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Kurzzusammenfassung: Der vorliegende Beitrag prasentiert eine Un-
tersuchung, in der die Kundenrezensionen auf der Airbnb-Plattform
beziiglich der Bewertungskategorien in Berlin und Peking gegeniiber-
gestellt werden. Ahnlichkeiten der deutschen und chinesischen Reisen-
den liegen darin, dass erstens ,Standort”, ,Ausstattung” und , Vermie-
ter” die drei wichtigsten Bewertungskategorien darstellen, zweitens die
Rezensionen oft positiv ausfallen und drittens die Nutzungspréaferenz
bei der Wohnungsmiete im Vordergrund steht. Die kulturellen Diffe-
renzen bestehen darin, dass in Peking fast alle Kategorien wichtiger als
in Berlin sind. Was die Schwerpunktsetzung der drei Rezensionsdimen-
sionen angeht, fokussieren Chinesen deutlich auf ,Standort”, wahrend
in Deutschland diesbeziiglich ein relatives Gleichgewicht vorliegt. Kul-
turelle und gesellschaftliche Umstinde sowie Marktmechanismen der
,Sharing Economy” sind als Griinde fiir die beobachteten Gemeinsam-
keiten und Unterschiede anzufiihren.

1 Einleitung

Seit ihrer Griindung 2008 in San Francisco gewinnt die Online-Mietplattform
Airbnb immer mehr an Bedeutung und stellte bis 2019 Reisenden aus aller
Welt fiinf Millionen Unterkiinfte in mehr als 81.000 Stadten und 191 Landern
zur Verfiigung.! Airbnb wird als Vertreter der ,Sharing Economy” betrach-
tet?, deren hervorstechendes Merkmal in , peer-to-peer, or person-to-person,
facilitated by digital platforms”3 gesehen wird.

1 https:/ / de.statista.com/ statistik/ daten/studie /419494 /umfrage/ globaler-ueberbli
ck-von-airbnb/, letzter Zugriff: 09.06.2019.

2 Siehe z. B. Natalia Yannopoulou / Mona Moufahim / Bian Xuemei, User-generated
brands and social media: Couchsurfing and Airbnb, in: Contemporary Management Re-
search, 9/1 (2013), S. 85-90.

Eyal Ert / Aliza Fleischer / Nathan Magen, Trust and reputation in the sharing
economy: The role of personal photos in Airbnb, in: Tourism Management, 55 (2016), S.
62-73.

3 Juliet B. Schor / Edward T. Walker / Caroline W. Lee / Paolo Parigi / Karen Cook,
On the Sharing Economy, in: Contexts, 14 (2015), S. 12-19, S. 14.
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Die explosionsartige Popularitdt von Airbnb sowie dessen Image als
Reprisentant der neuen Wirtschaftsform fithren dazu, dass sich mittlerweile
zunehmend mehr Studien mit der Online-Mietplattform beschéftigen. Einen
Forschungsiiberblick gibt die Untersuchung von Dann/Teubner/
Weinhardt?, die auf 118 Artikeln verschiedener wissenschaftlicher Diszipli-
nen basiert. Die meisten Studien stammen aus den Bereichen Information
und Management, Tourismus, Rechts- und Wirtschaftswissenschaft und
sind empirisch angelegt, z. B. basierend auf Umfragen, Interviews, empiri-
schen Daten, und konzentrieren sich auf Nordamerika und Europa. Zu den
Kategorien der Umfragen zédhlen u. a. die Nutzungsmotive/die Nutzertypen,
das Reputationsystem/das Kundenvertrauen, die Kundenbewertung (vgl.
Abbildung 1)
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Abb. 1: Korrelationstafel der Verdffentlichungsmerkmale
(Dann/Teubner/Weinhardt5)

Der Forschungsstand legt nahe, dass bis jetzt u. a. der kulturkontrastive As-
pekt nur unzureichend berticksichtigt worden ist.® Die vorliegende Studie,
die methodisch korpuslinguistisch angelegt ist, hat sich von dieser For-
schungsliicke inspirieren lassen und verfolgt das Ziel, die Airbnb-
Kundenbewertungen in Deutschland und China miteinander zu vergleichen.
In Anlehnung an Wiedmann/Langner/Friedlandt/Fritz” wird die Kunden-
bewertung als eine Form der Online-Kundenrezension definiert, die sich

4 David Dann / Timm Teubner / Christof Weinhardt, Poster child and guinea pig -
insights from a structured literature review on Airbnb, in: International Journal of Con-
temporary Hospitality Management, 31/1 (2019), S. 427-473.

5 Ebenda, S. 459.

6 Vgl. ebenda, S. 427.

7 Klaus-Peter Wiedmann / Sascha Langner / Jens Friedlandt / Sebastian Fritz, Wel-
che Kundenrezension fithrt zum Kauf?: eine empirische Analyse der wahrgenommenen
Niitzlichkeit von Online-Rezensionen und deren Einfluss auf Kaufentscheidungen, in:
Wirtschaftswissenschaftliches Studium: WiSt: Zeitschrift fur Studium und Forschung,
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durch informelle, zwischenmenschliche und produktbezogene Kommunika-
tion zwischen dem Rezensenten und einer unbestimmten Anzahl von Kon-
sumenten in einem o6ffentlichen Forum auszeichnet. In der Kundenbewer-
tung werden die eigenen Erfahrungen in der bezogenen Wohnung retro-
spektiv® durch eine Stellungnahme beschrieben, mit der Absicht, die Mei-
nung potentieller Interessenten bei ihrer eventuellen Mietentscheidung zu
beeinflussen. Interessant ist dabei, dass zahlreiche Kundenbewertungen be-
stimmte Muster aufweisen, die sich als ,Bewertungskategorien” bezeichnen
lassen. Sie stellen feste Konzepte dar, in denen die Mieter ihre Airbnb-
Erlebnisse mental organisieren und versprachlichen. In der vorliegenden
Studie werden deutsche und chinesische Airbnb-Kundenrezensionen hin-
sichtlich ihrer Bewertungskategorien gegentibergestellt.
Die zu beantwortenden Forschungsfragen lauten:

1. Welche Bewertungskategorien konnen jeweils in deutschen bzw.
chinesischen Beitrdgen festgemacht werden?

2. Werden in denselben Bewertungskategorien beider Lander jeweils
andere Schwerpunkte gesetzt?

Mit dieser Untersuchung soll anhand der erwéhnten Fragestellungen ver-
sucht werden, die den manifesten Bewertungskategorien zugrundeliegen-
den Mechanismen aufzudecken und zu erklaren.

2 Datengrundlage

Das Korpus besteht insgesamt aus 400 Airbnb-Anzeigen, je 200 deutschen
und 200 chinesischen. Die Daten wurden an vier Tagen im Dezember 2018
und Januar 2019 mit einem zeitlichen Abstand von je 10 Tagen erhoben:
2018-12-15, 2018-12-25, 2019-01-05 und 2019-01-15. An jedem Tag wurden
ungefdhr zum gleichen Zeitpunkt je 10 deutsche bzw. chinesische Inserate
fiir Mietwohnungen nach dem Zufallsprinzip ausgewdhlt. Die Aus-
wabhlkriterien lauten:

® Das Reiseziel ist jeweils die deutsche und chinesische Hauptstadt Ber-
lin und Peking;

® Die Unterkunft ist fiir eine Erwachsene/einen Erwachsenen ohne Kin-
der bestimmt?;

45/7 (2016), S. 340-349, S. 341.

8 Die Kundenbewertungen konnen bis 14 Tagen nach dem Check-Out abgeben wer-
den (vgl. https:/ /www.airbnb.de/help/article/13 /how-do-reviews-work, letzter Zugriff:
09.01.2019).

9 Diese Einstellung ist die automatische Vorgabe des Systems.
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® Die Anzahl der Bewertungen jeder Anzeige soll mindestens zehn be-
treffen, da jeder Anzeige fiinf Bewertungen entnommen werden sol-
len, die nach der Nummerierung alle eine gerade Zahl tragen. Ange-
sichts der Tatsache, dass einige Kommentare komplett in einer Fremd-
sprache, d. h. nicht in Deutsch bzw. Chinesisch, verfasst wurden, sind
manchmal Anzeigen mit mehr Evaluationen nétig, weil der Fokus der
vorliegenden Arbeit auf den deutsch-chinesischen Vergleich liegt und
andere fremdsprachliche Kommentare daher nicht berticksichtigt wer-
den konnten.10

Alle Beitrdge der Stichprobe sind mit einer bestimmten Chiffre kodiert. Die
Chiffre besteht aus folgenden Teilen:

® Landesherkunft - DE (deutsch) oder CHN (chinesisch)
® Datum des Beitrags (Jahr, Monat und Tag)
® Reihenfolge in der ausgewahlten Anzeige dieses Datums

Wenn ein Beitrag beispielsweise die Chiffre DE 2018-12-22-2-4 trigt, bedeu-
tet das, dass es sich hierbei um den vierten (4) Text der zweiten Anzeige (2)
der deutschen (DE) Stichprobe vom 22. Dezember 2018 (2018-12-22) handelt.

3 Analyseverfahren

Fur die Untersuchung wird das korpuslinguistische Verfahren der hochfre-
quenten Worter eingesetzt. Im ersten Schritt werden die héufig vorkom-
menden Worter des deutschen bzw. chinesischen Korpus herausgefiltert, die
einen unmittelbaren semantischen Bezug auf das Erlebnis in der Mietunter-
kunft nehmen und mehr als dreimal auftauchen. Infolgedessen sind eher
Autosemantika als Synsemantika in die Stichprobe aufgenommen worden.
Je haufiger die Tokens erwdhnt werden, desto aussagekréftiger sind sie fiir
die Evaluation.

10 Auf den beiden Portalen gibt es neben deutschen und chinesischen noch andere
fremdsprachige Elemente, die sich vor allem auf der Wort- und Textebene niederschlagen.
Das heift, entweder ist der ganze Beitrag in der Fremdsprache verfasst, oder es treten ein-
zelne Fremdworter auf, z. B. Adjektive wie , top”, ,nice” u. 4. Die Phrasen- und die Satz-
ebene sind selten betroffen. Dabei tritt Englisch am h&dufigsten hervor. Insgesamt entsteht
der Eindruck, dass die deutsche Airbnb-Seite starker multilingual geprégt ist: Dort scheint
es nicht nur mehr englische, sondern auch mehr andere fremde Codes zu geben, darunter
franzosische, spanische, niederlindische usw. Dieser Eindruck ist allerdings noch empi-
risch zu tberpriiffen. Wenn der gesamte Text in einer Fremdsprache verfasst ist, wird er
von der Untersuchung ausgeschlossen. Texte mit nicht-muttersprachigen Elementen auf
der Wort-, Phrasen oder Satzebene gelten hingegen fiir den deutschen-chinesischen Ver-
gleich als geeignet.

230



Im Anschluss daran werden die Referenzbereiche derartiger Worter
abstrahiert und als verschiedene Bewertungskategorien klassifiziert. Unter
Referenzbereich wird in Anlehnung an Vater!! der ontologische Bereich ver-
standen, in dem ein Referent, d. h. das Bezugsobjekt eines referierenden
sprachlichen Ausdrucks, anzusiedeln ist. Die folgenden zwei Referenzberei-
che nach der Klassifizierung Vaters'? sind fiir die vorliegende Studie von be-
sonderer Bedeutung;:

[ ) Dingreferenz: der klassische Fall von Referenz. Der Begriff ,Ding” ist
im weiteren Sinne aufzufassen. Auch Personen sind , Dinge”.

®  Eigenschaftsreferenz: bezeichnet vor allem durch Adjektive. Nach
Lobner!3 haben Adjektive keine eigenstindige Referenz, sondern tra-
gen nur zur Beschreibung eines NP-Referenten bei.

Zusammengefasst orientiert sich die Systematisierung der Bewertungskate-
gorien daran, WAS (Ding) WIE (Eigenschaft) in den Airbnb-Beitrdgen be-
gutachtet wird.

Die methodische Konzentration auf die hochfrequenten Worter, die
zeitlich bedingt ist, schrankt zwangsweise den Forschungsblick lediglich auf
die Wortebene ein. Durch den so gewonnenen ersten Eindruck ist jedoch zu
hoffen, dass zukiinftige Forschungen die Erkenntnisse vertiefen werden.

Bei der Suche nach hochfrequenten Wortern wird mithilfe der Funktion
,Wordlist” von AntConc vorgegangen. Fiir die chinesischen Daten werden
zuerst mit der Software ICTCLAS die einzelnen Worter identifiziert und an-

schlieffend wird die entsprechende Worterfrequenz in AntConc aufgezahlt (s.
Abbildung 2).

Abb. 2: Ausschnitt aus der Aufzihlung der Worterfrequenz
in der deutschen und chinesischen Stichprobe

11 Heinz Vater, Referenz-Linguistik. Miinchen 2005, S. 71.
12 Ebenda, S. 71-72.
13 Sebastian Lobner, Semantik, Eine Einfithrung. Berlin 2003, S. 28.
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4 Untersuchungsergebnisse

Die Untersuchungsergebnisse werden bezogen auf die in der Einleitung
formulierten Fragestellungen dargestellt.

1) Welche Bewertungskategorien kénnen jeweils in deutschen bzw.
chinesischen Beitrigen festgestellt werden?

Um der facettenreichen Beschreibung der Wohnerlebnisse gerecht zu wer-
den, werden bei der Systematisierung der Referenzbereiche der hochfre-
quenten Worter auSer grofSer Kategorien auch feinere Untergruppen gebil-
det. Die Untergruppe ,,Sonstiges” soll Phanomene erfassen, die sich vorhan-
denen Subkategorien nicht zuordnen lassen.

Die Ermittlung und Klassifikation hochfrequenter Worter richtet sich
wie oben erwéhnt nach der zentralen Frage, WAS (Ding) WIE (Eigenschaft)
in den Airbnb-Beitrdgen begutachtet wird. Dabei haben sich aus der Berliner
und der Pekinger Stichprobe insgesamt sehr dhnliche Muster ergeben. Was
zur Subgruppe ,Sonstiges” gezdhlt wird, erweist sich gleichzeitig auch als
kulturspezifische Phénomene, was spiter noch ausgefithrt wird. Folgende
Tabelle stellt die Zusammenfassung der Kategorisierung vor:

Bewertungskategorien Subkategorien

Lage

Verkehr

Standort Sehenswiirdigkeiten

Essen/Trinken

Sonstiges

Ausstattung

Preis

Unterkunft Komfort

Design/ Asthetik

Sonstiges
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Service

Vermieter Person

Sonstiges

Tabelle 1: Bewertungskategorien deutscher und chinesischer Airbnb-
Rezensenten

Nachfolgend werden die oben aufgelisteten Kategorien erortert und konkre-
te Tokens dafiir vorgestellt. Zum Zweck der Veranschaulichung werden ge-
nerell fiir jede Subkategorie je vier deutsche und chinesische Beispiele ge-
nannt, mit der Ausnahme, dass bestimmte Subkategorien weniger als vier
Tokens enthalten. Die Tokens sind alle kleingeschrieben und in Kursivschrift
gesetzt, um sie von normalen Wortern zu unterscheiden.4

Standort

Der Standort bezieht sich hauptsdchlich auf die geographische Lage der
Wohnung, auf die dazugehorige Infrastruktur, die Sehenswiirdigkeiten so-
wie auf Ess- und Trinkmoglichkeiten in der Umgebung.

Lage:
zentral, gelegen, nah, entfernt, it (nah), JA1 (in der Nihe), BE#5 (die Ent-

fernung, ¥15% (die Umgebung)

Verkehr:
bahn, bahnhof, station, anbindung, W8kl (die U-Bahn-Station), Z5i@ (der
Verkehr), 2047 (zu Fufl gehen), A%E (die Busverbindung)

Sehenswiirdigkeiten:
sehenswiirdigkeiten, berg, 5% il (die Sehenswiirdigkeiten), WE (die Verbote-
ne Stadt), JEFNE (der Lama-Tempel)

Essen/Trinken:
restaurants, bars, cafés, =% (die Delikatessen), %518 (das Restaurant), Wz 1R

(essen / das Essen)

Sonstiges:
Ein ausschliefilich chinesisches Token: J&4) (einkaufen / der Einkauf)

14 Bei chinesischen Schriftzeichen gibt es keine Klein- und Grof3schreibung.
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Unterkunft

Diese Kategorie beinhaltet alle Faktoren {iber die Wohnung/das Zimmer an
sich. Dazu gehort, wie die Unterkunft eingerichtet ist, inwieweit die Miete-
rin/der Mieter den verlangten Preis daftir akzeptiert, wie wohl man sich da
drin fiihlt und ob man die Unterkunft dsthetisch findet.

Ausstattungen:
eingerichtet, ausgestattet, bad, bett, i ¥ (der Hof), IR (das Bett), 554 (kom-

plette Ausstattung), i (baden / das Baden)

Preis:

preis, ¥ #& (der Preis), 1615 (preiswert), YEAN W (das Preis-Leistungs-
Verhiltnis)

Komfort:

sauber, ruhig, gemiitlich, warm, T1% (sauber), L% (behaglich), T % (siif3),
# % (gemiitlich)

Design/ Asthetik:
details, geschmackooll, modern, stilvoll, W&l (design/das Design), Z&ifi (de-

korieren/die Dekoration), 275 (das Detail), EL (originell)

Sonstiges:
Ausschliefilich deutsche Tokens: privatsphire, beschrieben, beschreibung,

wochenende
Ausschliefllich chinesische Tokens: %4 (sicher/die Sicherheit), i (die
Katze), 5% (die Mitbewohnerin/der Mitbewohner)

Vermieter

Diese Kategorie umfasst alle Informationen tiber die Hauswirtin/den
Hauswirt, wobei zwischen ,,Service” und , Person” unterschieden wird.

Unter ,Service” wird insbesondere der Kundendienst verstanden, z. B.
die Betreuung bei der An- und Abmeldung und Hilfeleistung bei Problemen.
»Person” betrifft hauptsachlich die personlichen Charaktereigenschaften der
vermietenden Person, die sich in der Interaktion mit der mietenden Person
zeigen und fiir dessen subjektives Empfinden wahrend des Aufenthalts sor-
gen. Diese besondere soziale Interaktion, die von herkémmlichen Hotels
nicht gewéhrleistet werden kann, wird in der einschldgigen Forschung als
,key attribute” der Airbnb-Erlebnisse betrachtet.’>

15 Vel. Lis P. Tussyadiah, Factors of satisfaction and intention to use peer-to-peer ac-
commodation, in: International Journal of Hospitality Management, 55 (2016), S. 70-80.

Cheng Mingming / Jin Xin, What do Airbnb users care about? An analysis of online
review comments, in: International Journal of Hospitality Management, 76 (2019), S. 58-70.
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Service:
antwort, tipps, kommunikation, hilfsbereit, Bl & (antworten/die Antwort), \
¥ (einchecken/der check-in), 3t (anbieten), 5By (helfen/die Hilfe)

Person:
freundlich, nett, lieb, unkompliziert, 3% R (qutherzig), #I& (warmherzig),
nice, Wi:t» (fiirsorglich)

Sonstiges:
Ausschliefilich chinesische Tokens: 5% (hiibsch), 34 (die Schonheit)

Die grofe Ubereinstimmung der Kategorien sowie Subkategorien beider
Metropolen weist darauf hin, dass die deutschen und chinesischen Mieter
ihre Rezensionen in hochgradig dhnlichen Schemata mental sowie sprach-
lich organisieren: Der Standort der Unterkunft, die Ausstattung der Woh-
nung sowie die Vermieterin/der Vermieter sind die drei grofien Dimensio-
nen, auf die fast alle Kundenbewertungen kulturiibergreifend Bezug neh-
men.

Diese Ahnlichkeit diirfte sachbedingt entstanden sein: Man fragt, wenn
eine Unterkunft gemietet werden soll, unvermeidlich danach, wie es um die
Unterkunft speziell und ihre Umgebung allgemein steht. Die Kategorie
, Vermieterin/ Vermieter” ist eine Airbnb-Besonderheit: Wegen des peer-to-
peer-Charakters des Mietdienstes hat man es, anders als bei einem traditio-
nellen Hotelaufenthalt, mehr oder weniger unmittelbar mit der vermieten-
den Person personlich zu tun. In der kulturkontrastiven Untersuchung von
Brochado/Troilo/Shah'¢, in der amerikanische, indische sowie portugiesi-
sche Airbnb-Kundenrezensionen beziiglich der Bewertungskonzepte vergli-
chen wurden, wurden ebenfalls mehr kulturelle Universalien als Unter-
schiede festgestellt.

Eine andere interkulturelle Similaritdt besteht in der emotionalen Far-
bung der Tokens einzelner Kategorien, die von der Wortart her meistens
Substantive oder Adjektive sind, weil die Referenzbereiche vor allem Dinge
und Eigenschaften darstellen.

Die Adjektive sind in der Regel positiv: Uberspitzt zusammengefasst sei
die Lage zentral und it (nah) (an Sehenswiirdigkeiten); die Wohnung sei
sauber, & (behaglich), geschmackvoll und 73X (originell) eingerichtet, insge-
samt preiswert; die Hauswirtin/der Hauswirt sei freundlich und #% (warm-
herzig).

Diese Beobachtung geht auch damit einher, dass die allgemeinen Aus-
sagen der Bewertung iiber den Aufenthalt, die sich keiner aufgestellten Ka-

16 Ana Brochado / Michael Troilo / Aditya Shah, Airbnb customer experience: evi-
dence of convergence across three countries, in: Annals of Tourism Research, 63 (2017), S.
210-212.
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tegorie zuordnen lassen, ebenfalls grofitenteils positiv sind. Entsprechende
Formulierungen sind z. B. ,War super” (DE 2018-12-22-2-2), ,Vielen
Dank” (DE 2018-12-27-5-2), ,ALLES prima” (DE 2018-12-22-10-2), , k% #:#¢
“ (nur zu empfehlen) (CHN 2018-12-23-1-5), ,fR & XX B (Ich mag den Platz
hier) (CHN 2019-01-14-3-1). Dieses Untersuchungsergebnis steht auch im
Einklang mit Resultaten der bisherigen einschldgigen Forschung.!” Jedoch
soll in Anlehnung an Teubner/Glaser darauf hingewiesen werden, dass die-
se ,positivity bias”!® auch durch Faktoren wie ,customer self-selection”,
,herding behavior” und ,non- or under-reporting of negative experi-
ences” verursacht worden sein diirfte.’ In diesem Kontext ist die Doppelrol-
le der Airbnb-Nutzer erwidhnenswert: Die meisten Rezensenten treten auf
dieser Plattform selbst als Anbieter von Wohnraum auf und sind sich wohl
der Tatsache bewusst, dass sie als mogliche Vermieter/Vermieterinnen
ebenfalls mit Kundenbegutachtungen konfrontiert werden kénnen. Deswe-
gen ist Vorsicht bei der Kommentarabgabe geboten, um kiinftig keine ,Ra-
che” zu ernten.

Weiterhin konnen Guttentag?’ zufolge die Bewertungskategorien in
,praktische Attribute” (,practical attributes”) und ,erlebnisbezogene Attri-
bute” (, experiential attributes”) eingeteilt werden, um die Erkenntnisse dar-
iiber auf eine Makro-Ebene zu heben.

In der vorliegenden Studie wird ,praktisch” nach dem Duden?! als
,sich besonders gut fiir einen bestimmten Zweck eignend; sehr niitzlich;

17 Vgl. Georgios Zervas / Davide M. Proserpio / John W. Byers, A first look at online
reputation on  Airbnb, where every stay is above average, in:
https:/ / collaborativeeconomy.com/wp/wp-content/ uploads/2015/04/Byers-D.-
Proserpio-D.-Zervas-G.2015. A-First-Look-at-Online-Reputation-on-Airbnb-Where-Every-
Stay-is-Above-Average.Boston-University.pdf, 2015 (Erscheinungsjahr), letzter Zugriff:
07.02.2019.

Erose Sthapit / Jano Jiménez-Barreto, Exploring tourists’ memorable hospitality ex-
periences: An Airbnb perspective, 2018, in: Tourism Management Perspectives, 28 (2018),
S. 83-92.

Cheng Mingming / Jin Xin, What do Airbnb users care about? An analysis of online
review comments, in: International Journal of Hospitality Management, 76 (2019), S. 58-70.

18 Cheng Mingming / Jin Xin, What do Airbnb users care about? An analysis of
online review comments, in: International Journal of Hospitality Management, 76 (2019),
S. 58-70, S.58.

19 Timm Teubner / Florian Glaser, Up or out - The dynamics of star rating scores on
Airbnb, in: Research Papers, 96 (2018), https://aisel.aisnet.org/ecis2018_rp/96, letzter
Zugriff: 03.03.2019.

20 Daniel Guttentag, Why tourists choose Airbnb: A motivation-based segmentation
study underpinned by innovation concepts, in: UWSpace, 2016,
http:/ /hdl.handle.net/10012/10684, S. 4, letzter Zugriff: 21.01.2019.

21 https:/ /www.duden.de/rechtschreibung/praktisch_faktisch_nutzbar_geschickt,
letzter Zugriff: 01.02.2019.
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http://hdl.handle.net/10012/10684

zweckmiflig” definiert. Demnach gelten die folgenden Subgruppen als
,praktische Attribute”, weil sie eher nutzungszentriert sind:

®  Standort”:,Lage”, ,Verkehr”, ,Sehenswiirdigkeiten”
®  Unterkunft”: ,Ausstattungen”, ,Preis”
®  Vermieter”: ,Service”

Unter , Erlebnis” wird nach dem Duden?? ein , von jemandem als in einer
bestimmten Weise beeindruckend erlebtes Geschehen” verstanden. Im Mit-
telpunkt steht dabei nicht mehr die Zweckmifigkeit, sondern ein sinnlich
erfahrbarer Eindruck. Zu den ,erlebnisbezogenen Attributen” werden die
folgenden Klassen gezihlt:

®  Unterkunft”: ,Komfort”, ,Design / Asthetik”
®  Vermieter”: , Person”

Bei der Untergruppe , Essen/Trinken” der umfassenden Kategorie ,Stand-
ort” ist zu fragen, ob das Geniefien im Zentrum steht oder ob dabei lediglich
Hunger und Durst gestillt werden sollen. Die meistens knappe Erwdhnung
des Vorhandenseins von Restaurants oder Cafés im Text ldsst diesbeziiglich
jedoch oft keine klare Entscheidung zu. Deswegen wird , Essen/Trinken” als
ein Zwischenfall aufgefasst.

Die Sonderkategorien ,Sonstiges”, in denen sich die ziemlich begrenz-
ten deutsch-chinesischen Unterschiede beziiglich der Bewertungsdimensio-
nen niederschlagen, enthalten sowohl den praktischen als auch erlebnisbe-
zogenen Aspekt.

An dieser Stelle werden einige ausgewdihlte spezifische deutsche bzw.
chinesische Phidnomene der Sondergruppe , Sonstiges” betrachtet.

Beispiele spezifischer deutscher Tokens: privatsphire, beschrieben, be-
schreibung

Die drei Tokens sind alle in dem Kriterium ,Unterkunft” angesiedelt. Ob-
wohl privatsphire nur sporadisch auftaucht, z. B. in , Gewahrte Privatsphd-
re” (DE 2019-1-5-10-3) oder , Sie respektiert Privatsphire in vollen Ziigen” (DE
2019-1-5-7-4), zeigt sein Vorkommen auf der Berliner Plattform, dass dort
auf den personlichen Lebensbereich Wert gelegt wird. Kein einziger chinesi-
scher Beitrag behandelt diesen Aspekt.

Die Items beschrieben und beschreibung lassen sich im Kontext wie ,alles
entsprach den Beschreibungen” (DE 2018-12-22-7-1) und , Die Wohnung ist wie
beschrieben” (DE 2018-12-22-5-2) vorfinden. Hierbei wird die Glaubwiirdig-
keit der Mietanzeige angesprochen, ein eng mit der Airbnb-Beherbergung

2 https:/ /www.duden.de/rechtschreibung/ Erlebnis, letzter Zugriff: 01.02.2019.
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verbundenes Problem. Anders als ein herkémmliches Hotel hat man es ndm-
lich mit einer peer-to-peer-Plattform zu tun, die infolge weniger festen Kon-
trollmenchanismen von vielen Konsumenten fiir riskanter gehalten wird.
Teubner/Glaser zufolge ist Vertrauen , one of Airbnb’s central challenges” 2.

Diese Skepsis macht sich jedoch in den chinesischen Kommentaren
kaum bemerkbar, was Ergebnissen der Statistik entspricht, wonach die Ein-
stellung von Chinesen zur ,Sharing Economy” tatsédchlich offener und we-
niger von Misstrauen gepréagt ist.?*

Bei beschrieben, beschreibung dreht es sich um die Glaubwiirdigkeit der
Mietanzeige, und privatsphire bekréftigt die Rechtsanspriiche der Konsu-
menten. Insgesamt sind die spezifisch deutschen Phdnomene eher prakti-
scher Art.

Beispiele spezifischer chinesischer Tokens: 7 (die Katze), i%5% (hiibsch),
%4 (die Schonheit)

Der Begriff 7 (die Katze) wird 33mal in Peking genannt. Der Umstand, dass
im Haushalt eine Katze lebt, scheint fiir das Geschift der Vermieterin/des
Vermieters als ein Plus gewertet zu werden. Das Katzenstreicheln vermittelt
Reisenden vermutlich das wohlige Gefiihl heimischer Behaglichkeit.
Cheng/Jin macht darauf aufmerksam, dass das Konzept des Haustieres eine
Differenz zwischen dem Airbnb- und Hotelaufenthalt ist, weil die meisten
Hotels keine Haustiere gestatteten.?> Auffillig ist, dass tiberwiegend Katzen
und kaum Hunde erwdhnt wird. Wahrscheinlich wird die hédusliche Behag-
lichkeit in China eher mit einer Katze als mit einem Hund verbunden.

2 Timm Teubner / Florian Glaser, Up or out - The dynamics of star rating scores on
Airbnb, in: Research Papers, 96 (2018), https://aisel.aisnet.org/ecis2018_rp/96, letzter
Zugriff: 03.03.2019. Zur Vertrauensangelegenheit von Airbnb vgl. auch: Eyal Ert / Aliza
Fleischer / Nathan Magen, Trust and reputation in the sharing economy: The role of per-
sonal photos in Airbnb, in: Tourism Management, 55 (2016), S. 62-73, und Yang Sung-
Byung / Lee Kyungmin / Lee Hanna / Koo Chulmo, In Airbnb we trust: Understanding
consumers’ trust-attachment building mechanisms in the sharing economy, in:
10.1016/j.ijhm.2018.10.016, 2018, letzter Zugriff: 03.02.2019.

2 Laut einer von der ING-Bank in Auftrag gegebenen Studie kennt fast ein Drittel
der europdischen Biirger den Begriff , Sharing Economy”. In Deutschland betrégt die Zahl
hingegen nur etwa 20%, niedriger als der europédische Durchschnitt. Was das Interesse an
der ,Sharing Economy” angeht, geben 94% Chinesen an, daran interessiert zu sein, wih-
rend Europa nur 54% Share-Economy-Interessenten aufweist. Siehe Christoph Strobel,
China vor Europa: die Sharing Economy in Zahlen, in: https://www.techtag.de/it-und-
hightech/share-economy/china-vor-europa-die-sharing-economy-zahlen/, 2015, letzter
Zugriff: 27.06.2019.

% Cheng Mingming / Jin Xin, What do Airbnb users care about? An analysis of
online review comments, in: International Journal of Hospitality Management, 76 (2019),
S. 58-70, S. 65.

238


https://aisel.aisnet.org/ecis2018_rp/96
http://www.ezonomics.com/ing_international_survey/sharing_economy_2015
https://www.techtag.de/it-und-hightech/share-economy/
https://www.techtag.de/it-und-hightech/share-economy/china-vor-europa-die-sharing-economy-zahlen/
https://www.techtag.de/it-und-hightech/share-economy/china-vor-europa-die-sharing-economy-zahlen/

Das reizvolle Aussehen der Vermieterin - wobei das Merkmal der At-
traktivitat nur auf das weibliche Geschlecht bezogen wird - wird in einigen
Pekinger Evaluationen hervorgehoben, ist aber in keinem deutschen Text
anzutreffen. Das spricht dafiir, dass korperliche Attraktivitit in China vor al-
lem als eine weibliche Qualitit gilt. Die duflerliche Attraktivitiat der Gastge-
berin wird auf der einen Seite moglicherweise von Chinesen tatsdchlich als
ein Vorteil fiir die Wahl der betreffenden Wohnung angesehen, auf der an-
deren Seite ist hervorzuheben, dass das Erwidhnen des attraktiven Ausse-
hens héufig nicht isoliert, sondern in engem Kontext mit der Thematisierung
anderer positiver personlicher Eigenschaften steht, wie , N3 TR (Der
Mensch (Die Vermieterin) ist super hiibsch und super sanftmiitig!”) (CHN 2018-
12-23-9-5), , 5 R H— N RFEL, A BUE WA WA 44" (Die Vermiete-
rin ist wahrhaftig eine grofle Schonheit, nicht nur hiibsch, sondern auch charmant
und talentiert) (CHN 2019-01-14-2-2), ,/NHMARE = NiB U (Die kleine
Schwester (Die Vermieterin) ist nicht nur hiibsch, sondern auch nett” (CHN 2019-
01-14-10-1). In dem letzten Beispiel fallt auf, dass die Gastgeberin als die
kleine Schwester angeredet wird. Verwandtschaftsbezeichnungen wie , #H#H
“ (altere Schwester), , ikik” (jlingere Schwester), , & &f“ (dlterer Bruder) und
P (Tante) sind eine chinesische Besonderheit, die eine familizre Atmo-
sphdre erzeugen und 11% aller Anredeformen von Vermietern in China
ausmachen.

Ein derartig umfassendes Lob der Vermieterinnen auch mit sehr priva-
ten Kriterien scheint neben der Wohnungsbeschreibung der Beziehungs-
pflege zu dienen. Vor diesem Hintergrund soll man das Phdnomen, dass das
gute Aussehen der vermietenden Person in Berlin kein einziges Mal erwahnt
wird, nicht nur damit erkldren, welche Rolle die physische Attraktivitdt von
Menschen, insbesondere Frauen, in dem jeweiligen Land spielt, sondern
man muss ebenso die Rolle der Beziehungsorientierung in den beiden Ge-
sellschaften berticksichtigen.

Das Knuddeln mit dem Haustier 7 (die Katze) und die Bedeutung der
Attraktivitit der Gastgeberin 5% (hiibsch), 5% (die Schinheit) beruhen alle
auf authentischen Eindriicken. Alle spezifisch chinesischen Tokens sind also
eher erlebnisorientiert.

Es muss hervorgehoben werden, dass diese Zweiteilung , praktisch” vs.
»erlebnisbezogen” angesichts der Komplexitidt der Realitdt zu kurz greifen
konnte, und damit keineswegs absolut, sondern lediglich als eine gewisse
analytische Orientierung aufzufassen ist.

Tabelle 2 liefert einen Uberblick tiber die praktischen bzw. erlebnisbe-
zogenen Bewertungskategorien:
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Bewertungs- Subkategorien
kategorien (praktisch oder erlebnisbezogen)
Lage
praktisch
Standort Verkehr
Sehenswiirdigkeiten
Essen/Trinken praktisch/erlebnisbezogen
Ausstattungen
] praktisch
Unterkunft Preis
Komfort
- erlebnisbezogen
Design/ Asthetik
Service praktisch
Vermieter
Person erlebnisbezogen
Sonstiges DE: eher praktisch
CHN: eher erlebnisbezogen

Tabelle 2: Praktische vs. erlebnisbezogene Bewertungskategorien
deutscher und chinesischer Airbnb-Rezensenten

Laut Tabelle 2 sind sechs Subkategorien (,Lage”, , Verkehr”, ,Sehenswiir-
digkeiten”, , Ausstattungen”, ,Preis”, ,Service”) praktisch, drei (, Komfort”,
,Design / Asthetik”, »Person”) erlebnisbetont. , Essen / Trinken” kann bei-
des sein, und bei ,Sonstiges” bestehen kulturelle Unterschiede.

Alles in allem ist davon auszugehen, dass die zweckmaifSige Beurteilung
der bezogenen Wohnung in beiden Landern nuancierter (in mehr Katego-
rien) vorgenommen wird als die erlebnisfokussierte. Dies deutet schét-
zungsweise auf eine Nutzungspréferenz der deutschen sowie chinesischen
Rezensenten hin, was spéter noch statistisch zu tiberpriifen ist (vgl. Abbil-
dung 3).

2)  Werden auf dieselben Bewertungskategorien beider Linder jeweils
andere Schwerpunkte gesetzt?

Die Antwort auf diese Frage wird in unterschiedlichen Nennungshéufigkei-
ten der hochfrequenten Worter jeder Kategorie gesucht. Je hiufiger die To-
kens einer bestimmten Klasse erwdhnt werden, desto schwerwiegender gilt
diese Klasse als Evaluationskriterium.
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Die Nennungshdufigkeit der hochfrequenten Worter sowie ihre stan-
dardisierte Frequenz (H&ufigkeit in 1000 Tokens)? sind in Tabelle 3 veran-
schaulicht. Die standardisierte Frequenz (S. F.) wird in Klammer angegeben:

Bewertungs- | Subkategorien Frequenz (S.F.) | Frequenz (S.F.)
kategorien hochfrequenter | hochfrequenter
Worter DE Worter CHN
Lage 171 (21.54) 353 (40.99)
Standort Verkehr 38 (4.79) 130 (15.1)
Sehenswiirdigkeiten 17 (2.14) 59 (6.85)
Essen / Trinken 29 (3.65) 41 (4.76)
Sonstiges 0 27 (3.14)
Insgesamt 255 (32.12) 610 (70.84)
Ausstattungen 80 (10.08) 87 (10.1)
Preis 9 (1.13) 23 (2.67)
Unterkunft | g ey 113 (14.23) 197 (22.88)
Design / Asthetik 14 (1.76) 92 (10.68)
Sonstiges 13 (1.68) 54 (6.27)
Insgesamt 229 (28.84) 453 (52.61)
Service 110 (13.85) 121 (14.05)
Vermieter
Person 110 (13.85) 118 (13.70)
Sonstiges 0 23 (2.67)
Insgesamt 220 (27.71) 262 (30.43)
Gesamte Frequenz in allen Kategorien | 704 (88.66) 1325 (153.87)

Tabelle 3: Haufigkeit und Standardisierte Hiufigkeit der hochfrequen-
ten Worter in Deutschland und China

92.

2% Liang Mao-Cheng / Li Wen-Zhong / Xu Jia-Jin, Using Corpora: A Practical
Coursebook. Beijing 2010, S. 92. %k / 2= / R4, wERVERN HZRE. it 2010, S.
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Aufgrund dessen, dass das deutsche Korpus mit je 7.940 und das chinesische
mit 8.611 Gesamttokens von unterschiedlicher Grofie sind, wird die Soft-
ware Log-likelihood Ratio Calculator verwendet, um einen direkten deutsch-
chinesischen Vergleich zu ermoglichen.

Die Analyse ergibt, dass tiber ,Standort” (Sig. = 0.000) und ,Unter-
kunft” (Sig. = 0.000) in China hochsignifikant mehr gedufiert wird als in
Deutschland.

Innerhalb der Kategorie ,Standort” ist in Peking eindeutig mehr als in
Berlin zu , Lage” (Sig. = 0.000), ,Verkehr” (Sig. = 0.000) und ,, Sehenswiirdig-
keiten” (Sig. = 0.000) geschrieben worden. Beziiglich ,Essen/Trinken” ist
kein statistisch bedeutsamer Unterschied feststellbar.

Was ,Unterkunft” angeht, verhalten sich Deutsche und Chinesen hin-
sichtlich der Untergruppe ,Ausstattungen” dhnlich, wihrend in Peking of-
fensichtlich mehr Wert auf ,Preis” (Sig. = 0.022), ,Komfort” (Sig. = 0.000)
und , Design/ Asthetik” (Sig. = 0.000) gelegt wird als in Berlin.

Im Hinblick auf die beiden Untergruppen von , Vermieter” ist keine
signifikante deutsch-chinesische Differenz zu beobachten.

Daraus lasst sich schlussfolgern, dass fast allen Kategorien und Subka-
tegorien in China groflere Aufmerksamkeit als in Deutschland geschenkt
wird.

An dieser Stelle konnte man zuerst die Hypothese aufstellen, dass sich
Chinesen bei der Airbnb-Evaluation entweder generell mehr oder an-
spruchsvoller als ihre deutschen Pendants duflern.

Die Annahme der generell umfangreicheren MeinungsidufSerung in
China ist offenbar unzutreffend: Pro Beitrag gibt es in Berlin 39.7 (7940 / 200
= 39.7), in Peking 43.055 (8611 / 200 = 43.055) Tokens. Bezogen auf die Ge-
samttokens der jeweiligen Stichprobe erweist sich dieser Unterschied nicht
als signifikant. (Sig. = 1.000) Gegen die Option des grofieren Anspruchs auf
dem Pekinger Portal spricht das Argument, dass - wie oben bereits erwadhnt
-, die meisten abgegebenen Bewertungen, sowohl westliche als auch 0stli-
che, positiv sind und die Unterkunft weiterempfehlen.

Der Grund muss also woanders gesucht werden. Wenn man per Log-
likelihood Ratio Calculator die Menge der hochfrequenten Worter in der deut-
schen und chinesischen Hauptstadt miteinander vergleicht, 704 vs. 1325,
wird ersichtlich, dass deutlich weniger hochfrequente Worter in Berlin als in
Peking vorzufinden sind. (Sig. = 0.000) Angesichts dessen, dass die Durch-
schnittstokenanzahl pro Beitrag in beiden Lindern, wie oben dargestellt,
ungefdhr gleich ist, kann man zu dem Ergebnis kommen, dass weniger
deutsche Tokens in den Pool der hochfrequenten Worter gelangt sind als auf
der chinesischen Plattform.

Diese Erscheinung ist wahrscheinlich auf zwei Faktoren zurtickzufiih-
ren: Entweder diirfte der deutsche Wortgebrauch weniger konvergent als
der chinesische sein, d. h. die deutschen Kommentatoren verwenden vielfil-
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tigere Worter, so dass sich dort deutlich seltener hochfrequente Worter her-
auskristallisieren. Oder das deutsche Korpus kénnte mehr Synsemantika als
Autosemantika als sein chinesisches Gegentiber enthalten. Bei der Identifi-
zierung hochfrequenter Worter wurden nédmlich lediglich Autosemantika
aufgenommen und Synsemantika nicht berticksichtigt, weil sie keinen direk-
ten semantischen Bezug auf die Unterkunft sowie ihre Umgebung haben.

Dartiber hinaus kann man anhand der Tabelle 3 schlussfolgern, wie die
einzelnen Kategorien und Subkategorien innerhalb einer Gesellschaft geach-
tet werden und ob in dieser Hinsicht kulturelle Unterschiede bestehen.

Tabelle 3 ist zu entnehmen, dass, wihrend in Deutschland den drei Pa-
rametern, ,Standort”, , Unterkunft” und , Vermieter”, ungeféhr gleiche Be-
deutung beigemessen wird (die Nennungshaufigkeit belduft sich jeweils auf
255 (32.12), 229 (28.84) und 220 (27.71)), Chinesen besonders viel Wert auf
,Standort” (610 (70.84)) (vs. , Unterkunft” mit 453 (52.61)) und ,Vermie-
ter” mit 262 (30.43) zu legen scheinen.

Was die Favorisierung der Subklassen betrifft, ragt in Deutschland in
Bezug auf ,Standort” insbesondere die geographische Lage hervor (171
(21.54)). Bei den untersuchten chinesischen Kommentaren ist aufSer ,La-
ge” (353 (40.99)) der Aspekt , Verkehr” (130 (15.1)) ebenso entscheidend.

Hinsichtlich , Unterkunft” spielt ,Komfort” kulturtibergreifend eine
wichtige Rolle, ndmlich 113 (14.23) in Berlin und 197 (22.88) in Peking). An
zweiter Stelle hilt man auf der deutschen Plattform ,, Ausstattung” fiir wich-
tig (80 (10.08)), wahrend in Peking das stilvolle Design (92 (10.68)) noch vor
,Ausstattung” (87 (10.1)) steht.

Was , Vermieter” betrifft, zeigt Tabelle 2, dass auf beiden Portalen die
Aufmerksamkeit auf ,Service” und ,Person” gleichméfig verteilt ist, nam-
lich 110 (13.85) bzw. 110 (13.85) in Berlin und 121 (14.05) bzw. 118 (13.70) in
Peking.

Generell kann festgestellt werden, dass den Airbnb-Nutzern in Berlin
die drei Bewertungskategorien, ,Standort”, ,Unterkunft” und , Vermie-
ter” fast gleich wichtig sind, wihrend in der chinesischen Hauptstadt ziem-
lich klar ,Standort” préferiert wird. Es sieht so aus, dass sich die Chinesen in
erster Linie darum kiimmern, wo sich die Beherbergung befindet. Das konn-
te u. a. durch die grofie Dimension von Peking verursacht worden sein:
Nichts ist wichtiger als das, nah an den Reisezielen zu wohnen oder sie mog-
lichst giinstig mit Verkehrsmitteln zu erreichen. Berlin ist im Vergleich zu
Peking viel iiberschaubarer.?” Bei den Subkategorien zeigt sich in beiden

2 Die Fliche Berlins umfasst 891.8 km? und weist eine Bevolkerungszahl von 3,65
Mio. Einwohnern auf. Siehe: https://de.wikipedia.org/wiki/Berlin, letzter Zugriff:
09.06.2019.

Peking hat eine Fliche von 16410.54 km? und 21,54 Mio. Einwohner. Siehe:
https:/ /baike.sogou.com/v4412 htm?fromTitle=%E5%8C%97 %E4%BA%AC, letzter Zu-
griff: 09.06.2019.)
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Landern ein relativ homogenes Bild: Die Lage und der Komfort der Woh-
nung sowie der dargebotene Service und die Person der Vermieterin / des
Vermieters sorgen fiir eine positive Kundenresonanz.

An dieser Stelle soll die Erwdahnungsfrequenz der hochfrequenten Wor-
ter aller Kategorien zusétzlich aus dem Blickwinkel der Dichotomie , prak-
tisch” und , erlebnisbezogen” (vgl. Tabelle 2) analysiert werden. Wenn keine
klare Entscheidung moglich ist, weil der Kontext nicht néher beschrieben
wird - ob z. B. grundlegende Bediirfnisse gestillt werden oder das GeniefSen
im Mittelpunkt steht, etwa bei Items von ,Essen/Trinken” oder bei %)
(einkaufen/der Einkauf) -, wird als Notlosung die Hilfte der Félle zu , prakti-
schen Attributen” die andere Hilfte zu ,erlebnisbezogenen Attributs” ge-
z&hlt.

100. 92.14
75 61.72
55.15
50.
33.49

i .

0.

DE CHN
M praktische Attributs H erlebnisbezogene Attributs

Abb. 3: Standardisierte Haufigkeit der hochfrequenten Worter
in Deutschland und China (praktische vs. erlebnisbezogene Attribute)

Abbildung 3 zufolge sind praktische Aspekte in beiden Landern wichtiger
als das Erlebnis, was statistisch durch die Software Log-likelihood Ratio Calcu-
lator bestatigt wird (Sig. in DE = 0.021, Sig. in CHN = 0.014). Dieser Fund
entspricht nicht nur den Untersuchungsresultaten der ersten Forschungsfra-

gen (vgl. S. 240), sondern auch dem Ergebnis der Studie von Guttentag u.
a8

Fazit

Zusammengefasst werden die anfangs aufgeworfenen zwei forschungslei-
tenden Fragen wie folgt beantwortet:

28 Daniel Guttentag / Stephen Smith / Luke Potwarka / Mark Havitz, Why tourists
choose Airbnb: a motivation-based segmentation study, in: Journal of Travel Research, 57
/3 (2018), S. 1-18.
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1) Welche Bewertungskategorien konnen in deutschen bzw. chinesi-
schen Beitrigen festgemacht werden?

Die drei grofien Bewertungskategorien, auf die fast alle Kundenbewertun-
gen kulturtibergreifend Bezug nehmen, stellen den Standort der Unterkunft,
die Zimmerausstattung sowie die vermietende Person dar. Das Auftreten
dhnlicher mentaler sowie sprachlicher Muster von Deutschen und Chinesen
in der Kategorisierung der Unterkunftsevaluation kénnte sachbedingt zu er-
kldaren sein: Mit derartigen Aspekten wird man hinsichtlich der Mietangele-
genheit in der modernen Gesellschaft unvermeidlich konfrontiert. Die Kate-
gorisierung ist dichotomisch in ,praktische Attribute” und , erlebnisorien-
tierte Attribute” zu untergliedern.

Eine andere interkulturelle Similaritdt besteht darin, dass die eingesetz-
ten Adjektive in der Regel positiv sind. Die Kundenzufriedenheit scheint auf
den ersten Blick sowohl in Berlin als auch in Peking relativ grofs zu sein. Je-
doch konnten auch andere Faktoren, die nicht in erster Linie mit der Kun-
denzufriedenheit, sondern mit der Doppelrolle von Mietern und Vermietern
zum gleichen oder zu einem spéteren Zeitpunkt verkniipft sind, im Spiel
sein.

Die kulturelle Differenz schldgt sich in der Subkategorie ,Sonsti-
ges” nieder: Deutsche Airbnb-Nutzer achten mehr auf ihre Privatsphdre und
verhalten sich skeptischer gegeniiber dem neuen Geschifts-Modell, wah-
rend Chinesen diesbeziiglich offener sind und dazu tendieren, beziehungs-
orientiert zu denken.

2) Werden auf dieselben Bewertungskategorien beider Linder jeweils
andere Schwerpunkte gesetzt?

Wiahrend den Airbnb-Nutzern in Berlin die drei Bewertungskategorien,
,Standort”, ,, Unterkunft” und , Vermieter” fast gleich wichtig sind, wird in
der chinesischen Hauptstadt ziemlich klar auf ,Standort” fokussiert. Dies
konnte damit erkldrt werden, dass die chinesische Hauptstadt im Vergleich
zu Berlin viel grofSer ist, was dazu fiihrt, dass die Lage der Unterkunft sowie
die entsprechenden offentlichen Verkehrsmittel oft entscheidend sind, wenn
man sich in der Stadt bewegen mdochte.

Dariiber hinaus wird fast auf alle Kategorien und Subkategorien in Pe-
king mehr Gewicht als in Berlin gelegt, was dadurch zustande kommen mag,
dass weniger deutsche Tokens in den Pool der hochfrequenten Worter ge-
langt sind als auf der chinesischen Plattform. Vermutlich enthilt das deut-
sche Korpus entweder weniger konvergente Worter oder mehr Synsemanti-
ka als das chinesische Pendant.

Die Nutzungspriferenz ist sowohl in Berlin als auch in Peking vorhan-
den und macht sich doppelt bemerkbar: Einerseits wird der Airbnb-
Aufenthalt in mehr zweckbedingten als in erlebnisfokussierten Kategorien
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mental organisiert und versprachlicht. Andererseits tiberwiegen in beiden
Landern besonders hochfrequente Worter praktischer Kategorien.

Dass die Zweckmafigkeit der Wohnung fiir die Kunden wichtiger ist
als der Erlebnisaspekt, fithrt dazu, dass die Werbeschlagworter der Airbnb-
Plattform ,local, authentic, diverse, inclusive and sustainable”? sowie ihr
angestrebtes Image als ,social travellers’ community”3 eher aus einem
niichternen Blickwinkel zu verstehen sind.

2 https:/ / press.airbnb.com/about-us/, letzter Zugriff: 09.01.2019.

30 David Dann / Timm Teubner / Christof Weinhardt, Poster child and guinea pig -
insights from a structured literature review on Airbnb, in: International Journal of Con-
temporary Hospitality Management, 31/1 (2019), S. 427-473, S. 461.
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