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Oft hat Heiko Weitenberg es noch nicht erlebt.
Aber wenn doch, läuft ihm „ein kalter Schauer

über den Rücken“. Nur ein Stern bei Google, Face-
book oder Yelp – für den Besitzer des Landgasthau-
ses Hohen Hagen in Ennigerloh ist das ein Alarmsig-
nal. Weitenberg hat Onlinekommunikation deshalb
zur Chefsache erklärt. Mehrmals am Tag checkt er
seine E-Mails, um innerhalb weniger Stunden per-
sönlich antworten zu können. Angemessen auf Lob
und Kritik im Web zu reagieren, ist für den Wirt aus
dem Kreis Warendorf längst fester Bestandteil seines
Reklamationsmanagements. „Die Gäste schätzen es,
wenn der Chef sich selbst kümmert.“

„Ranziges Bier“ oder „dreckige Toiletten“ – mit
maulenden Menschen im WWW muss sich heute
selbst die Eckkneipe von nebenan beschäftigen.
Gastronom Weitenberg tut gut daran, Beurteilungen
seiner Besucher ernst zu nehmen. „Der Gast be-

kommt die Bewer-
tungen heute über-
all um die Ohren
gehauen“, weiß
Holger Rohde von
der Business Aca-
demy Ruhr um die
Macht der sozialen
Netzwerke (seine
wichtigsten Tipps
zum Umgang mit
Onlinebewertun-
gen siehe Seite 15
bis 22).

Rohdes Dort-
munder Agentur

betreut unter anderem Facebook-Kanäle von Res-
taurants. Hat ein Lokal auf einer Plattform eine Ge-
samtbewertung von weniger als vier Sternen,
„kommt es für viele gar nicht erst in Betracht“, sagt
er. Besonders für Touristen und Geschäftsreisende
sind Bewertungen Entscheidungshilfe für oder
gegen eine Gaststätte. Auch der Lifestyle entschei-
det: „Der Gast ist heute seltener Stammkunde – er
sucht ständig nach neuen Locations und nutzt das
Netz als Inspirationsquelle.“

Auch Renate Dölling, Geschäftsführerin der Re-
gionalstelle Münsterland des Deutschen Hotel- und
Gaststättenverbandes (DEHOGA) Westfalen, kennt
diesen Trend: „Früher haben sich Gäste bei einer Bu-
chung von Hotels auf die Sterneklassifizierung ver-
lassen – heute schauen sie auf Bewertungsportalen.“
Für Hotels hätten Onlinebewertungen mittlerweile
absolute Priorität, meint Dölling. Das bestätigt auch
eine repräsentative Umfrage des Digitalverbands

Bitkom von 2016. Danach lesen 26 Prozent aller Rei-
senden Onlinebewertungen vor der Buchung einer
Unterkunft. Noch
stärker stützen die Er-
gebnisse einer Trip-
Advisor-Umfrage von
2015 den Wandel im
Verbraucherverhal-
ten: Demnach studie-
ren 83 Prozent der
weltweit Befragten
Erfahrungsberichte
auf dem Bewertungs-
portal, bevor sie ein
Hotel buchen. Ähnli-
ches gilt für die Gas-
tronomie: 85 Prozent
der Befragten besu-
chen erst das Bewer-
tungsportal und dann
das Restaurant.

Fazit: Viele Men-
schen geben etwas auf
die Meinung anderer
Kunden. Wen wun-
dert’s. Wer 100 und
mehr Euro für eine
Hotelübernachtung
ausgibt, will wissen,
ob unter seinem Zim-
merfenster die Gäste
eines Szenelokals die
Nacht zum Tag ma-
chen. Und auf Bewer-
tungsportalen erfah-
ren sie aus erster Hand, was auf der offiziellen Web-
site oder im Prospekt nicht zu lesen ist.

Wie eine Visitenkarte

Weil die Erfahrung aber auch lehrt, dass mancher
Gast gerne auf hohem Niveau mosert, ist für viele
Verbraucher die Reaktion der Beschimpften eine
wichtige Entscheidungshilfe. Unternehmen, denen
pauschal „Service unter aller Sau“ bescheinigt wird
oder nachweisbare Leistungen abgesprochen wer-
den, sollten darum Position beziehen und antwor-
ten. „Das ist eine super Gelegenheit, das Blatt zu
wenden“, berichtet Susanne Nguyen, Pressespre-
cherin des Bewertungsportals TripAdvisor: „Die
Management-Antwort ist wie eine Visitenkarte
nach außen – die Leser denken dann: Dieses Hotel
nimmt seine Kunden ernst und zeigt Engagement.“
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Gastronom Heiko Weitenberg hat Online-

kommunikation zur Chefsache erklärt.

1. Überblick behalten!
Mindestens einmal am Tag müs-
sen Restaurants und Hotels alle
relevanten Bewertungsportale
und Social-Media-Kanäle über-
prüfen, um schnell reagieren zu
können. Die Wichtigsten sind:
Google, Booking.com, Yelp, Holi-
dayCheck, TripAdvisor und Face-
book.*
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Laut einer Befragung von TripAdvisor
steigt bei 65 Prozent derjenigen, die im
Bewertungsportal nach Orientierung su-
chen, die Wahrscheinlichkeit einer Bu-
chung, wenn ein Hotel auf Bewertungen
antwortet. Kunden honorieren konstruk-
tive Antworten – und bestrafen Betriebe,
die das Problem aussitzen: „Wer auf Kri-
tik nicht antwortet, schafft eine Bühne
für Trolle“, mahnt Holger Rohde. Das be-
deutet, dass weitere unzufriedene Gäste
die Bewertung zum Anlass nehmen, um
bitterböse Worte zu hinterlassen. „Und so
steigt einem dann alles über den Kopf“,
resümiert Rohde. Er empfiehlt Gastrono-
men daher, einen Krisenplan in der
Schublade zu haben, um negative Äuße-
rungen schnell zu entschärfen.

Silberfische im Badezimmer

Nur: Mit der Ehrlichkeit nehmen es einige
im Web nicht so genau. Die Anonymität
ist der Nährboden für Missgunst und
Missbrauch. Nicht nur beim Gast. Mit we-
nigen Klicks kann ein Hotelier seinem
Haus „sehr zuvorkommendes und
freundliches Personal“, seinem Konkur-
renten hingegen „Silberfische im Bade-
zimmer“ attestieren.

Wenn TripAdvisor eine solche Mani-
pulation nachweisen kann, drohen Stra-
fen: „Diese Unternehmen werden im
Ranking zurückgestuft oder auf der Pro-
filseite des Betriebs erscheint ein roter
Warnhinweis“, erklärt Nguyen. Um Fake-

Bewertungen auf die Spur zu kommen, hat TripAd-
visor ein dreistufiges Verfahren entwickelt: Ein
computerbasiertes System überprüft die Rezensio-
nen auf mehrere Parameter. Wird eine Rezension als
verdächtig eingestuft, liest ein Angestellter den
Text. TripAdvisor unterscheidet zwischen drei Arten
von Betrug: Beim „Boosting“ versucht eine Person

das Ranking eines Betriebs bewusst positiv zu be-
einflussen, beim „Vandalism“ wiederum negativ.
Gekaufte Bewertungen bezeichnet TripAdvisor als
„Optimization“, die es heute schon für wenig Geld
gibt. 25 Rezensionen von „verifizierten Produkttes-
tern“ werden von einer Agentur für 239,95 Euro an-
geboten. Eine andere nimmt 729,90 Euro für 100
Google-Bewertungen und verspricht „mehr Umsatz
für Ihr Unternehmen“ und bessere Platzierungen auf
Google und Co.

Mehr Rechte für Betriebe

Renate Dölling vom DEHOGA sieht Yelp, Google
und Co. deshalb in der Verantwortung: „Die Bewer-
tungen werden vor der Veröffentlichung unzurei-
chend geprüft. Man darf nicht alles glauben, was da
steht.“ Positiv wertet sie allerdings, dass die Betriebe
immer mehr mitmischen dürfen. „Dass die Antwor-
ten der Hotels und Restaurants veröffentlicht wer-
den, ist gut, trotzdem muss noch mehr Kommunika-
tion erfolgen.“ Bereits 2001 forderte der Europäi-
sche Dachverband der Hotels, Restaurants und
Cafés, kurz HOTREC, Reaktionsmöglichkeiten auf
Bewertungen. Längst nicht alle Onlineportale hät-
ten das umgesetzt, sagt Dölling. Beispiel: Auf Boo-
king.com und HRS bleibt es Hotels verwehrt, auf Be-
wertungen zu antworten, die keinen Kommentar,
sondern nur eine Sterne-Bewertung enthalten.

Allerdings ist Kritik im Netz nicht immer ein
Fluch, sondern auch ein Segen, findet Susanne
Nguyen von TripAdvisor: Viele Restaurants und Ho-
tels schätzen TripAdvisor als „wertvolles Tool“, um
interne Prozesse zu verbessern. Auch Holger Rohde
rät dazu, jede Bewertung ernst zu nehmen und sie
gemeinsam mit dem Team zu analysieren.

In Ennigerloh im Landgasthaus Hohen Hagen
überwiegt das Positive: Für Heiko Weitenbergs Mit-
arbeiter sind Bewertungen mitunter das süße Bon-
bon nach einem anstrengenden Arbeitstag. Ihr Chef
druckt die Komplimente der Gäste nämlich aus und
hängt sie im Servicebereich auf – das tut gut.

MIRIAM MILBRADT

Holger Rohde

Foto: Andreas Muck

Renate Dölling

Foto: DEHOGA

3. Gäste auf Bewertungen hinweisen! | Während
„Meckerer“ ihren Unmut gerne im Web kundtun, verges-
sen zufriedene Gäste häufig, ihr Lieblingsrestaurant oder
-hotel zu bewerten. Es lohnt sich daher, diese Kunden
beim Verlassen des Hauses anzusprechen: „Wir freuen
uns über ihre Bewertungen auf Portal XY.“ Auch kleine
Aufsteller auf dem Restauranttisch oder im Hotelzimmer
motivieren zu einer Onlinebewertung.

2. Erst denken, dann schreiben! | Eine Bewertung
mit beleidigendem, schlichtweg unwahrem Inhalt taucht
auf – da ist Frust vorprogrammiert und die Finger sind
schneller auf der Tastatur, als sich die Gedanken sortiert
haben. Auch wenn es online schnell zugehen soll, emp-
fiehlt es sich, eine Nacht darüber zu schlafen. Mit einer
höflichen Antwort lassen sich Kritiker oft „einfangen“ und
andere Kunden honorieren die professionelle Reaktion.

Susanne Nguyen

Foto: TripAdvisor
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Kein Heilbutt für Nörgler
Wie am besten mit Bewertungen umgehen, die in Onlineportalen veröffentlicht
werden? Vier Unternehmen der Hotel- und Gastronomiebranche verraten ihr
Erfolgsrezept. Grundlegende Zutaten: Sachlichkeit, Selbstbewusstsein und
Gelassenheit.

Ein toller Service, viele Wohlfühl-De-
tails und ein feines Frühstückbuffet –

wir kommen wieder“: Für Julia Wiedu-
wilt geht mit solchen Worten buchstäb-
lich die Sonne auf. Denn es ist morgens
ihre erste Aufgabe, in den Onlineportalen
neue Bewertungen aufzuspüren, die das
Hotel Kaiserhof in Münster betreffen. Die
meisten Kritiken – in weit mehr als 80
Prozent der Fälle sind sie voll des Lobes

– beantwortet die Vertriebsassistentin
sofort, und zwar jede mit einem indivi-
duellen Text. An diesem Tag aber traut
sie ihren Augen nicht: „Der Heilbutt mei-
ner Ehefrau war knochentrocken“, wird
das Hotelrestaurant kritisiert. Schnell
wird klar, dass es dieser Autor auch in der
Wortwahl gerne saftig mag. „Zumutung
und Frechheit“, empört er sich. „An der
aggressiven Schreibweise habe ich sofort

Vertriebsassistentin Julia Wieduwilt (l.) und Geschäftsführerin Anja Fenneberg lassen sich vom aggressiven Tonfall im Internet nicht anstecken:

„Neutral bleiben“ lautet beim Hotel Kaiserhof in Münster die Devise. Foto: Morsey/IHK

gesehen, dass hier jemand ein Bewer-
tungsportal als Blitzableiter benutzt“,
erinnert sich Wieduwilt. Nirgendwo, be-
tont sie, fänden solche Kritiker bessere
Bedingungen als in der Anonymität des
Internets. „Im ersten Augenblick könnte
man dazu tendieren, sich vom Tonfall
anstecken zu lassen, aber man muss
neutral bleiben“, erklärt sie. Also atmet
sie durch und informiert ihre Chefin.

„
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„Wenn es um eine schwer-
wiegende Kritik geht, spre-
chen wir im Haus mit allen
Beteiligten, um Klarheit zu
gewinnen, wo wir den Hebel
für eine Verbesserung anset-
zen können“, erklärt Ge-
schäftsführerin Anja Fenne-
berg. Denn für sie ist Be-
schwerdemanagement auch
zugleich Qualitätsmanage-
ment: „Deshalb können On-
linebewertungen sehr wert-
voll sein.“

Harsch und haltlos

Die Heilbutt-Recherche indes
bringt ans Licht: Der Fisch
wurde nach sanfter Sous-vi-
de-Methode im vakuumierten
Beutel gegart. Austrocknen so
gut wie ausgeschlossen, ver-
sichern Wieduwilt und Fen-
neberg. Längst ist die Identi-
tät des Gastes klar, Küchen-
chef und Serviceteam erin-
nern sich an die Bestellung. Warum hat
er den Heilbutt nicht schon im Restau-
rant beanstandet? Diese Frage wirft Wie-
duwilt in ihrem Antwortschreiben auf.
„Wenn wir einen Fehler machen, stehen
wir dazu“, sagt sie. Ist die Kritik aus Sicht
des Hotels harsch und haltlos, gibt Fen-
neberg das Motto aus: „Der Subjektivität
mit Objektivität
begegnen.“ Ein
paar klare Worte
zum Abschluss
dürfen aber sein:
„Wir hoffen, dass
Sie ein Restaurant
finden, das Ihren
Ansprüchen ge-
recht wird“, heißt
es in diesem Fall.
„Man muss sich
nicht für alles be-

danken“, findet Fenneberg. Geradezu
aufgeschrien habe die Branche, erinnert
sie sich, als die ersten Bewertungsportale
auftauchten. „Wir haben früh erkannt,
dass die Kritiken eine wesentliche Ent-
scheidungsgrundlage sind und gehen
deshalb das Thema seit sieben Jahren
systematisch an“, berichtet die Ge-

schäftsführerin.
Für Fenneberg
zählen weniger die
Risiken als viel-
mehr die Chancen:
„Sowohl die Be-
wertungen als
auch die Reaktio-
nen können zei-
gen, dass ein Hotel
ein guter Gastge-
ber ist“, weiß Fen-
neberg.

Genauso sieht es Dino
Klass, General Manager des
„Hotel Courtyard by Marriott
in Gelsenkirchen“. Auch er
und sein Team gehen auf jede
Bewertung individuell ein.
Dabei werden die Gäste per-
sönlich angesprochen – auch
dann, wenn sie unter Pseudo-
nym ihre Kritik publizieren.
Mit den Worten „Lieber Herr
‚Happy Sun-shine‘“ hat Klass
gerade erst eine Antwort er-
öffnet. Die positiven Kritiken
– und die überwiegen auch im
Courtyard deutlich – quittiert
das Rezeptionsteam mit Dan-
kesworten. Geht die Kritik
tiefer, greift der Chef selbst in
die Tasten. „Manchmal läuft
auch bei uns etwas schief,
dann empfehle ich, uns direkt
vor Ort im Hotel anzuspre-
chen, denn im Nachgang
kann man die Dinge nicht
mehr ins Positive wenden“,
sagt der Manager und fährt
fort: „Einige Kritiken entste-
hen aber aufgrund von Miss-
verständnissen, und das kann
man dann mit einer Online-
antwort sehr gut öffentlich
richtigstellen.“ Da wäre bei-
spielsweise die leere Minibar.
Genau wie im Kaiserhof wird

auch im Courtyard die Minibar nicht
mehr befüllt - zu häufig musste etwas
weggeschmissen werden, weil das Min-
desthaltbarkeitsdatum abgelaufen war.
Stattdessen weist ein Schild im kleinen
Kühlschrank auf ein entsprechendes An-
gebot in der Lobby hin.

Eigene App

Neue Bewertungen hat Klass sofort auf
dem Tablet-Schirm. Denn vor vier Jahren
hat die in den USA ansässige Mutterge-
sellschaft Marriott International das
Thema Portale zur Chefsache erklärt: Sie
hat eine App entwickelt, die sämtliche re-
levanten Onlinebewertungen aufspürt.
Die Reaktionszeit des Hotels auf die Kri-
tiken fließt in das jährliche Audit ein, das
die Muttergesellschaft verlangt. Jeder
Standort hat per App Zugriff auf die

Dino Klass, General Manager des Hotels Courtyard by Marri-

ott Gelsenkirchen, empfängt Kritik lieber analog statt digital.
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4. Selbst machen oder abge-
ben! Gibt es jemanden im Be-
trieb, der die Zeit und Kenntnisse
hat, täglich Yelp, Facebook und Co.
zu checken und auf Bewertungen
adäquat zu reagieren? Nein? Dann
sollte eine Agentur die Aufgaben
übernehmen.

„Im Nachgang kann
man die Dinge nicht
mehr ins Positive
wenden.“

DINO KLASS
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Statements, die auf ihn ge-
münzt sind. Darunter war die-
ser undifferenzierte Satz,
über den sich sogar Klass kurz
ärgert: „Das Umfeld wirkte
unaufgeräumt“, vermeldet
ein anonymer Kritiker. „Ich
hoffe, er hat nicht die Grün-
anlagen gemeint, die werden
ja regelmäßig gepflegt“, sagt
der Manager, der die Steine
des Anstoßes ein Stück ab-
seits des Hotels verortet: Das
Marriott in Gelsenkirchen
liegt zwischen der Arena des
FC Schalke 04 und dem alten
Parkstadion, und genau auf
diesem Gelände entstehen
zurzeit neue Trainingsanla-
gen. Wiederum kontert Klass
die Kritik und fährt einen
Punkt für sein Haus ein: „Ich
habe geschildert, was der Ver-
ein hier Tolles plant, worauf
sich unsere Gäste also freuen
können“, berichtet er. Einige
Autoren von Onlinebewer-
tungen, vermutet der Hotel-
chef, ließen sich von den vie-
len TV-Sendungen, die es
zum Thema Hotel- und Res-
tauranttest gibt, etwas über-
motivieren.

Lieber abends lesen

Zu ihnen könnte der Gast gehören, der
auf einem Onlineportal die Temperatur
eines Gerichtes bemängelt, das ihm im
Bahnhof Nord in Bottrop serviert worden
war. Auch Thorsten Stöcker, Geschäfts-
führer der Bahnhof Nord GmbH und zu-
gleich Küchenchef, stellt die Kernfrage:
Warum wurde nicht schon im Restaurant
reklamiert? Schließlich hat der Hand-
werksmeister und geprüfte Koch sein
Hobby auch deshalb zum Beruf gemacht,
weil er sofort und vis-à-vis ein Echo auf
seine Leistung erhält. Stattdessen hat der
Gast das nach seinem Gusto lauwarme
Rindfleisch und den zu spät aufgetisch-
ten Aperitif verzehrt, um die Kritik erst
später im Internet zu servieren. Trotz der
glänzenden Bewertungsbilanz, die der
Bahnhof Nord und Stöckers zweites Res-
taurant, die Mühle in Bottrop, auf den

Portalen vorweisen, perlen solche Beiträ-
ge an ihm nicht ab. „Das Wichtigste ist,
nicht sofort wutschnaubend zu antwor-
ten“, empfiehlt er. Er liest lieber abends,
um über zweifelhafte Bewertungen eine
Nacht schlafen zu
können.

Vor sechs Jah-
ren ist er im Bahn-
hof Nord aufge-
sprungen auf den
Digitalisierungs-
zug – vor allem,
um auf den Social-
Media-Kanälen
Flagge zu zeigen.
„In Zeiten der Ge-
neration Google
kann ich allen
Gastronomiebe-
trieben nur emp-

fehlen, sich digital gut aufzu-
stellen“, sagt Stöcker, der
zwar Facebook und Co. von
einer Agentur befeuern lässt,
die Feedbacks auf den Bewer-
tungsportalen aber selbst for-
muliert. „Diese Aufgabe ist zu
intim, um sie zu delegieren“,
erklärt Stöcker, der grund-
sätzlich auf jede Onlinekritik
reagiert. „Ich weiß zwar, dass
für 99 Prozent der Nutzer al-
les gut ist, wenn sie sehen,
dass wir 4,8 von fünf Punkten
erreichen, aber wenn mal je-
mand runterscrollt, sollte da
auch etwas stehen“, erläutert
er. Eine seiner Antworten
richtet sich an den Gast, der
sich in einem Portal über das
Rindfleisch beklagt hatte. Die
Einladung, den Aperitif und
die Vorspeise auf Kosten des
Hauses noch einmal zu pro-
bieren, hat dieser nicht ange-
nommen. Stöcker findet es
schade, dass bisher kein ein-
ziger Urheber einer negativen

Kritik aus der Anonymität der digitalen
Welt getreten ist und persönlich mit ihm
Kontakt aufgenommen hat. „Menschen
machen Fehler, aber man muss ihnen die
Möglichkeit geben, die Fehler zu behe-

ben“, findet er.
Sein Wunsch: „Be-
wertungen sollten
nur veröffentlicht
werden, wenn sie
mit Klarnamen
unterzeichnet
sind.“

Auch Mark
Brouwer nimmt
Kritik am liebsten
persönlich ent-
gegen. Doch Gene-
ration Google geht
gern mal einen an-
deren Weg: „Es

Liest Bewertungen lieber abends: Thorsten Stöcker,

Geschäftsführer des Bottroper Restaurants Bahnhof Nord.
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„Diese Aufgabe ist zu
intim, um sie zu
delegieren.“

THORSTEN STÖCKER

5. Kritik ernst nehmen! Jede
schlechte Bewertung sollte erst ge-
nommen und zusammen mit dem
Team analysiert werden. Musste der
Gast wirklich zu lange auf sein Es-
sen warten? Wenn tatsächlich etwas
schief gelaufen ist, ist Kulanz ge-
fragt: „Es tut uns leid, dass Sie über
60 Minuten auf Ihr Essen warten
mussten. Gerne laden wir Sie als
Entschädigung auf ein Getränk ein.“
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gibt Gäste, die zü-
cken ihr Handy,
wenn nach zehn
Minuten das Essen
nicht da ist, und
beschweren sich
sofort im Internet,
statt beim Perso-
nal“, sagt der Ge-
schäftsführer des
MarktCafés in
Münster. Über
manche Bewer-
tung hat Brouwer
sich geärgert. Als
er etwa Eltern bit-
tet, ihr Kind davon abzuhalten, die Spei-
sekarte zu zernagen, revanchieren diese
sich auf einem Onlineportal: Das Café sei
kinderunfreundlich. Eine Mutter, die in
einer abgelegenen Ecke ihr Baby stillt,
bringt ihm wiederum den Vorwurf ein,
gegen die guten Sitten zu verstoßen.

„Ich habe dann irgendwann beschlos-
sen, die Beschäftigung mit den Onlinebe-
wertungen aus dem Tagesgeschäft raus-
zunehmen, denn das Thema hat eine
Wichtigkeit bekommen, die ihm eigent-
lich nicht zusteht“, erklärt Brouwer. In
enger Abstimmung mit dem Gastronom
kümmert sich jetzt Stefan Reinermann,

Geschäftsführer der Agentur r2medien in
Münster, um den gesamten Onlineauf-
tritt des MarktCafés. „Ich kann jedem
größeren Gastronomiebetrieb nur emp-
fehlen, einen externen Dienstleister ins
Boot zu holen“, sagt Brouwer.

Sichtbar im Web

Für Reinermann sind die Onlinebewer-
tungen nur eine von vielen Facetten des
Local SEO, also der Optimierung der
Webpräsenz für lokale Suchanfragen.
„Es geht um mehr als Beschwerdema-
nagement, nämlich um die generelle
Sichtbarkeit des Betriebs“, erklärt er. Wer
Google Maps und andere Apps nicht mit
Daten versorge, erreiche jenen großen
Teil der Laufkundschaft nicht mehr, der
sich mit dem Smartphone zu Entschei-
dungen navigiert, mahnt er. „Jede Be-
wertung, auch eine kritische, ist im Hin-
blick auf die Sichtbarkeit besser, als in
den Apps gar nicht aufzutauchen.“

Dass es ohnehin keine Lösung ist, On-
linekritiken einfach zu ignorieren, diese
Erfahrung hat Brouwer schon vor vielen
Jahren gemacht. „Es ist klüger, sich an
der Diskussion zu beteiligen.“ Manchmal
müssen er und Reinermann das gar nicht

selbst machen. „Es
gibt Stammkun-
den, die als Für-
sprecher auftreten
und unqualifizier-
te Kritiken relati-
vieren“, erzählt
Reinermann, der
sich im Namen des
MarktCafés für je-
de positive Kritik
bedankt – wenn
möglich sogar per
E-Mail. „Das ist
eine weitere Chan-
ce, Wertschätzung
zu zeigen.“ Auf
schlechte Kritik
reagiert er, nach
Abstimmung mit
Brouwer, inner-
halb von 24 Stun-
den. „Wir müssen
ja erst herausfin-
den, was genau
vorgefallen ist“,

begründet der Gastronom. Vorausset-
zung für dieses Verfahren: Reinermann
kann sich sofort melden – zu jeder Zeit.
Allzu oft ist das nicht notwendig: Auch
das Marktcafé verbucht überwiegend gu-
te bis sehr gute Bewertungen. „Eine
Gruppe von Gästen hat uns ein Kompli-
ment gemacht, weil wir während der Ka-
tholikentage im vollbesetzten Café zur
Primetime 460 Gästen einen Topservice
geboten haben“, nennt Brouwer einen
Beitrag, der ihn besonders gefreut hat.
Auch wenn ihn manche Kritik, die er als
ungerechtfertigt empfindet, ärgert: Noch
nie hat er daran gedacht, juristischen
Beistand ins Boot zu holen. Gleiches gilt
für Fenneberg, Wieduwilt, Klass und Stö-
cker. Brouwers Begründung: „Hier geht
es vielleicht um eine Tasse Kaffee, aber
nicht um den Weltuntergang.“

DOMINIK DOPHEIDE

Setzt auf externe Dienstleister: Marktcafé-Geschäftsführer Mark Brouwer (l.) lässt

den gesamten Onlineauftritt durch Stefan Reinermann (r.) von r2medien managen.

„Es gibt Gäste, die
zücken ihr Handy,
wenn nach zehn
Minuten das Essen
nicht da ist.“

MARK BROUWER

IHK-KONTAKT

Ansprechpartner für Hotels

und Gastronomie:

Nicolas Hendricks

Tel. 0251 707-303

hendricks@ihk-nw.de

6. Zum eigenen Konzept ste-
hen! Kritik anzunehmen, ist
wichtig. Aber was ist zu tun, wenn
jemand das Grundkonzept infrage
stellt? Wenn ein Steak-Restaurant
„zu wenig Vegetarisches anbietet“
oder ein Familienhotel „zu laut ist“,
hilft nur eines: Authentisch bleiben
und sich nicht für das eigene Kon-
zept entschuldigen.
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