aufgrund von Social‐Media‐Aktivitäten.

Source: http://www.mediabistro.com/alltwitter/online‐travel‐industry_b25865

Reputation = Umsatz
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Nutzer vertrauen Bewertungen
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Einflussfaktor Bewertung
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Warum überhaupt um
Bewertungen kümmern?

RELEVANZ
!
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Was mit Bewertungen erreicht wird

18

 Mehr Buchungen
Social Media beeinflußt unmittelbar mehr als 83% aller Online‐
Buchungen.49% der Gäste berücksichtigen keine Hotels ohne 
Bewertungen

 Höhere Raten
Gäste wollen sich absichern, dass sie das richtige Hotel buchen 
und sind bereit höhere Preise für Hotels mit besseren 
Bewertungen zu zahlen. Im Durschnitt steigt der Zimmerpreis 
um €12 bei einem 1% Anstieg im TrustScore eines Hotels.

 Mehr Bewertungen, Bessere Noten
Mehr als 80% aller Bewertungen sind positiv, und für je 30 
Bewertungen mehr steigt die gesamte Bewertungsnote um 
5%.
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Was mit Bewertungen erreicht wird

19

 Höheres Vertrauen
92% aller Nutzer vertrauen Bewertungen ihrer Freunde
(verglichen zu 43% vertrauen Werbung). Wenn Bewertungen auf 
der Webseite sind, werden Gäste dazu ermutigt eher auf dieser
Seite zu buchen als auf anderen Seiten.

 Höhere Belegquote
Betriebe mit einem höheren TrustYou‐Score haben eine
tendenziell höhrer Auslastung.

 Höherer REVPAR
Betriebe mit einem höheren TrustYou‐Score haben einen höheren
REVPAR

 Steigender Web Traffic
Webseiten mit Darstellung von glaubwürdigen Bewertungen und 
Noten werden doppelt so oft von Suchmaschinen aufgesucht. 

Was mit Bewertungen erreicht wird

20

 Höheren Score
Gastgeber, die auf Bewertungen antworten, haben einen um 6% 
Punkte hören Score als diejenigen, die nicht reagieren.

 Höhere Aufmerksamkeit
Hotels mit einem höheren Score erreichen eine bessere
Aufmerksamkeit auf den Portalen und das mündet wieder in 
Buchungen und Umsatz.

 Höherer Anerkennung
Gäste schätzen Hotels, die auf Bewertungen antworten und 
präferieren diese zu 70% gegenüber denen, die nicht antworten.

 Höhere Glaubwürdigkeit
Antworten geben Vertrauen – 80% der Gäste anerkennen
Antworten zu negativen Bemerkungen, da sie das Gefühl
vermitteln sich um die Anliegen zu kümmern.

Warum überhaupt um
Bewertungen kümmern?

Weil

ZAHLEN
sprechen
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Welche Zahlen sprechen
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 Verfügbare Metriken:

 Bei uns:
• TrustScore
• Scores aller Bewertungsportale
• Rubrikscores aller Bewertungsportale
• Scores zu Sentiments
• Zeitreihen
• Scores aus facebook, foursquare, youtube, twitter, Blogs
• Scores zur Antwortquote
• Tw. Personen bezogen
• Tw. Zielgruppen bezogen

 Bei anderen:
• Gastdaten
• Auslastungsquoten
• Preise (Angebot, erzielte, eigen, Wettbewerb)
• ...

BEISPIELE
23

Beispiel 1

HOTELERRIE SUISSE / HESSO
Marktbeobachtung

24
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TrustYou Auswertung Schweiz

25

 Benchmark: Welche Hoteltypen haben im Vergleich zum Schweizer Durchschnitt eine
signifikant bessere Einschätzung aus Kundensicht?

 Trends: Wie haben sich die Kundenbewertungen für verschiedene Hoteltypen im
zeitlichen Verlauf verändert? Wer sind die Gewinner oder Verlierer? Für welche
Hoteltypen besteht aus Verbandssicht Handlungsbedarf?

 Bewertungsplattformen: Welches sind die populären und wichtigen Plattformen für
spezifische Hoteltypen? Sind gewisse Plattformen (Märkte) kritischer als andere?

 Erfolgsfaktoren: Was zeichnet die aus Kundensicht erfolgreichsten Schweizer Hotels aus? 
Welche Dienstleistungen oder Infrastrukturen werden von den Kunden besonders
geschätzt?

 Semantische Analyse: Welches sind die Stärken und Schwächen im Bereich
Dienstleistung und Infrastruktur der Schweizer Hotellerie? Wie variieren solche „Flops 
und Tops“ in Funktion des Hoteltyps?

 Kundenbewertung und Performance: Werden betriebswirtschaftliche bessere Betriebe
auch aus Kundensicht besser bewertet?

26I Hotel-Evaluationen und Performance / 
R. Schegg , M. Scaglione & M. Fux / 26. 
September 2011

Min Max

MittelwertMittelwert - Standardabweichung
(roter Balken enthält 95% der Werte)

MedianUnteres Quartil Oberes Quartil

Erklärung zu den Box‐Plots

26

© TrustYoumit Hess‐so und hotelleriesuisse 2011 27 © TrustYoumit Hess‐so und hotelleriesuisse 2011 28

29I Hotel-Evaluationen und Performance / 
R. Schegg , M. Scaglione & M. Fux / 26. 
September 2011

TrustYou Score versus 
Tourismusregion

29

Region 1

Region 2

Region 3

Region 4

Region 5

Region 6

Region 7

Region 8

Region 9

Region 10

Region 11

Region 12

Region 13

30I Hotel-Evaluationen und Performance / 
R. Schegg , M. Scaglione & M. Fux / 26. 
September 2011

TrustYou Score versus 3* 
Hotels in Tourismusregion

30

Region 1

Region 2

Region 3

Region 4

Region 5

Region 6

Region 7

Region 8

Region 9

Region 10

Region 11

Region 12

Region 13



6/7/2013

6

31I Hotel-Evaluationen und Performance / 
R. Schegg , M. Scaglione & M. Fux / 26. 
September 2011

Je höher das Q-Label, desto höher der Score 
(positive Korrelation)

TrustYou Score versus Q‐Label

31
32I Hotel-Evaluationen und Performance / 

R. Schegg , M. Scaglione & M. Fux / 26. 
September 2011

Je mehr Reviews pro Zimmer auf HolidayCheck, desto höher 
der Score (positive Korrelation)

TrustYou Score versus Anzahl Reviews 
HolidayCheck / Zimmer

32

33I Hotel-Evaluationen und Performance / 
R. Schegg , M. Scaglione & M. Fux / 26. 
September 2011

Je mehr positive Matches (Kommentare) zum Betrieb, desto 
höher der Score (positive Korrelation)

TrustYou Score versus positive 
Matches / Zimmer

33
34I Hotel-Evaluationen und Performance / 

R. Schegg , M. Scaglione & M. Fux / 26. 
September 2011

– Negative Kommentare scheinen Score stärker negativ zu 
beeinflussen als positive Kommentare den Score positiv 
beeinflussen. -> Service Recovery Strategien sind sehr 
wichtig, um negative Kommentare zu vermeiden.

TrustYou Score versus negative 
Matches / Zimmer

34

35I Hotel-Evaluationen und Performance / 
R. Schegg , M. Scaglione & M. Fux / 26. 
September 2011

Je häufiger die Beteiligung bei Hotelgruppen Schweiz 
Tourismus, desto höher der Score (positive Korrelation)

TrustYou Score versus 
Anzahl ST Kampagnen

35
36I Hotel-Evaluationen und Performance / 

R. Schegg , M. Scaglione & M. Fux / 26. 
September 2011

Je mehr Spezialisierungen, desto höher der Score (positive 
Korrelation)

TrustYou Score versus 
Anzahl Spezialisierungen hs

36
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Es werden die Betriebstypen resp. Charakteristika aufgeführt, 
welche überdurchschnittlich prägend sind. Die Details sind im 
Anhang 2 aufgeführt.

• 5 Sterne Betriebe

• Betriebe aus Graubünden und Wallis

• Q3 Qualitätslabel

• Betriebe mit REVPAR grösser als 104 CHF

• Betriebe mit weniger als 6 und mehr als 18 Bewertungsquellen

• Mehr als 1 Bewertung pro Zimmer

• Mehr als 10 positive Kommentare (Matches) pro Zimmer und 
weniger als 1 negativer Kommentar pro Zimmer

I Hotel-Evaluationen und Performance / 
R. Schegg , M. Scaglione & M. Fux / 26. 
September 2011

Profil der Winners 
(TrustYou Score >95 Punkte, n=189)

37
38

• Mehr als 10 positive Kommentare (Matches) zum Hotelzimmer 
und zum Service pro Zimmer

• Mehr als 2 positive Kommentare zu F&B und Hotel pro Zimmer

• 50% der Winners machen bei einer und mehr Kampagnen von 
ST mit (stark vertreten bei Winners: Lifestyle&Design, Wellness, 
Swiss Deluxe und Golf)

• 55% der Winners haben 2 und mehr hotelleriesuisse
Spezialisierungen; insbesondere Wellness I und II, 
Design&Liefstyle und ausgezeichnete Küche.

I Hotel-Evaluationen und Performance / 
R. Schegg , M. Scaglione & M. Fux / 26. 
September 2011

Profil der Winners
(TrustYou Score >95 Punkte, n=189)

38

39

• Luxusbetriebe in typischen alpinen Ferienregionen mit guter 
Betriebs-performance und implementierten 
Qualitätssicherungsprozess. Es zählt weniger die absolute Anzahl 
der Reviews als die hohe Anzahl der positiven Kommentare zum 
Service und Hotelzimmer bei möglichst wenig negativen 
Kommentaren. Betriebe mit klarer Positionierung haben bessere 
Bewertungen

I Hotel-Evaluationen und Performance / 
R. Schegg , M. Scaglione & M. Fux / 26. 
September 2011

3. Profil der Winners
(TrustYou Score >95 Punkte, n=189)

39
40I Hotel-Evaluationen und Performance / 

R. Schegg , M. Scaglione & M. Fux / 26. 
September 2011

Variable

stat. Beziehung 

zu Trustyou 

Score

Richtung der 

Beeinflussung

Betriebscharakateristika Zimmer schwach schwach positiv

Betten signifikant schwach positiv

Region signifikant keine Richtung

Kanton signifikant keine Richtung

Management / Performance Q‐Label signifikant positiv

Auslastungsrate signifikant positiv

REVPAR signifikant positiv

Synthese der Beziehungen zw. unabhängigen 
Management Variablen und dem TrustYou Score 

(Kundenerfolg)

40

41I Hotel-Evaluationen und Performance / 
R. Schegg , M. Scaglione & M. Fux / 26. 
September 2011

Marketing (Positionierung) Kategorie signifikant positiv

Anzahl ST Kampagnen signifikant positiv

Design & Lifestyle (ST) signifikant positiv

Golf Hotels (ST) signifikant positiv

Kids Hotels (ST) signifikant schwach positiv

Swiss de Luxe Hotels (ST) signifikant positiv

Swiss Historic Hotels (ST) signifikant positiv

Typically Swiss Hotels (ST) signifikant positiv

Wellness Hotels (ST) signifikant positiv

Synthese der Beziehungen zw. unabhängigen 
Management Variablen und dem TrustYou Score 

(Kundenerfolg)

41

Marketing (Positionierung) Anzahl Spezialisierungen hs signifikant positiv

Ausgezeichnete Küche signifikant positiv

Business keine keine

Design  & Lifestyle signifikant positiv

Drive‐In keine keine

Familienfreundliches Hotel signifikant positiv

Ferienhotel signifikant positiv

Gesundheitshotel schwach schwach positiv

Historisches Hotel signifikant positiv

Kongress schwach schwach positiv

Landgasthof keine keine

Oeko keine keine

Seminar signifikant schwach positiv

Tennis keine keine

Unikat keine keine

Velo‐Bike keine keine

Wanderhotel signifikant positiv

Wellness_I signifikant positiv

Wellness_II signifikant positiv

TrustYou Anzahl Reviews keine keine

Reviews/Zimmer keine keine

Anzahl Quellen signifikant keine Richtung

Reviews/Zimmer TripAdvisor signifikant schwach positiv

Reviews/Zimmer HolidayCheck signifikant positiv

Reviews/Zimmer booking.com signifikant negativ

Reviews/Zimmer HRS.de signifikant schwach negativ

Reviews/Zimmer hotels.com keine keine

Reviews/Zimmer hotel.de signifikant schwach negativ

Reviews/Zimmer venere.com keine keine

Reviews/Zimmer HolidayInsider.de schwach keine

R
ev
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w
s 
u
n
d
 Q

u
e
lle

n

TrustYou positive total Matches/Zimmer signifikant positiv

negative total Matches/Zimmer signifikant negativ

positive Kommentare zu Zimmer / Zimmer signifikant positiv

negative Kommentare zu Zimmer / Zimmer signifikant negativ

positive Kommentare zu F&B / Zimmer signifikant positiv

negative Kommentare zu F&B / Zimmer keine keine

positive Kommentare zu Location / Zimmer keine keine

negative Kommentare zu Location / Zimmer signifikant negativ

positive Kommentare zu Service / Zimmer signifikant positiv

negative Kommentare zu Service / Zimmer signifikant negativ

positive Kommentare zu Hotel / Zimmer signifikant positiv

negative Kommentare zu Hotel / Zimmer signifikant negativ

positive Kommentare zu Grounds / Zimmer signifikant positiv

positive Kommentare zu Building / Zimmer signifikant positiv
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m
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m
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BEST PRACTICE

42© TrustYou 2008 – 2013 // Confidential and proprietary 
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Best Practice ‐ Gastgeberliste

44

Best Practice ‐ Gastgeberansicht

45

Best Practice ‐ Homepage

46

Best Practice –
Bewertungen sammeln

47

Best Practice –
Bewertungen ausspielen Beispiel 2

HOTELERRIE SUISSE
Marktbeobachtung /

Strategische Komponenten

48© TrustYou 2008 – 2013 // Confidential and proprietary 
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Online‐Erfolg oder Absatz = 

Reputation x Preis x Verfügbarkeit x Marketing

Wenn ein Faktor = 0 ist auch der Erfolg = 0

Zauberformel Online‐Tourismus

49 © TrustYou 2008 – 2013 // Confidential and proprietary 

TrustYou Auswertung ZÜRICH

50

 Strategieplan erarbeitet für 2015 ‐ 2020

– Vergleich mit 6 Regionen Europaweit

– Konstantes Monitoring über verschiedende Parameter

– Evtl. Anpassung der Strategie

© TrustYou 2008 – 2013 // Confidential and proprietary 

Auswertung auf einen Blick

51

 Auswertung von Bewertungen von 6 Städten

– Zürich, CH, 163 Hotels

– Amsterdam, NL, 252 Hotels

– Göteborg, S, 56 Hotels

– München, D, 268 Hotels

– Valencia, E, 42 Hotels

– Wien, A, 288 Hotels

– Basis: offizielle Listen der jeweiligen Tourismusmarketingorganisationen

– Auswertungszeitraum Dez. 2012 – Feb. 2013

– Daten liegen aus den letzten 12 Monaten vor

– weitere Zeiträume können beliebig gezogen werden

– Durchschnitt bildet sich auf Basis aller Hotels und nicht nach Gruppen

© TrustYou 2008 – 2013 // Confidential and proprietary 

Gesamtbenotung auf einen Blick

52

 Zürich‐Hotels gehören zur Spitze

– Zürich‐Hotels nehmen mit einem TrustScore von 80,75 Punkten (von 100) den 2. Platz ein

– besser ist nur Emit einemWert von 82,01

– Göteborg mit 80,37 und Wien mit 80,57 sind in etwa gleich auf

– am schlechtesten sind München mit 78,54 und Amsterdam mit 76,98

– der Durchschnitt beträgt 79,73

 Sterne führen

– den besten Score haben die 5 Sterne‐Hotels mit einem TrustScore von 86,66 Punkten

– den schlechtesten haben die 1‐Sterne‐Hotels mit 68,93 Punkten

– besonders gut schnitten auch die 2 unkategorisierten Hotels mit 86,07 Punkte

© TrustYou 2008 – 2013 // Confidential and proprietary 

Portale auf einen Blick

53

 Die eigene Gästebefragung bringt die beste Reputation

– besonders gut schnitten die Zürich Hotels bei VirtualTourist.commit 86,74,
TOPHotels.ru mit 83,65 und dem TrustYouSurvey mit 90,37 ab

– grundsätzlich schlecht sind Bewertungen auf Google Places und Google+ mit um die 60 
Punkte

© TrustYou 2008 – 2013 // Confidential and proprietary 

Antwortverhalten auf einen Blick

54

 Spitzenreiter bei der sogenannten Response Rate

– hier sind die Zürich Hoteliers führend vor allen anderen Städten, 34% aller Bewertungen
wurden im Februar beantwortet, 33% im Januar gegenüber dem 2ten Wien mit 22% im
Februar und 23% im Januar

– Der Durchschnitt der Antwortquote liegt bei 17%

– es gibt aber auch einige die gar nicht antworten

 Response Rate Zürich

– Top sind die 5‐Sterne‐Hotels mit 43% vor den 4 Sterne‐Hotels mit 32%.

– den höchsten Wert aller Städte haben die 5‐Sterne‐Hotels in Valencia mit 61%

 Bewertungen

– bei der Anzahl der Bewertungen je Haus liegt Zürich auf dem letzten Platz, es sind 49 
Bewertungen je Haus in einem Zeitraum von drei Monaten gegenüber 118 Bewertungen je 
Haus in Amsterdam und 98 in Wien.

– Dennoch ist es eine sehr gute Anzahl, die eine gute Basis für Analysen ermöglicht
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Semantik auf einen Blick

55

 Äußerungen zum Zimmer sind immer sehr kritisch

– Zürich Durchschnitt: 65,42, 

– Bester: Valencia 70,27, dann Zürich, dannWien mit 64,39

– In Zürich 5‐Sterne mit 75,25 vor 4‐Sterne mit 68, 53

– Durchschnitt über alles: 62,79

 Äußerungen zum Service sind wohlwollend

– Zürich Durchschnitt: 82,46

– Bester: Valencia 85,22, dann Göteborg mit 84,36, dannWien mit 83,69

– In Zürich 3‐Sterne mit 83,21 vor 4‐Sterne mit 82,86

– Durchschnitt über alles: 81,00

© TrustYou 2008 – 2013 // Confidential and proprietary 

Semantik auf einen Blick f.

56

 Äußerungen zum Hotel sind ausgeglichen

– Zürich Durchschnitt: 78,93

– Bester: Valencia mit 87,05, dann Göteborg mit 81,39 dannWien mit 80,59

– In Zürich 5‐Sterne mit 80,37 vor 4‐Sterne mit 79,45

– Durchschnitt über alles: 78,84

 Äußerungen von Geschäftskunden sind sehr positiv

– Zürich Durchschnitt: 87,36

– Bester: Zürich, dannMünchenmit 84,22 dannWien mit 83,33

– In Zürich 5‐Sterne mit 91,53 vor 2‐Sterne mit 85,71

– Durchschnitt über alles: 87,14

BEST PRACTICE

© TrustYou 2008 – 2013 // Confidential and proprietary 57

Best Practice –
Bewertungen beobachten

58

Best Practice –
Bewertungen beobachten

59

Beispiel 3

SCHWEIZ TOURISMUS
Semantische Analyse / Wettbewerb

60© TrustYou 2008 – 2013 // Confidential and proprietary 
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Online‐Erfolg oder Absatz = 

Reputation x Preis x Verfügbarkeit x Marketing

Wenn ein Faktor = 0 ist auch der Erfolg = 0

Zauberformel Online‐Tourismus

61 62

Ergebnis: 
„Gastfreundlichkeit“ als Wettbewerb

63

Motivation: 
Scheinbar schlechte Gastgeber

Hintergrund: 
„Gastfreundlichkeit“ in Bewertungstexten

64

• Frequenzanalyse der Begriffe „Gastfreundschaft“, „gastfreundlich“ und 
„Gastfreundlichkeit“ in 2,7 Millionen deutschen Bewertungstexten:

„Gastfreundschaft“
131x

„gastfreundlich(e/er/es/em/en)“, „Gastfreundlichkeit“
3210x

• Fazit
„Gastfreundschaft“ bzw. „Gastfreundlichkeit“ werden zwar explizit in 
Gästekommentaren angesprochen, die eher geringe Häufigkeit lässt jedoch 
den Schluss zu, dass eine Kategorie der Gastfreundschaft weitere, mitunter 
auch implizite Zürichspekte umfassen muss. 

Aspekte einer Kategorie „Gastfreundlichkeit“

Gastfreundlichkeit allgemein
+ „toller Umgang mit den Gästen“, „super Gastfreundschaft“
‐ „mangelnde Herzlichkeit“, „keine Gastlichkeit“, „Gastfreundschaft ist hier ein Fremdwort“

Hotelpersonal
+ „zuvorkommendes und professionelles Personal“, „nette Bedienung“
‐ „unwirsche Mitarbeiter“, „überforderte Kellner“, „zu wenig Personal“

Serviceleistung
+ „toller Service“, „Extrawünsche wurden gerne erfüllt“, „Parkservice war schnell“
‐ „die bestellte Zeitung wurde nicht gebracht“, „Service ließ zu wünschen übrig“

Empfang
+ „Wir wurden herzlich empfangen“, „nette Begrüßung“, „schneller Check‐in“
‐ „keine Begrüßung“, „schroffer Empfang“, „Check‐in dauerte ewig“

65

Atmosphäre im Hotel
+ „freundliche Atmosphäre“, „angenehme Stimmung“
‐ „unpersönliche Atmosphäre im Hotel“

Fazitaussagen 
+ „haben uns sehr wohlgefühlt“, „kommen gerne wieder“, „alles prima!“
‐ „es hat mir dort nicht gefallen“, „enttäuschender Aufenthalt“, „nie wieder!“

Aspekte einer Kategorie „Gastfreundlichkeit“

66
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• Aus den hunderten oder tausenden verschiedenen Meinungen in der Kategorie 
„Gastfreundlichkeit“ berechnet TrustYou eine einzige zusammenfassende Punktzahl.

• In die Gesamtnote fließen ausschließlich Meinungen aus dem gewählten 
Auswertungszeitraum ein, um Aktualität zu gewährleisten.

• Die semantische Textanalyse erkennt Meinungsäußerungen in 15 Sprachen: Deutsch, 
Englisch, Französisch, Italienisch, Portugiesisch, Arabisch, Chinesisch, Indonesisch, 
Japanisch, Koreanisch, Niederländisch, Polnisch, Russisch, Spanisch, Thai.

• Zusätzlich zu den erkannten Meinungsäußerungen aus Bewertungstexten berücksichtigt 
TrustYou auch Detailnoten, die auf Webseiten vergeben wurden, z.B. in der Kategorie 
„Freundlichkeit des Empfangs“ bei HRS, „Hotelpersonal“ bei Booking.com oder „Service“ 
bei Holidaycheck.  

• Um eine statistische Validität der Note zu gewährleisten, muss ein Betrieb mindestens 30 
Bewertungen im gewählten Zeitraum haben, um eine Gesamtnote zu erhalten.

Berechnung einer Gesamtnote

67

Berechnungsschlüssel

Die Gesamtnote zur Gastfreundlichkeit setzt sich wie folgt zusammen: 

‐ 70% Ergebnisse der semantischen Textanalyse zu „Gastfreundlichkeit“
‐ 15% Detailnoten zu relevanten Kategorien von Webseiten wie HRS, Holidaycheck, Booking
‐ 15% Gesamtnote (TrustScore) des Hotels im gewählten Zeitraum

68

Nominierte: Ferienhotel klein

69 70

Online‐Erfolg oder Absatz = 

Reputation x Preis x Verfügbarkeit x Marketing

Wenn ein Faktor = 0 ist auch der Erfolg = 0

Zauberformel Online‐Tourismus

71

Wie um
Bewertungen kümmern?

MONITORING

72© TrustYou 2008 – 2013 // Confidential and proprietary 
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73 74

Wie um
Bewertungen kümmern?

QUITESSENZ

75© TrustYou 2008 – 2013 // Confidential and proprietary 

TLDR

76

 Bewertungen im Tourismus:
• Vielschichtiger Umsatztreiber
• Quintessenz aus vielen Meinungen
• Herauslösen von Kernaussagen

(customer sentiment and voice of the customer)
• Ermöglicht Vorhersagbarkeit von Ereignissen
• Korrelationen mit anderen betriebwirtschaftlichen Daten ermöglicht:

• Differenzierte Qualitätsmanagement
• Differenziertes Yield‐Management
• Market Research
• yni

• Beeinflußt Interaktionschemen mit dem Gast / Kunden
• Beeinflußt alle Ebenen beim Führen von Unternehmen
• Beeinflußt Berufsbilder in der Touristik

© TrustYou 2008 – 2013 // Confidential and proprietary 

DANKE FÜR DIE AUFMERKSAMKEIT
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E: m.menzel@trustyou.com
P: +49 89 548 029 25

@TrustYou

facebook.com/TrustYou


