
MASTERARBEIT 

ÜBERPRÜFUNG DER KUNDINNEN- UND KUNDENBINDUNG IM GASTRONOMIE- 

UND HOTELLERIEBEREICH DURCH EIN SOFTWAREUNTERSTÜTZTES ONLINE 

MARKETING KONZEPT 

 

ausgeführt am 

 

 

 

Studiengang 

Informationstechnologien und Wirtschaftsinformatik 

 

 

 

 

Von: Lisa Reisenhofer 

Personenkennzeichen: 1710320010 

 

 

 

 

 

 Graz, am 14. Dezember 2018  .............................................................  

  Unterschrift 

 



 

I 

EHRENWÖRTLICHE ERKLÄRUNG 

Ich erkläre ehrenwörtlich, dass ich die vorliegende Arbeit selbstständig und ohne fremde Hilfe 

verfasst, andere als die angegebenen Quellen nicht benützt und die benutzten Quellen wörtlich 

zitiert sowie inhaltlich entnommene Stellen als solche kenntlich gemacht habe. 

 

 

 

 

 

  .............................................................  

  Unterschrift 

 

 



 

II 

KURZFASSUNG 

Online Marketing ist ein großer Trend und hat in den letzten Jahren laufend an Beliebtheit 

gewonnen. Daher war es das Ziel der vorliegenden Masterarbeit, den Einfluss von Online 

Marketing Methoden auf die Bindung und Zufriedenheit von Kundinnen und Kunden von 

Unternehmen im Hotellerie- und Gastronomiebereich zu erheben. Hierfür wurde zunächst auf den 

Zusammenhang von Kundinnen- und Kundenbindung und –zufriedenheit eingegangen und 

erörtert wie diese gemessen werden kann. Anschließend wurde mithilfe einer quantitativen 

Umfrage unter Besucherinnen und Besuchern eines speziellen Unternehmens die Bindung an 

eben jenes erhoben und mithilfe des Kano-Modells ihre Zufriedenheit mit den getätigten Online 

Marketing Maßnahmen ermittelt. Außerdem wurde erforscht wie wichtig Online Marketing 

Tätigkeiten für Kundinnen und Kunden im Allgemeinen sind. 

Durch einen qualitativen Fragebogen, welcher von drei Besucherinnen und Besuchern des 

genannten Unternehmens ausgefüllt wurde, konnte zusätzlich noch qualitatives Feedback zum 

Unternehmen und vorhandenen Online-Auftritt eingeholt werden. 

Aus Basis der gesammelten Erkenntnisse wurde ein Online Marketing Konzept für Unternehmen 

im Hotellerie- und Gastronomiebereich erarbeitet. Letztlich wurde mithilfe des Service 

Engineering Workflows der FH CAMPUS02 erhoben welche Maßnahmen zu einer noch weiteren 

Verbesserung der Zufriedenheit und Bindung führen könnten. Als einfache und günstige 

Maßnahme wurde die Möglichkeit zur Online-Reservierung vorgeschlagen.  

Zusammenfassend gibt diese Arbeit einen Überblick darüber, warum Online Marketing 

Maßnahmen auch für kleine Unternehmen im Gastronomie- und Hotelleriebereich sehr wichtig 

sind und welchen großen Einfluss sie auf die Bindung und Zufriedenheit von Kundinnen und 

Kunden haben.  



 

III 

ABSTRACT 

Online marketing is rapidly expanding. This thesis investigates the influence of online marketing 

methods on the satisfaction and loyalty of customers of a business specifically in the hotel and 

restaurant industry. The relationship between customer satisfaction and customer loyalty and how 

this can be measured was researched. This thesis focusses exclusively on companies in the hotel 

and restaurant sector, and not on the influence of online marketing on other industries.  

 

A quantitative survey was conducted on 406 customers to measure their satisfaction and loyalty. 

Their satisfaction with online marketing methods specifically for this business and in general was 

also measured using the kano model. A qualitative questionnaire was used to survey three 

customers to obtain further feedback on their satisfaction with the business and its online 

marketing methods. The results show that the customers are highly satisfied and feel attached to 

the company. Their web presence was one major reason for this. 

  

An online marketing strategy exclusively for companies in the hotel and restaurant sector was 

developed and the service engineering workflow of the FH CAMPUS02 was used to find ways to 

further improve the satisfaction and loyalty of the customers by using online marketing methods. 

A simple and inexpensive way to further increase these values is to introduce an online tool for 

booking tables at the restaurant.  

  

The methods used prove the importance of online marketing methods in the hotel and restaurant 

industry and show the big impact these have on customer satisfaction and loyalty. Therefore, 

investing in online marketing strategies is recommended in these business areas. 
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1 EINLEITUNG 

Es ist mittlerweile gut 30 Jahre her, dass der Erfolg des Word Wide Web (WWW) begann. Von 

zunächst wenigen privaten Webseiten entwickelte es sich sehr schnell hin zu einem 

Präsentations- und Informationstool unermesslichen Ausmaßes. Ein Unternehmen, welches 

heute nicht online ist, existiert in den Augen vieler gar nicht. Online-Präsenz ist mittlerweile 

scheinbar unerlässlich, ebenso ist es Online Marketing.  

Zumindest ist dies für große Unternehmen und Konzerne der Fall. Doch selbst heute verzichten 

noch viele kleinere Unternehmen aus Kosten- oder anderen Gründen auf das Betreiben einer 

Webseite und das Pflegen ihres Online-Auftritts. Wie in jeder anderen Branche kann dies auch 

im Hotellerie- und Gastronomiebereich ein Problem für kleinere Unternehmen sein: Große Ketten 

übernehmen den Markt und diese sind ausgestattet mit Online Marketing-Strategien und großen 

Budgets, um ihre Ziele zu erreichen. Kleine Einzelunternehmen können oder wollen oft nicht 

mithalten. Dies scheint ein großer Nachteil zu sein, denn wer nicht im Internet präsent ist kann 

nicht gefunden werden. Wer sich nicht auf den großen Social Media Plattformen vernetzt kann 

seine Kundinnen und Kunden nur schwer erreichen. Wer kein Online-Buchungstool anbietet ist 

schnell altmodisch und aus dem Rennen. Diese und ähnliche Argumente hört man immer öfter 

von Kundinnen und Kunden. 

Doch ist dieses Phänomen tatsächlich nachweisbar? Sind auch kleine Hotels und Restaurants 

auf eine professionelle Webseite, teure Online Marketing-Strategien und ausgeklügelte Software-

Systeme angewiesen? Lassen sich bestehende Kundinnen und Kunden leichter zufriedenstellen 

und in diesem Zusammenhang auch an das Unternehmen binden, wenn es einen guten Online-

Auftritt pflegt? 

Im Rahmen meiner Masterarbeit möchte ich genau diese Frage aufgreifen und herausfinden, ob 

Besitzerinnen und Besitzer kleinerer Hotels und Restaurants Geld für eine Online-Strategie 

ausgeben sollen, oder ob sich Kundinnen und Kunden nach wie vor am besten durch guten 

Service binden lassen. Daher werden im Rahmen dieser Arbeit Gäste eines Betriebs im Bereich 

Hotellerie und Gastronomie zu ihrer Bindung an das Unternehmen befragt und es wird ermittelt, 

inwiefern sich diese Bindung durch die Umsetzung eines Online Marketing Konzepts sowie 

gegebenenfalls durch die Entwicklung einer Software-Lösung beeinflussen lassen würde. 

Nicht relevant ist im Zuge meiner Arbeit wie sich ein Online Marketing-Konzept auf Unternehmen 

außerhalb der Hotellerie- und Gastronomiebranche auswirkt. Dies wurde im Rahmen anderer 

Arbeiten bereits mehrfach erörtert. Im Vordergrund meiner Ausführungen steht es, 

herauszufinden ob ein guter Online-Auftritt für Kundinnen und Kunden direkten Einfluss auf die 

Zufriedenheit und damit auch Bindung an ein Unternehmen hat. 
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1.1 Problemstellung 

Online Marketing ist längst nicht mehr nur eine Nische, sondern eine Branche, in welche viel Geld 

investiert wird. Sichtbarkeit und Werbung im World Wide Web sind essentiell für viele 

Unternehmen, gerade im Business-to-Consumer-Bereich. Wer nicht im Web gefunden werden 

kann existiert gar nicht. Dieses Prinzip gilt gerade für jüngere Generationen häufig.  

Es ist also auch – oder gerade – für kleine Unternehmen essentiell im Web vertreten zu sein und 

den eigenen Auftritt zu pflegen und für Marketingzwecke und zur Kundinnen- und Kundenbindung 

zu nutzen. Ein fehlender Auftritt kann nicht nur zu fehlenden Kundinnen und Kunden, sondern 

sogar zu Unzufriedenheit bei bestehenden Gästen führen, so die Theorie. Gerade kleine 

Restaurants und Hotels haben oft Schwierigkeiten bekannt zu werden beziehungsweise 

manchmal auch damit Gäste zu halten, da die Konkurrenz erdrückend ist. 

Im Rahmen dieser Arbeit möchte ich daher auswerten, ob der Online-Auftritt eines Unternehmens 

im Gastronomie- und Hotelleriebereich Auswirkungen auf die Zufriedenheit und damit letztlich 

auch auf die Bindung von Kundinnen und Kunden hat. Es soll festgestellt werden, ob eine 

Verbesserung des Online-Auftritts zu einer Verbesserung der Kundinnen- und Kundenbindung 

führen kann und ob es sich für kleine Restaurants und Hotels lohnt Geld in Online Marketing zu 

investieren. 

1.2 Forschungsfrage, Methodik und Ziele 

Auf Basis dieser Problemstellung wurde das folgende Ziel definiert: 

Hauptziel des Forschungsthemas ist es, herauszufinden ob das Bestehen eines Online Auftrittes 

in Form einer Webseite und/oder eines Social-Media-Kanals Auswirkungen auf die Zufriedenheit 

und die Bindung von Kundinnen und Kunden hat. 

Außerdem soll herausgefunden werden ob Gäste bestimmte Punkte im Online-Bereich als 

besonders gut empfinden und somit ihre Zufriedenheit steigt oder ob sie als besonders störend 

empfunden werden und sie möglicherweise sogar zu Unzufriedenheit mit dem Unternehmen 

führen können. 

Die Forschungsfrage dieser Arbeit lautet daher: 

Inwiefern haben softwareunterstütze Online Marketing Aktivitäten im Hotellerie- und 

Gastronomiebereich einen direkten Einfluss auf die Bindung von Kundinnen und Kunden? 

Die Bearbeitung des genannten Forschungsthemas erfordert den Einsatz bestimmter Methoden 

und Theorien. Diese werden nachfolgend erläutert: 

Mithilfe bestehender Literatur werden die beiden Begriffe „Kundinnen- und Kundenzufriedenheit“ 

und „Kundinnen- und Kundenbindung“ analysiert, um einen besseren Überblick über das Thema 

zu erlangen und zu erläutern, wie diese Werte erhoben und gemessen werden können. 

Außerdem werden die Grundlagen des Online Marketings sowie des Service Engineering 

Workflows der FH CAMPUS02 beschrieben. 
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Um herauszufinden inwiefern sich die Web- und Social Media-Präsenz eines Unternehmens auf 

die Bindung von Kundinnen und Kunden auswirkt werden im Rahmen dieser Arbeit zunächst 

Besucherinnen und Besucher eines Hotels mit angeschlossenem Bar- und Restaurantbetrieb zu 

ihrer Zufriedenheit allgemein und mit den Online Marketing Methoden befragt. Neben der 

quantitativen Befragung einer Vielzahl von Gästen wird darüber hinaus eine qualitative Befragung 

von drei ausgewählten Besucherinnen oder Besuchern durchgeführt, um zusätzliches qualitatives 

Feedback einholen zu können. Nach Abschluss aller Befragungen werden die ermittelnden 

Ergebnisse verglichen, um zu erkennen, ob Maßnahmen im Bereich Webseite und Social Media 

eine Veränderung der Kundinnen- und Kundenzufriedenheit und letztlich der Kundinnen- und 

Kundenbindung ergeben würden. Außerdem wird mithilfe des Service Engineering Workflows das 

gewählte Unternehmen analysiert und mögliche Verbesserungen erarbeitet sowie ein Online 

Marketing Konzept für Unternehmen im Hotellerie- und Gastronomiebereich erarbeitet. 

Diese Arbeit bietet dadurch einen Überblick darüber, ob sich Online Marketing Aktivitäten für 

Unternehmen in diesem Bereich lohnen oder ob darauf verzichtet werden kann. 

Nachdem in diesem Abschnitt das methodische Vorgehen und die Ziele der Arbeit definiert und 

erklärt wurden, wird der folgende Abschnitt den Aufbau der Arbeit erläutert. 

1.3 Aufbau der Arbeit 

In diesem Abschnitt erfolgt die Beschreibung über den Aufbau der vorliegenden 

Forschungsarbeit. 

 

Abbildung 1: Aufbau der Arbeit 

Zunächst wird in den Kapiteln 2 und 3 auf die Grundlagen der Kundinnen- und Kundenbindung 

eingegangen. Speziell wird dabei Bezug auf die Kano-Theorie genommen, welche häufig zur 

Ermittlung von Zufriedenheit und Bindung eingesetzt wird. In Kapitel 4 wird außerdem Bezug auf 

den Service Engineering Workflow genommen, mit welchem gegebenenfalls ein passendes 

Software-Lösungstool erarbeitet wird. Anschließend werden die theoretischen Ansätze in die 
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Praxis umgesetzt und die Ergebnisse verglichen, um einen Überblick über die Notwendigkeit von 

Online-Präsenzen zu ermitteln. 

Hierfür wird in den folgenden Kapiteln ein Unternehmen vorgestellt, dessen Kundinnen und 

Kunden zur Erhebung der Ergebnisse herangezogen werden. Es wird sowohl auf die quantitative 

Methode (Umfrage) als auch auf die qualitative Erhebung (Fragebogen) eingegangen und die 

Fragestellungen erörtert. Anschließend werden die Ergebnisse ausgewertet. Auf Basis dieser 

Ergebnisse wird anschließend ein Online Marketing Konzept entwickelt, welches speziell für 

kleine Unternehmen im Hotellerie- und Gastronomiebereich als Leitfaden für Maßnahmen im 

Online-Bereich genutzt werden kann. 

Zusätzlich wird mithilfe dieser Antworten und dem Service Engineering Workflow ermittelt 

inwiefern eine Software-Lösung für das gewählte Unternehmen eine Verbesserung der 

Kundinnen- und Kundenbindung und -zufriedenheit darstellen kann. 

Zusammengefasst ergibt sich am Ende dieser Arbeit eine Übersicht darüber, ob der Online-

Auftritt eines Unternehmens für Kundinnen und Kunden wichtig ist und zu ihrer Zufriedenheit und 

Bindung an ein Unternehmen beiträgt. Ebenso werden Empfehlungen für das gewählte 

Unternehmen ausgesprochen sowie ein allgemeines Online Marketing Konzept für Unternehmen 

im Hotellerie- und Gastronomiebereich entwickelt und ein Ausblick in die Zukunft getätigt. 

Zusammenfassend soll diese Arbeit einen Überblick über die Notwendigkeit von Online Marketing 

Maßnahmen im Hotellerie- und Gastronomiebereich bieten. 
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2 GRUNDLAGEN DER KUNDINNEN- UND 

KUNDENBINDUNG 

Kundinnen und Kunden an ein Unternehmen zu binden ist im Interesse eines jeden Unternehmers 

beziehungsweise einer jeden Unternehmerin. Bereits bestehende Kundinnen und Kunden davon 

zu überzeugen wieder zu kommen ist ungleich leichter und oft auch deutlich günstiger als neue 

Gäste zu gewinnen. Darüber hinaus kann noch weiteres Potenzial gewonnener Kundinnen und 

Kunden genutzt werden, wie etwa die Möglichkeit von Cross-Buying (Erwerb von zusätzlichen, 

ähnlichen Leistungen oder Waren) oder Marketing durch Weiterempfehlung und Verbesserung 

des Images. (Nerdinger & Neumann, 2007) Zusätzlich wird es laufend schwieriger neue 

Kundinnen und Kunden zu gewinnen und die Kosten der Neukundinnen- und Kundenakquisition 

steigen stetig, vor allem im Vergleich zur Pflege bestehender Geschäftsbeziehungen. (Nerdinger 

& Neumann, 2007) Kundinnen- und Kundenbindung macht daher für jedes Unternehmen Sinn. 

In diesem Kapitel wird sich daher ausführlich dem Thema Kundinnen- und Kundenzufriedenheit 

sowie der daraus resultierenden Kundinnen- und Kundenbindung gewidmet.  

2.1 Definition von Kundinnen- und Kundenbindung 

Für Kundinnen- und Kundenbindung gibt es in der Literatur verschiedene Definitionen. Aus 

kaufverhaltensbezogener Perspektive bedeutet Kundinnen- und Kundenbindung, dass ein Gast 

bereit ist Folgekäufe beziehungsweise im Hotellerie- und Gastronomiebereich Folgebesuche zu 

tätigen. (Meffert, 2003) Hierbei steht im Vordergrund, wie hoch die Bereitschaft eines Gastes ist 

dieselbe Leistung erneut in Anspruch zu nehmen. 

Aus managementbezogener Sicht handelt es sich bei der Kundinnen- und Kundenbindung 

allerdings vielmehr um eine Aktivität. „Kundinnen- und Kundenbindung umfasst alle Aktivitäten, 

die auf die Herstellung oder Intensivierung faktischer oder emotionaler Bindungen aktueller 

Kunden gerichtet ist.“ (Meffert, 2003) Bei dieser Definition kann Kundinnen- und Kundenbindung 

vielmehr als Tätigkeit eines Unternehmens gesehen werden und der Fokus wird weniger auf die 

Konsumentin beziehungsweise den Konsumenten gelegt. 

Kundinnen- und Kundenbindung kann aber auch aus einer verhaltensorientierten Sicht 

beschrieben werden und dient dazu „die bisherigen Verhaltensweisen und die zukünftigen 

Verhaltensabsichten eines Kunden gegenüber einem Anbieter oder dessen Leistung positiv zu 

gestalten“. (Rennhak, 2006) Ziel ist es also, die Beziehung zu seiner Kundin oder seinem Kunden 

aus Unternehmenssicht zu stabilisieren. 

Alle Definitionen haben gemein, dass sie eine dauerhafte Beziehung zwischen den beiden 

Parteien herstellen wollen. Dabei ist es irrelevant ob das Thema aus Kundinnen- 

beziehungsweise Kundensicht oder aus Unternehmenssicht betrachtet wird. Kundinnen- und 

Kundenbindung aus Sicht der Kundinnen und Kunden bedeutet, dass Produkte beziehungsweise 

Leistungen eine positive Verknüpfung erzeugen und daher gerne mindestens ein weiteres Mal in 

Anspruch genommen werden. Aus Unternehmenssicht bedeutet es, dass Aktivitäten getätigt 
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werden, welche eine Bindung der Kundin oder des Kunden an das Unternehmen 

beziehungsweise Produkt oder Leistung zur Folge haben, um eine Beziehung herzustellen oder 

zu festigen. (Rennhak, 2006) 

Grundsätzlich wird bei Kundinnen- und Kundenbindung zwischen zwei Arten unterschieden: Es 

existiert eine Form der verbundenheitsgetriebenen sowie auch eine Form der 

gebundenheitsgetriebenen Bindung. Letztere bedeutet, dass eine Kundin beziehungsweise ein 

Kunde eine Bindung zwar freiwillig eingeht, sich aus dieser aber nicht mehr so leicht lösen kann, 

da eine gewisse Bindung für einen Zeitraum fixiert wurde, beispielsweise durch einen Vertrag. 

(Rennhak, 2006) Da eine solche Form der Bindung im Hotellerie- beziehungsweise 

Gastronomiebereich nur selten relevant ist wird daher nicht weiter darauf eingegangen. 

Die verbundenheitsgetriebene Bindung ist allerdings ein wichtiger Aspekt in dieser Branche. Hier 

wird eine freiwillige Kundinnen- und Kundenbindung hergestellt, da die Kundin oder der Kunde 

die Leistung gerne in Anspruch genommen hat und einen positiven Nutzen daraus zieht. Die 

Kundin beziehungsweise der Kunde ist gewillt dies erneut zu tun, obwohl er beziehungsweise sie 

dazu nicht verpflichtet wäre. (Rennhak, 2006) Im Hotellerie- und Gastronomiebereich bedeutet 

das, dass ein Gast eine Leistung freiwillig wieder in Anspruch nimmt, vermutlich weil er 

beziehungsweise sie in früheren Fällen damit zufrieden war. 

Die Zufriedenheit mit einem Produkt beziehungsweise in diesem Fall mit einer Leistung ist ein 

wichtiger Faktor für verbundenheitsgetriebene Kundinnen- und Kundenbindung. Ein Gast wird 

eine Dienstleistung nur ein weiteres Mal bezahlen beziehungsweise ein weiteres Mal ein Produkt 

kaufen, wenn er beziehungsweise sie in vorhergehenden Fällen damit zufrieden war und sich 

seine beziehungsweise ihre Erwartungen erfüllt haben. Natürlich spielen noch viele weitere 

Faktoren eine Rolle beim Thema Bindung, beispielsweise etwas die Bequemlichkeit der 

Kundinnen beziehungsweise Kunden oder der Preis. Gerade im Hotellerie- und 

Gastronomiebereich ist aber die Zufriedenheit der Gäste die wichtigste Basis für die Kundinnen- 

und Kundenbindung, da mögliche andere positive Aspekte (beispielsweise ein niedriger Preis 

oder eine gute Lage des Unternehmens) die fehlende Zufriedenheit mit dem Unternehmen selbst 

selten wettmachen können. Gerade in einer umkämpften Branche wie der Gastronomie, in 

welcher Kundinnen und Kunden eine große Auswahl haben, ist eine hohe Zufriedenheit sehr 

wichtig, um Gäste an das Unternehmen zu binden. 

Aus diesem Grund wird nachfolgend näher auf die Kundinnen- und Kundenzufriedenheit 

eingegangen. 

2.2 Kundinnen- und Kundenbindung auf Basis von Kundinnen- und 

Kundenzufriedenheit 

Obwohl es durchaus eine Vielzahl von Faktoren gibt, welche die Kundinnen- und Kundenbindung 

beeinflussen wird die Kundinnen- und Kundenzufriedenheit häufig als die wichtigste genannt. 

(Rennhak, 2006) Auch wenn beispielsweise ein sehr günstiger Preis eine Rolle spielt, so wird 

dieser Faktor schnell unwichtig, wenn der Kunde beziehungsweise die Kundin mit der Leistung 



 

7 

oder dem Produkt nicht zufrieden war beziehungsweise ist. Auch der beste Preis kann durch eine 

unzufriedenstellende Ausführung einer Leistung irrelevant werden. Kundinnen- und 

Kundenzufriedenheit bildet daher bei vielen Befragungen die Basis für gute Kundinnen- und 

Kundenbindung. (Meffert, 2003) 

Ob Kundinnen- und Kundenzufriedenheit in jedem Fall zu Kundinnen- und Kundenbindung führt 

ist allerdings umstritten, denn manche Kundinnen und Kunden wechseln den Anbieter, obwohl 

sie mit der Leistung eigentlich zufrieden sind. Um herauszufinden ob zwischen Zufriedenheit und 

Bindung ein Zusammenhang besteht wurden bereits mehrere Studien durchgeführt. 

Verschiedene Untersuchungen in anderen Branchen (Airlines, Telekommunikationsanbieter, et 

cetera) haben dabei durchaus einen Zusammenhang zwischen hoher Zufriedenheit und hoher 

Bindung feststellen können. Waren die Kundinnen- und Kunden mit einer Dienstleistung sehr 

zufrieden wirkte sich das positiv auf die Wahrnehmung der Dienstleistung aus, was wiederrum zu 

einer höheren Bindung an das Unternehmen führte.  

Es wurden aber auch Hinweise darauf gefunden, dass manche Kundinnen- und Kunden die 

Geschäftsbeziehung abbrechen, obwohl sie eigentlich sehr zufrieden waren. Eine mögliche 

Erklärung hierfür liefert das „Qualitative Kundenzufriedenheitsmodell“, welchem die Überlegung 

zu Grunde liegt, dass das Zufriedenheitsempfinden ja nach Persönlichkeit unterschiedlich ausfällt 

und sich daraus fünf Zufriedenheitstypen ergeben: (Nerdinger & Neumann, 2007) 

Fordernd Zufriedene stehen dem Unternehmen positiv gegenüber, da sie aufgrund ihrer 

bisherigen Erfahrungen erwarten, dass die Anbieterin beziehungsweise der Anbieter ihre 

steigenden Forderungen auch in Zukunft erfüllen kann. Diese Personen sind sehr interessiert 

daran die Geschäftsbeziehung aufrechtzuerhalten, sie erwarten sich allerdings auch eine stabile 

Leistungssteigerung. 

Stabil Zufriedene sind mit dem Unternehmen ebenfalls zufrieden und positiv eingestellt, sie sind 

jedoch im Vergleich zu den Fordernd Zufriedenen passiv was ihre Ansprüche betrifft. Sie erwarten 

sich, dass alles so bleibt wie gehabt und wollen die Beziehung ohne Veränderung fortsetzen. 

Resigniert Zufriedene sind dem Unternehmen gegenüber gleichgültig. Sie schätzen, dass sie 

nicht mehr erwarten können als sie schon erhalten haben, möchte die Beziehung aber trotzdem 

aufrechterhalten, da sie davon ausgehen, dass auch andere Unternehmen ihnen nicht mehr 

bieten können. 

Stabil Unzufriedene sind vom Unternehmen enttäuscht, verhalten sich aber passiv. Sie erwarten 

sich mehr, wissen aber nicht wie sie dies bekommen können. Sie wären zwar zum Wechsel 

bereit, bleiben jedoch meist in der Geschäftsbeziehung bis ein Anstoß zur Veränderung erfolgt. 

Fordernd Unzufriedene sind ebenfalls unzufrieden, sie sind allerdings aktiv und bringen ihre 

Unzufriedenheit zum Ausdruck. Sie fordern vom Unternehmen eine deutliche Verbesserung und 

bleiben nur Kundin beziehungsweise Kunde, wenn ihre Forderungen auch erfüllt werden. 

Andernfalls sind sie bereit die Anbieterin beziehungsweise den Anbieter zu wechseln. 

Diese Typen konnten auch empirisch belegt werden und es konnte anhand dieser aufgezeigt 

werden, dass auch Zufriedenheit nicht zwangsläufig zu einer Kundinnen- und Kundenbindung 

führen muss. (Nerdinger & Neumann, 2007) 
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In anderen Untersuchungen hingegen konnte festgestellt werden, dass ein progressiver 

Zusammenhang zwischen Zufriedenheit und Bindung besteht: Wenn die Zufriedenheit hoch ist 

kann schon eine leichte Verschlechterung dazu führen, dass die Bindung sinkt. Wenn die 

Zufriedenheit allerdings hoch ist und weiter verbessert wird führt dies zu deutlich positiven 

Auswirkungen auf die Kundenbindung. (Nerdinger & Neumann, 2007) 

Auch ein sattelförmiger Zusammenhang konnte nachgewiesen werden. Erst wenn die 

Zufriedenheit sehr hoch ist hat dies starke Auswirkungen auf die Bindung, da Kundinnen und 

Kunden erst dann emotional verbunden waren, wenn ein gewisser Indifferenzbereich 

überschritten wurde. (Nerdinger & Neumann, 2007) 

Allerdings konnte ebenfalls ein degressiver Zusammenhang gefunden werden, laut welchem ein 

kleiner Anstieg der Zufriedenheit eine große Auswirkung auf die Wiederkaufsabsicht hatte, 

wohingegen eine kleine Verschlechterung kaum Auswirkungen zeigte. (Nerdinger & Neumann, 

2007) 

Diese unterschiedlichen Verläufe lassen sich vermutlich durch die unterschiedlichen 

Wettbewerbe erklären. In Märkten mit hohem Mitbewerb scheinen eher progressive und in 

Märkten mit wenig Wettbewerb eher degressive Zusammenhänge vorzuliegen. Eine allgemein 

akzeptierte Theorie zur Erklärung der verschiedenen Verläufe liegt jedoch nicht vor. (Nerdinger 

& Neumann, 2007) 

Die langfristige Bindung von Kundinnen und Kunden stellt also einen entscheidenden 

Erfolgsfaktor für Unternehmen dar. Gerade im Gastronomie- und Hotelleriebereich kann davon 

ausgegangen werden, dass aufgrund des hohen Mitbewerbs ein progressiver Zusammenhang 

zwischen Zufriedenheit und Bindung besteht. Schon eine schlechte Erfahrung mit einer Lokalität 

kann also dazu führen, dass eine Kundin beziehungsweise ein Kunde das Unternehmen nicht 

erneut besuchen wird, sondern stattdessen auf den Mitbewerb ausweicht. Gerade in Bereichen 

mit einer hohen Anzahl an Restaurants und Hotels (beispielsweise in einer Stadt) kann dies 

schnell zu einem Problem für Unternehmen werden. Umgekehrt kann eine hohe Zufriedenheit mit 

dem Unternehmen auch dazu führen, dass die Kundin beziehungsweise der Kunde sich trotz des 

großen Mitbewerbs gerne an ein Unternehmen binden und dafür möglicherweise auch einige 

schlechtere Punkte (beispielsweise ein höherer Preis als bei der Konkurrenz) in Kauf nehmen. 

Auch wenn eine hohe Zufriedenheit also nicht automatisch zu einer guten Bindung führt so wird 

diese doch als sehr wichtiges, wenn nicht sogar wichtigstes Merkmal betrachtet. Gerade im 

Gastronomiebereich kann davon ausgegangen werden, dass eine hohe Zufriedenheit die Basis 

für die Kundinnen- und Kundenbindung bildet. Da es sich diesem wichtigen Merkmal näher zu 

widmen gilt, wird auf die Kundenzufriedenheit im nächsten Kapitel noch deutlicher eingegangen. 
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3 GRUNDLAGEN DER KUNDINNEN- UND 

KUNDENZUFRIEDENHEIT 

Kundinnen- und Kundenzufriedenheit ist ein weit verbreiteter Begriff. Zufriedene Kundinnen und 

Kunden sind die Basis der Kundinnen- und Kundenbindung. Aus diesem Grund wird nachfolgend 

auf den Begriff der Zufriedenheit und die verschiedenen Möglichkeiten der Messung der 

Kundinnen- und Kundenzufriedenheit eingegangen. 

3.1 Definition der Kundinnen- und Kundenzufriedenheit 

Grundsätzlich ist Zufriedenheit ein Begriff, welcher im Gegensatz zu vielen anderen 

psychologischen Konstrukten und Termini gerade im Bereich der Marktforschung schon lange in 

breiter Verwendung ist. (Hölzing, 2008) Zufriedenheit beschreibt grundsätzlich als hypothetisches 

Konstrukt das Innenleben eines Individuums und wird mit Zuständen wie Glück oder Freude 

assoziiert. Zufrieden bedeutet also grob, dass jemand mit sich und der Welt „im Einklang oder 

einverstanden“ ist. (Hölzing, 2008)  

Der Begriff Zufriedenheit hat aber neben seinem alltäglichen Gebrauch auch als Mitarbeiter-, 

Arbeits- oder Kundinnen- und Kundenzufriedenheit eine wichtige Bedeutung erlangt. Seit den 

1970er Jahren wird letztere im Rahmen der Marktforschung erhoben. (Hölzing, 2008)  

Zufriedenheit bezeichnet also grundsätzlich, dass Erwartungen erfüllt werden. Nachfolgend wird 

dies mit verschiedenen Modellen genauer erörtert. 

3.2 Das Diskonfirmationsmodell 

Unabhängig von ihren Ausprägungen geht es bei allen Modellen darum, dass Erwartungen erfüllt 

werden. Im ersten Modell, dem Diskonfirmationsmodell, vergleicht eine Kundin beziehungsweise 

ein Kunde eine tatsächliche Erfahrung (Ist-Leistung) mit den erwarteten Ansprüchen (Soll-

Leistung). Werden diese Erwartungen erfüllt spricht man von Konfirmation. Werden die 

Erwartungen sogar übertroffen nennt man dies positive Diskonfirmation – so entsteht besonders 

hohe Zufriedenheit oder Begeisterung. Werden Ansprüche nicht erfüllt führt dies zu keiner 

Zufriedenheit oder gegebenenfalls sogar zu Unzufriedenheit und man spricht von negativer 

Diskonfirmation. Zufriedenheit entsteht also bei Konfirmation oder positiver Diskonfirmation, 

wobei manche Autoren davon ausgehen, dass Konfirmation nur zu Indifferenz führt und wirkliche 

Zufriedenheit (und dadurch auch Begeisterung) erst bei positiver Diskonfirmation entsteht. 

Dadurch zeigt sich jedenfalls deutlich, dass Zufriedenheit nicht an einem Punkt erreicht wird, 

sondern dass es hierbei immer eine Toleranzzone gibt. (Nerdinger & Neumann, 2007) 
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Abbildung 2: Das Diskonfirmationsmodell (vgl. Nerdinger, Neumann, 2007) 

 

Bei der Ist-Leistung handelt es sich um die Leistung, die eine Kundin beziehungsweise ein Kunde 

tatsächlich erhält. Das Niveau der Leistung hängt allerdings davon ab, wie die Kundin 

beziehungsweise der Kunde es wahrnimmt, ist also ebenso subjektiv wie die Soll-Leistung. Die 

Soll-Leistung ist der sogenannte Vergleichsstandard, also die Erwartungen der Kundin oder des 

Kunden. Letztere werden durch die persönlichen Bedürfnisse der Kundin oder des Kunden, 

Empfehlungen von Bekannten oder auch Versprechungen des Unternehmens geprägt. 

(Nerdinger & Neumann, 2007) 

Kundenzufriedenheit ist somit laut dem C/D-Paradigma (Diskonfirmationsmodell) eine Einstellung 

gegenüber einem Produkt oder einer Leistung, welche sowohl kognitive als auch emotionale 

Komponenten umfasst, wobei der Einfluss der kognitiven Komponente über die Zeit zu- und der 

Einfluss der emotionalen Komponente abnehmen. (Nerdinger & Neumann, 2007) 

Nach dem Diskonfirmationsmodell bildet sich die Kundenzufriedenheit bereits nach dem Kauf 

beziehungsweise der Inanspruchnahme einer einzigen Dienstleistung. Die Forschung zeigt 

jedoch, dass sich aufgrund einer einzelnen Transaktion zwar die Zufriedenheit mit dem Produkt 

oder der Leistung erkennen lässt, nicht jedoch die generelle Zufriedenheit mit dem Unternehmen. 

Die kumulative Zufriedenheit – also das Zufriedenheitsurteil über alle bereits stattgefundenen 

Transaktionen – ist daher passender, um eine Aussage über die Zufriedenheit der Kundinnen- 

und Kunden mit dem Unternehmen zu treffen. 

3.3 Die Zwei-Faktoren-Theorie 

Die Zwei-Faktoren-Theorie wurde in der Arbeitszufriedenheitsforschung entwickelt, lässt sich 

aber auch für die allgemeine Zufriedenheitsmessung nutzen. Laut diesem Modell sind 

Zufriedenheit und Unzufriedenheit zwei voneinander unabhängige Dimensionen und nicht – wie 

gängig verbreitet – zwei Pole einer Dimension.  
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Abbildung 3: Die Zwei-Faktoren-Theorie (vgl. Nerdinger, Neumann, 2007) 

 

Zufriedenheit und Unzufriedenheit werden jeweils durch unterschiedliche Faktoren ausgelöst. 

Hygienefaktoren sind beispielsweise für die Unzufriedenheit verantwortlich, können aber nie zu 

Zufriedenheit führen. Kann ein Restaurant beispielsweise ein bestimmtes Gericht nicht 

zubereiten, obwohl es dies auf der Karte hat, so führt dies bei Kundinnen- und Kunden immer zu 

Unzufriedenheit. Kann das Restaurant das Gericht aber zubereiten führt dies nie zu Zufriedenheit, 

sondern nur zu einem neutralen Zustand. (Nerdinger & Neumann, 2007) 

Für die Zufriedenheit sind hingegen Motivatoren verantwortlich. Kann ein Unternehmen seine 

Kunden also mit etwas besonders Positivem überraschen, führt dies zu Zufriedenheit. Kann das 

Unternehmen dies nicht leisten führt dies aber nicht zu Unzufriedenheit, sondern ebenfalls nur zu 

einem neutralen Zustand. (Nerdinger & Neumann, 2007) 

Da dieses Modell zu simpel erschien um etwas so Komplexes wie die Zufriedenheit von 

Kundinnen und Kunden mit einer Leistung oder einem Produkt zu ermitteln entstand aus dem 

Zwei-Faktoren-Modell die Kano-Theorie, welche nachfolgend beschrieben wird. 

3.4 Die Kano-Theorie 

Bei der Kano-Theorie, welche nach ihrem Erfinder Noriaki Kano, einem Professor an der 

Universität Tokio, benannt wurde, muss zunächst zwischen der Theorie beziehungsweise dem 

Modell und der Methode differenziert werden. Die Theorie beziehungsweise das Modell 

beschreibt die theoretischen Überlegungen zu den verschiedenen Leistungsattributen, 

wohingegen die Kano-Methode eine Methodik zur Identifikation und Klassifikation von Faktoren 

bietet. (Hölzing, 2008) 
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3.4.1 Grundlagen der Kano-Theorie 

Das Kano-Modell basiert grundsätzlich auf der Zwei-Faktoren-Theorie und ist ebenfalls der 

Meinung, dass Kundinnen- und Kundenzufriedenheit nicht in einer Dimension gemessen werden 

kann. Dies wird am Beispiel eines TV-Geräts verdeutlicht: Während von den beiden Attributen 

„Stromverbrauch“ und „Sicherheit im Betrieb“ ein geringer Stromverbrauch zu Zufriedenheit und 

ein hoher Verbrauch zu Unzufriedenheit führt, führt eine Erfüllung der „Sicherheit im Betrieb“ nie 

zu einer Zufriedenheit, sehr wohl aber zu Unzufriedenheit bei Nichterfüllung. Ein lineares Modell 

kann also das Attribut „Stromverbrauch“ erklären, nicht aber das Attribut „Sicherheit im Betrieb“. 

Daher ist die Basis des Kano-Modells mehrdimensional. (Hölzing, 2008) 

Daher werden für die Kano-Theorie neue Faktoren hinzugefügt. Diese Faktoren werden dann 

nach der Stärke ihres Einflusses auf die Zufriedenheit klassifiziert. Das Modell unterscheidet fünf 

Faktoren, welche – ähnlich wie die Hygienefaktoren und Motivatoren – unterschiedliche Niveaus 

der Zufrieden- oder Unzufriedenheit verursachen können. (Nerdinger & Neumann, 2007) 

 

 

Abbildung 4: Das Kano-Modell (vgl. Nerdinger, Neumann, 2007) 
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Basisfaktoren (must-be quality elements) sind Faktoren, welche von Kundinnen und Kunden als 

selbstverständlich vorausgesetzt werden. Die Nichterfüllung dieser Faktoren führt zu 

Unzufriedenheit, die Erfüllung aber lediglich zu einem neutralen Zustand. Sie entsprechen 

grundsätzlich den Hygienefaktoren im Zwei-Faktoren-Modell. Basisfaktoren werden von 

Kundinnen und Kunden als Muss-Kriterium vorausgesetzt, obwohl diese meistens nicht artikuliert, 

sondern stillschweigend vorausgesetzt werden. Die Erfüllung von Basisfaktoren ist für die 

Kundenzufriedenheit Voraussetzungen, denn wenn diese nicht gegeben sind kann niemals 

Kundinnen- beziehungsweise Kundenzufriedenheit erreicht werden. (Nerdinger & Neumann, 

2007) Ein Beispiel für einen Leistungsfaktor im Gastronomiebereich wäre die Bereitstellung von 

Toiletten für die Gäste. Dies würde bei Kundinnen und Kunden niemals zu Zufriedenheit führen, 

da sie vorausgesetzt werden, allerdings würde ein Fehlen auf jeden Fall zu Unzufriedenheit mit 

dem Unternehmen führen. 

Leistungsfaktoren (one-dimensional quality elements) werden von Kundinnen und Kunden 

erwartet. Es besteht ein linearer Zusammenhang zwischen dem Konfirmationsniveau und der 

Zufriedenheit. Die Leistungsfaktoren bilden also am ehesten das Diskonfirmationsprinzip ab, da 

sie eindimensional abbildbar sind. Je höher der Erfüllungsgrad eines Produkts oder einer 

Dienstleistung, umso größer die Zufriedenheit. Die Elemente von Leistungsfaktoren werden in 

der Regel von Kundinnen und Kunden explizit verlangt. (Nerdinger & Neumann, 2007) Im 

Gastronomiebereich sind klassische Leistungsfaktoren die Qualität der Speisen und Getränke 

oder auch des Service. Besonders hohe Qualität kann zu einer hohen Zufriedenheit führen, 

wohingegen besonders niedrige Qualität zu hoher Unzufriedenheit führen kann. Aber auch ein 

neutraler Zustand kann in diesem Bereich erlangt werden. 

Begeisterungsfaktoren (attractive quality elements) werden von Kundinnen und Kunden nicht 

als selbstverständlich vorausgesetzt. Bei Erfüllung dieser Faktoren kann ein sehr hohes 

Zufriedenheitsniveau erreicht werden und es kann sogar Begeisterung ausgelöst werden. Dies 

wirkt sich häufig sehr positiv auf die Kundinnen- und Kundenbindung aus. Bei Nichterfüllung wird 

allerdings keine Unzufriedenheit erreicht, sondern lediglich ein neutraler Zustand. Die 

Begeisterungsfaktoren entsprechen also den Motivatoren im Zwei-Faktoren-Modell. 

Begeisterungsfaktoren werden von Kundinnen und Kunden weder explizit erwartet noch 

artikuliert, sie stellen aber unbewusste Bedürfnisse da, weshalb eine Erfüllung zu einer 

überproportional hohen Zufriedenheit führt. (Nerdinger & Neumann, 2007) Begeisterungsfaktoren 

sind also für die Kundinnen- und Kundenzufriedenheit sehr wichtig und durch sie entsteht auch 

am einfachsten Kundinnen- und Kundenbindung. 

Darüber hinaus gibt es laut der Kano-Theorie noch zwei weitere Faktoren: 

Unerhebliche Merkmale (indifferent quality elements) verursachen – unabhängig davon ob sie 

erfüllt wurden oder nicht – weder Zufriedenheit noch Unzufriedenheit. Sie haben für die 

Kundinnen und Kunden keine Bedeutung. Sie sind vor allem relevant, um Attribute zu 

identifizieren, für welche es möglicherweise nicht nötig ist Geld oder Zeit zu investieren, um sie 

zu optimieren, da sie grundsätzlich einfach unerheblich sind. (Hölzing, 2008)  

Rückweisungsmerkmale (reverse quality elements) auf der anderen Seite sind 

„Qualitätsattribute, die einen umgekehrt proportionalen Zusammenhang zwischen dem 
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technischen Erfüllungsgrad und der Zufriedenheit aufweisen“. (Hölzing, 2008) Das bedeutet, dass 

ein Nicht-Erfüllen dieser Bedürfnisse zu Unzufriedenheit und ein Erfüllen zu Zufriedenheit führt. 

Ein Beispiel hierfür wäre etwa Schmutz in einem Restaurant, welcher zu Unzufriedenheit führt, 

wenn er existiert. (Hölzing, 2008) Rückweisungsmerkmale treten vor allem dann auf, wenn bei 

der Befragung mittels Kano-Modell falsche Annahmen gemacht werden. Diese Merkmale zeigen 

dann auf, dass hier möglicherweise ein anderer Blickwinkel nötig ist. 

Durch diese fünf Faktoren lässt die Kano-Theorie die Zuteilung von Attributen in viele 

verschiedene Dimensionen zu. Außerdem beschreibt Kano, dass es in seiner Theorie möglich 

ist, dass Attribute über die Zeit verschiedene Faktoren durchlaufen. So kann ein Attribut etwa von 

einem Begeisterungs- zu einem Leistungs- bis hin zu einem Basisfaktor werden. Beispiele hierfür 

wären etwa Sicherheitsgurte im Auto, welche in den 1980er Jahren als Leistungsfaktoren gezählt 

wurden, heute aber absolute Basisfaktoren sind. Ein Tempomat hingegen wurde früher als 

Begeisterungsfaktor gesehen und wird heute als Leistungs-, wenn nicht sogar schon als 

Basisfaktor, betrachtet. (Hölzing, 2008) Ein Merkmal kann also nicht über seinen gesamten 

Lebenszyklus als ein Faktor betrachtet werden. Es sollte daher regelmäßig ein kritischer Blick auf 

die Attribute geworfen werden, um zu erkennen, welche Faktoren für die Kundinnen und Kunden 

mittlerweile als Basisfaktoren zählen und auf keinen Fall fehlen dürfen und ob die Anzahl an 

Begeisterungsfaktoren möglicherweise schon zu gering ist, um dauerhaft eine hohe Kundinnen- 

und Kundenzufriedenheit zu erreichen. 

Nach der Beschreibung der einzelnen Faktoren wird im nächsten Kapitel auf die Erhebung dieser 

Daten eingegangen. 

3.4.2 Datenerhebung und -analyse mittels Kano-Methode 

Ziel der Kano-Methode ist eine Messung der Zufriedenheit anhand der echten Kundinnen- und 

Kunden-Probleme und Bedürfnisse und nicht nur der geäußerten Wünsche. Diese erfolgt mithilfe 

von funktionalen und dysfunktionalen Fragen. Die funktionale Frage erfasst dabei die Reaktion 

einer Kundin beziehungsweise eines Kunden, wenn ein Merkmal vorhanden ist. Die 

dysfunktionale Frage bezieht sich dann auf die Reaktion, wenn das gleiche Merkmal nicht 

vorhanden ist. Häufig wird zusätzlich dazu auch noch die Beurteilung der jeweiligen Eigenschaft 

sowie die subjektive Wichtigkeit erfasst. (Hölzing, 2008)  

Wichtig bei der Erstellung eines Kano-Fragebogen ist die sorgfältige Identifikation der relevanten 

Merkmale und Anforderungen. Außerdem muss darauf geachtet werden die einzelnen Fragen 

aus der Sicht und in der Sprache der Kundinnen und Kunden zu formulieren. Es steht also die 

Erfüllung der Bedürfnisse im Vordergrund und nicht wie genau dies erfolgen soll. Außerdem 

müssen die Fragen entsprechend abstrakt formuliert sein und es dürfen nur für die Entstehung 

von Zufriedenheit beziehungsweise Unzufriedenheit relevante Faktoren in Betracht gezogen 

werden. Wichtig ist auch, dass nur ein Element pro Frage abgedeckt wird, um später eine genaue 

Klassifizierung zu ermöglichen. (Hölzing, 2008) 

Im Folgenden wird ein Beispiel für funktionale und dysfunktionale Fragen genannt. 
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Funktionale Frage:  

Wenn Sie eine Kellnerin in einem Restaurant begrüßt, wie denken Sie darüber? 

1. Das würde mich sehr freuen 

2. Das setze ich voraus 

3. Das ist mir egal 

4. Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 

5. Das würde mich sehr stören 

Dysfunktionale Frage:  

Wenn Sie eine Kellnerin in einem Restaurant nicht begrüßt, wie denken Sie darüber? 

1. Das würde mich sehr freuen 

2. Das setze ich voraus 

3. Das ist mir egal 

4. Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 

5. Das würde mich sehr stören 

Es werden typischerweise in den meisten deutschsprachigen Publikationen die oben genannten 

fünf Antwortmöglichkeiten zur Auswahl zur Verfügung gestellt. Die Verwendung der sechsten 

Antwort „other“ hat sich in der Praxis als nicht relevant erwiesen. (Hölzing, 2008) 

Diese fünf Antwortmöglichkeiten repräsentieren in Kombination die jeweiligen Merkmale. Bei der 

Auswertung der Daten werden die Antworten in die Kano-Auswertungstabelle eingetragen (siehe 

Abbildung 5). So lässt sich jedes Attribut als Basis-, Leistungs-, Begeisterungs- rückwirkendes 

oder unerhebliches Merkmal identifizieren. Außerdem gibt es noch die Kategorie „Questionable: 

Fragwürdig“, in welche uneindeutige Antworten fallen. Würde beispielsweise jemand sowohl bei 

der funktionalen wie auch dysfunktionalen Frage „Würde mich sehr freuen“ angegeben würde 

sich dies stark widersprechen und wäre daher zu hinterfragen. (Nerdinger & Neumann, 2007) 

 

 

Dysfunktionale (negative) Frage 

1. Würde mich 

sehr freuen 

2. Setze ich 

voraus 

3. Das ist 

mir egal 

4. Könnte ich in 

Kauf nehmen 

5. Würde mich 

sehr stören 
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1. Würde mich 

sehr freuen 
Q A A A O 

2. Setze ich 

voraus 
R I I I M 
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3. Das ist mir 

egal 
R I I I M 

4. Könnte ich in 

Kauf nehmen 
R I I I M 

5. Würde mich 

sehr stören 
R R R R Q 

• A(ttractive): Begeisterungsfaktor 

• M(ust-be): Basisfaktor 

• R(everse): Rückweisungsmerkmal  

• O(ne-dimensional): Leistungsfaktor 

• Q(uestionable): Fragwürdig 

• I(ndifferent): Unerhebliches Merkmal 

Abbildung 5: Kano-Auswertungstabelle (Nerdinger, Neumann, 2007) 

 

Nachdem die entsprechenden Attribute identifiziert und für jedes Attribut sowohl die funktionale 

als auch dysfunktionale Frage beantwortet wurde und alle Antworten in die Auswertungstabelle 

übertragen wurden, werden die Ergebnisse nach Häufigkeit zusammengefasst, so dass eine 

Übersicht entsteht, aus welcher hervorgeht, wie oft die einzelnen Merkmale in die jeweilige 

Faktorkategorie fallen. Mit dieser Methode kann eine Aussage darüber getroffen werden, ob 

gewisse Merkmale zu Kundinnen- und Kundenzufriedenheit führen oder ob Unzufriedenheit 

vorgebeugt wird. (Nerdinger & Neumann, 2007) 

Die einfachste Form die gewonnenen Daten auszuwerten erfolgt mittels der 

Häufigkeitsauswertung. Hierbei wird die Kano-Ergebnistabelle verwendet und den jeweiligen 

Attributen wird zugeordnet wie oft der jeweilige Faktor genannt wurde. Dadurch ergibt sich eine 

übersichtliche Häufigkeitsverteilung. (Hölzing, 2008) 

 

 A O M I R Q 

Attribut 1 7,0% 32,3% 49,3% 9,5% 0,3% 1,5% 

Attribut 2 10,4% 45,1% 30,5% 11,5% 1,2% 1,2% 

Attribut 3 63,8% 21,6% 2,5% 8,5% 0,7% 2,5% 

… … … … … … … 

• A(ttractive): Begeisterungsfaktor 

• M(ust-be): Basisfaktor 

• R(everse): Rückweisungsmerkmal  

• O(ne-dimensional): Leistungsfaktor 

• Q(uestionable): Fragwürdig 

• I(ndifferent): Unerhebliches Merkmal 

Abbildung 6: Kano-Ergebnistabelle (vgl. Hölzing, 2008) 

 

Für den Fall, dass ein Attribut häufig als Rückweisungsmerkmal klassifiziert war wird nahegelegt, 

die dysfunktionale und funktionale Frage umzudrehen und erneut auszuwerten. Dadurch lassen 

sich noch weitere Erkenntnisse aus diesem Attribut gewinnen. 
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Das Problem bei der Kano-Ergebnistabelle ist allerdings, dass sich die Faktoren für manche 

Attribute sehr gleichmäßig verteilen und so keine eindeutige Aussage getroffen werden kann. 

Wenn eine solche Aufteilung erwartet wird macht es Sinn, zu befragende Kundinnen und Kunden 

schon vorab in Segmente aufzuteilen, um eine bessere Übersicht zu erlangen. (Hölzing, 2008) 

Lassen sich Attribute trotzdem nicht eindeutig einem Faktor zuweisen, so können auch noch 

Auswertungsregeln angewendet werden. Die Anwendungsregel „M > O  > A > I“ berücksichtigt 

beispielsweise die Hierarchie der Zufriedenheitsfaktoren und sorgt damit dafür, dass Basis- vor 

Leistungs- und Begeisterungsfaktoren erfüllt werden und somit zuerst die Faktoren berücksichtigt 

werden, deren Nichterfüllung zu Unzufriedenheit führen würden. (Hölzing, 2008) 

Eine Erfüllung der Basisfaktoren bildet die Basis für Kundinnen- und Kundenzufriedenheit. Da 

allerdings die Erfüllung dieser Faktoren lediglich zu einem neutralen Zustand und noch zu keiner 

Zufriedenheit führt müssen ebenfalls die Leistungsfaktoren erfüllt werden. Erst wenn dies 

geschieht kann man von Kundinnen- und Kundenzufriedenheit sprechen. Eine hohe Zufriedenheit 

und damit auch Bindung kann hingegen zumeist erst durch die Erfüllung der 

Begeisterungsfaktoren erreicht werden. Unerhebliche Merkmale hingegen sollten zum Schluss 

oder gar nicht adressiert werden, da sie auf die Zufriedenheit keinen Einfluss haben. Die 

Reihenfolge der Erfüllung ist wichtig, da keine Zufriedenheit entstehen kann, wenn es zwar viele 

Begeisterungsfaktoren gibt, die Basisfaktoren jedoch nicht erfüllt wurden. Die Anwendungsregel 

„M > O > A > I“ ist daher hilfreich, um Zufriedenheit und damit auch Kundinnen- und 

Kundenbindung zu erreichen. (Hölzing, 2008) 

Zusammenfassend kann mithilfe der Kano-Methode die Auswirkung eines einzelnen Attributes 

auf die Zufriedenheit erhoben werden. Im nächsten Kapitel wird betrachtet, ob diese Methode 

dies auch valide abbilden kann. 

3.4.3 Validität und Reliabilität der Kano-Methode 

Wie bei jeder Methodik zur Erhebung von Daten ist die Qualität der Ergebnisse von der Qualität 

des Messvorgangs und der Messinstrumente abhängig. Die Messergebnisse der Kano-Methode 

müssen daher den Gütekriterien der Objektivität, Reliabilität und Validität unterliegen. 

Unter der Objektivität versteht man die Unabhängigkeit der Messergebnisse von der 

Durchführenden beziehungsweise von dem Durchführenden. Das heißt, dass die Probandinnen 

und Probanden nicht von der Leiterin beziehungsweise dem Leiter beeinflusst werden dürfen, die 

Auswertung keine anderen Ergebnisse zulassen darf und auch bei der Interpretation kein oder 

nur wenig Spielraum besteht. Die gleichen Ergebnisse müssen sich also von jeder beliebigen 

Person wiederholen lassen. (Hölzing, 2008) 

Die Reliabilität bezeichnet die formale Genauigkeit einer Messung. Ein Messinstrument ist 

reliable, wenn die Messwerte präzise und bei wiederholter Messung reproduzierbar sind. 

(Hölzing, 2008) 

Als Validität wird die materielle Genauigkeit von Testergebnissen bezeichnet. Es wird also auch 

tatsächlich das gemessen, was gemessen werden sollte. Um dies sicherzustellen wird schlicht 
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überprüft ob die theoretischen Inhalte eines Konstruktes durch die Messung auch vollständig 

repräsentiert werden.  (Hölzing, 2008) 

Unter Berücksichtigung dieser drei Punkte und mit Zuhilfenahme einer Studie von Sauerwein 

(2000) kann die Kano-Methode nun bewertet werden. Die Objektivität der Kano-Methode kann 

generell als sehr zufriedenstellend betrachtet werden. Die Freiheitsgrade sind durch die 

Fragebögen sehr gering, was sich positiv auf die Objektivität auswirkt. Auch die Reliabilität kann 

als sehr gut bezeichnet werden, da sich die Ergebnisse bei einem Re-Test gut reproduzieren 

ließen. Die Validität kann ebenfalls als zufriedenstellend bezeichnet werden, wenngleich gute 

Ergebnisse hier stark von der Ausarbeitung des Fragebogens abhängig sind. (Hölzing, 2008) 

Zusammenfassend lässt sich trotzdem sagen, dass die Kano-Methode die wesentlichen 

Anforderungen der Objektivität, Reliabilität und Validität erfüllt und sie eine vielversprechende 

Methode ist, um die Zufriedenheit zu messen. 

Da im Rahmen dieser Arbeit nicht nur die Zufriedenheit und Bindung gemessen wird, sondern 

sowohl eine Verbesserung eines bestehenden Online-Auftritts als auch die Entwicklung eines 

Online Marketing Konzept durchgeführt werden geht das nächste Kapitel daher auf die 

Grundlagen des Online Marketings näher ein. 
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4 GRUNDLAGEN DES ONLINE MARKETING 

Online Marketing ist mittlerweile ein sehr großes und komplexes Thema, welches viele 

verschiedene Komponenten umfasst. Auch wenn viele Unternehmen alle Möglichkeiten der 

Online Werbung ausnützen ist dies nicht zwangsläufig nötig. Wichtig ist es, die richtigen 

Werbestrategien für das eigene Unternehmen zu finden und diese gut umzusetzen. (Chaffey & 

Smith, 2017) Daher wird in diesem Kapitel zunächst ein grober Überblick der verschiedenen 

Online Marketing Möglichkeiten sowie deren jeweilige Vor- und Nachteile gegeben.  

Neben der eigenen Webseite beziehungsweise dem eigenen Webshop fallen auch der Social 

Media Auftritt, Suchmaschinenwerbung, E-Mail et cetera darunter. Nachfolgend werden daher 

die wichtigsten Arten des Online Marketing kurz beschrieben. 

4.1 Webseite 

Die Basis für Online Marketing bildet häufig die eigene Webseite. Unternehmen können hier 

Informationen wie Kontaktdaten, Öffnungszeiten, Ansprechpersonen et cetera nennen und einen 

Überblick über das eigene Aufgabengebiet, Produkte oder Dienstleistungen bieten. Für 

Unternehmen welche online verkaufen ist die eigene Webseite beziehungsweise der eigene 

Online-Shop ohnehin unerlässlich, da über diesen gänzlich oder teilweise der Verkauf erfolgt.  

Die eigene Webseite ist das erste Aushängeschild für ein Unternehmen, welches sich online 

präsentieren möchte. Sie bildet vor allem deshalb die Basis des Online Marketings, weil viele 

Methoden es sich als Ziel gesetzt haben möglichst viele Besucherinnen und Besucher auf die 

Webseite zu bekommen. (Kreutzer, Online-Marketing, 2016) 

Gerade im Bereich der Online-Shops ist es daher wichtig, dass die Webseite nicht nur existiert, 

sondern von den Besucherinnen und Besuchern auch positiv aufgenommen wird. Um eine 

Webseite anzubieten welche einwandfrei funktioniert und die Bedürfnisse aller Gäste abdeckt 

wird daher häufig auf Usability-Methoden gesetzt. Usability wird im Deutschen häufig mit 

„Gebrauchstauglichkeit“ übersetzt und bedeutet, dass bei der Konzeption und Entwicklung nicht 

nur Wert auf ein ansprechendes Design gelegt wird, sondern vor allem die Funktion im 

Vordergrund steht. Inkonsistente Steuerung, unbeschriftete Icons oder Links, welche nirgendwo 

hinführen, sind Beispiele für Dinge, welche mittels Usability aufgedeckt und behoben werden 

können. Dies führt dazu, dass die Webseite für die Nutzerinnen und Nutzer einfach und intuitiv 

zu bedienen ist und es keinen Frust bei der Benutzung gibt. Gerade wenn die Konkurrenz sehr 

groß ist und eine Userin beziehungsweise ein User dieselbe Leistung mit nur einem Klick auf 

einer anderen Webseite finden könnte ist eine gute Usability absolut unerlässlich. (Kreutzer, 

Online-Marketing, 2016) 

Auch Barrierefreiheit ist mittlerweile ein großes Thema. Viele Menschen sind aufgrund gewisser 

Einschränkungen nicht in der Lage eine Webseite auf die übliche Weise zu navigieren. Blinde 

Personen beispielsweise lassen sich den Text einer Webseite vorlesen. Aber auch alte Menschen 

haben mit Webseiten mit komplizierten Menüs, kleinem Text und vielen Popups häufig ihre 
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Probleme. Selbst der Inhalt kann manchmal zu komplex sein. Um solche Personen nicht vom 

eigenen Angebot fernzuhalten wird auf Barrierefreiheit gesetzt. Dies bedeutet, dass eine 

Webseite auch von Menschen mit diverseren Einschränkungen zu bedienen ist, was diesen den 

Zugang erleichtert und sie zu potenziellen Kundinnen und Kunden macht. (Kreutzer, Online-

Marketing, 2016) 

Eine eigene Webseite ist mittlerweile also für die meisten Unternehmen unerlässlich und kann 

problemlos von Unternehmerinnen und Unternehmern selbst erstellt werden. Im Internet findet 

man viele Anbieter von Online-Tools mit welchem man sich seine Webseite oder auch einen 

kleinen Online-Shop gratis oder gegen eine geringe Gebühr selbst bauen kann. Natürlich 

empfiehlt es sich aber immer, hierfür professionelle Hilfe in Anspruch zu nehmen um die eigene 

Webseite für (potenzielle) Kundinnen und Kunden so gut und nützlich wie möglich zu gestalten. 

4.2 Displaywerbung 

Eine der ältesten Formen des Online Marketings ist die Displaywerbung. Dies sind häufig Banner 

über oder neben dem Content oder Popups direkt über dem Content. Besonders häufig setzen 

Webseiten auf diese Form der Werbung, welche ihre Inhalte gratis anbieten um Einnahmen zu 

generieren.  

Diese klassische Bannwerbung ist bei vielen Kundinnen und Kunden nicht sehr beliebt, da sie 

nicht nur das Design stört, sondern im schlimmsten Fall sogar die Benutzbarkeit einer Webseite. 

Popups, welche sich nur sehr schwierig schließen lassen wären ein solches Beispiel. Daher sollte 

mit klassischer Displaywerbung grundsätzlich vorsichtig umgegangen werden, um Kundinnen 

und Kunden nicht zu verschrecken. Ein nerviges Banner über einem Text kann sich sowohl für 

den Betreiber der eigentlichen Webseite, auf der der Banner erscheint, wie auch für das 

Unternehmen, für welches geworben wird, negativ auswirken. (Eugster, 2015) 

Zusätzlich benutzt ein großer Teil der Userinnen und User mittlerweile bereits AdBlocker, welche 

verhindern, dass solche Displaywerbung überhaupt erst angezeigt wird. Es kann also durchaus 

passieren, dass viel Geld in Banner investiert wird, welche dann nie von den richtigen Kundinnen 

und Kunden gesehen werden. (Eugster, 2015) 
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Zusammenfassend ist Displaywerbung eine klassische Form der Werbung welche nach wie vor 

existiert, aber welche hauptsächlich in der Produktwerbung eingesetzt wird und welche gut 

durchdacht werden sollte.  

4.3 Suchmaschinenoptimierung 

Eine andere Möglichkeit, um Benutzerinnen und Benutzer auf die eigene Webseite zu bekommen 

ist die Suchmaschinenoptimierung (Search Engine Optimisation, kurz SEO).  

Grundsätzlich werden alle Webseiten von Suchmaschinen erfasst, sofern die 

Webseitenbetreibern beziehungsweise der Webseitenbetreiber dies nicht verhindert. Sucht eine 

Userin oder ein User nun mittels einer Suchmaschine nach einem bestimmten Stichwort, welches 

auch auf der Webseite vorkommt, so würde diese Webseite theoretisch auch in den Ergebnissen 

angezeigt werden. Aufgrund der großen Anzahl an Webseiten ist allerdings die Priorität ein 

großes Thema, denn kaum eine Userin oder ein User sieht sich mehr als die erste Seite der 

Suchergebnisse an. Wird die eigene Webseite nicht auf der ersten Seite mit Ergebnissen gelistet 

ist es unwahrscheinlich, dass sie Besucherinnen oder Besucher erhält. (Lammenett, 2017) 

Abbildung 7: Beispiel für Displaywerbung, Quelle: www.notalwaysright.com 
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Abbildung 8: Beispiel für Suchergebnisse einer Suchmaschine, Quelle: www.google.at 

 

Daher entstand ein ganzes Online Marketing Feld zu diesem Thema. Ziel ist es, den Content der 

eigenen Webseite so aufzubereiten, dass er von Suchmaschinen als gut genug für die obersten 

Plätze erachtet wird. Dies ist aufgrund der großen Konkurrenz ein schwierig zu erreichendes Ziel, 

vor allem wenn für die eigene Webseite sehr generische Stichworte wie beispielsweise „Schuhe 

kaufen“ oder „Restaurant in Wien“ verwendet werden. Umso spezifischer eine Kundin oder ein 

Kunde sucht, umso einfacher ist es einen der oberen Plätze zu erreichen. Eine Suche nach einem 
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Unternehmen mit dem Namen würde die dazugehörige Webseite also auch ohne 

Suchmaschinenoptimierung ganz oben präsentieren, eine Suche nach „Schuhfachgeschäft“ eher 

nicht. (Lammenett, 2017) 

Für die Suchmaschinenoptimierung ist es daher wichtig zu wissen mit welchen Stichworten man 

gefunden werden will und den eigenen Content so aufzubereiten, dass er sowohl für 

Suchmaschinen als auch für Kundinnen und Kunden passend und hilfreich ist. 

Suchmaschinenwerbung an sich kostet nichts, allerdings ist es häufig ein großer Aufwand die 

eigene Webseite so zu gestalten, dass sie auch gut gefunden wird. Eine gute SEO-Strategie für 

generische Stichwörter kann also durchaus teuer werden. (Lammenett, 2017) 

4.4 Suchmaschinenwerbung 

Für den Fall, dass Suchmaschinenoptimierung allein nicht ausreicht, um genügend 

Besucherinnen und Besucher auf die eigene Webseite zu bringen oder wenn die Konkurrenz 

einfach so groß ist, dass es unmöglich ist einen der ersten Plätze für ein gewisses Stichwort zu 

erreichen gibt es Suchmaschinenwerbung. Sehr viele Suchmaschinen bieten diese Möglichkeit 

mittlerweile an. So können Unternehmen anstelle oder zusätzlich zur Suchmaschinenoptimierung 

Werbung für ihre Webseite auf Suchmaschinen schalten. Diese Werbeanzeigen sehen den 

normalen Suchanzeigen sehr ähnlich, werden allerdings durch „Werbung“, „Anzeige“ oder „Ad“ 

gekennzeichnet. Sie befinden sich meistens noch vor den ersten Suchergebnissen ganz oben 

oder rechts von den anderen Ergebnissen. Sie sind nicht so auffällig wie Bannerwerbung und 

werden durch ihre Ähnlichkeit mit echten Anzeigen und ihre erhöhte Relevanz häufiger von 

Userinnen und Usern geklickt. (Lammenett, 2017) 
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Abbildung 9: Beispiel für Suchmaschinenwerbung 

 

Für das Stichwort „Schuhe“ wäre es sehr schwer eine gute Suchmaschinenplatzierung er 

erreichen. Mittels Suchmaschinenwerbung ist es möglich, sich diesen guten Platz zu erkaufen. 

Allerdings ist auch Suchmaschinenwerbung mittlerweile sehr beliebt und der Platz begrenzt, 

weshalb beliebte Stichwörter (Keywords) entsprechend teuer sind. Auch wenn man als 

Unternehmer erst bezahlt, wenn tatsächlich eine Benutzerin oder ein Benutzer auf die Anzeige 

geklickt hat, so kann dies trotzdem sehr schnell teuer werden. Es empfiehlt sich daher auch bei 

der Suchmaschinenwerbung genau zu überlegen welche Userinnen und Usern mit welchen 

Keywords auf die eigene Webseite gebracht werden sollen. (Lammenett, 2017) 
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4.5 Social Media Marketing 

Social Media Marketing gehört zu den jüngeren Feldern des Online Marketings. Soziale Medien 

wurden erst ungefähr 2010 zu einem weltweit beliebten Phänomen und sind seitdem nicht mehr 

wegzudecken. Mit ihnen kam natürlich auch die Möglichkeit zur Werbung. Der Begriff Social 

Media Marketing deckt dabei eigentlich zwei Bereiche ab. Neben dem klassischen Marketing auf 

Sozialen Plattformen werden meist auch Bilder- und Videoplattformen gemeint, welche aber 

eigentlich unter das Social Network Marketing fallen würden. Da diese Begriffe aber zumeist 

synonym verwendet werden wird auch im Rahmen dieser Arbeit nur von Social Media Marketing 

gesprochen. (Bernecker, & Beilharz,, 2012) 

Social Media Marketing deckt 

grundsätzlich sehr viele Facetten ab. Basis 

bildet das Betreiben einer eigenen Seite 

oder eines eigenen Kanals auf einer Social 

Media Plattform, mit welcher aktiv eigene 

Inhalte verbreitet werden. Ziel ist es, 

möglichst viele „Fans“ oder „Follower“ zu 

bekommen und so möglichst viele 

Benutzerinnen und Benutzer für die eigene 

Seite und in Folge für das eigene Produkt 

beziehungsweise die eigene 

Dienstleistung zu interessieren. Bereits 

das reine Betreiben eines solchen Kanals 

und das Generieren von Inhalten fällt hier 

unter Marketing. (Bernecker, & Beilharz,, 

2012) 

Zusätzlich dazu kann aber auf Social 

Media Plattformen auch Werbung 

geschalten werden um nicht nur die 

eigenen „Follower“ zu erreichen, sondern 

auch noch andere Nutzerinnen und Nutzer. 

Diese Werbung kann viele verschiedene 

Formen annehmen, von Beiträgen, welche 

im Feed angezeigt werden, über 

klassische Werbebanner bis hin zu 

Videoclips vor Beginn des eigentlichen 

Videos. 

Ein großer Vorteil des Social Media 

Marketings ist die Nähe zu den Kundinnen 

und Kunden. Es können leicht 

Informationen über Vorlieben oder 

Abneigungen gewonnen werden und 
Abbildung 10: Beispiel für Social Media Marketing,  

Quelle:  www.facebook.com 
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Strategien mit an einem kleinen Kreis getestet werden. Auch haben Unternehmen mittels Social 

Media einen direkten Draht zu ihren Kundinnen und Kunden und können so schnell Feedback 

bekommen. Allerdings besteht natürlich auch die Gefahr, dass unzufriedene Kundinnen und 

Kunden dies kundtun und damit der Reputation des Unternehmens schaden können. (Bernecker, 

& Beilharz,, 2012) 

Eine Spezialform des Social Media Marketing ist das sogenannte Influencer Marketing, welches 

in den letzten Jahren an großer Beliebtheit gewann. Influencer sind Personen, welche durch 

Social Media bekannt wurden und eine große Reichweite haben. Unternehmen nutzen Influencer 

und deren Reichweite immer öfter, um ihre Produkte oder Dienstleistungen zu vermarkten. Dies 

kann in verschiedenen Formen erfolgen, beispielsweise kann ein Influencer offen zugeben, dass 

er oder sie von einem Unternehmen Produkte zum Test bekommen hat über welche er oder sie 

anschließend (ehrliches) Feedback gibt. Aber auch versteckt kann für Unternehmen geworben 

werden. Häufig werben Influencer auch für Unternehmen, ohne von diesen dafür bezahlt zu 

werden, beispielsweise weil sie mit einem Produkt oder einer Dienstleistung sehr zufrieden sind 

und dies gerne öffentlich kundtun möchten. Influencer sind durch ihre große Reichweite und ihre 

große Menge an Followern mittlerweile sehr beliebte Werbepartner für Unternehmen. (Bernecker, 

& Beilharz,, 2012) 

Trotz seiner Risiken ist Social Media Marketing zusammenfassend eine sehr beliebte Möglichkeit, 

um Kundinnen und Kunden günstig und leicht zu erreichen. Selbst ohne große Summen in 

Werbung zu investieren können hier bestehende Nutzerinnen und Nutzer zufrieden gestellt und 

neue gewonnen werden. 

4.6 Content Marketing 

Im Gegensatz zu anderen Formen des Online Marketings steht bei Content Marketing nicht der 

werbende Faktor im Mittelpunkt. Ziel ist es weniger die eigenen Produkte oder Dienstleistungen 

möglichst gut aussehen zu lassen, sondern vielmehr einen wertvollen Beitrag zu etwas zu leisten. 

Beispielsweise schreiben Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter von Unternehmen Fachbeiträge und 

halten Vorträge an Konferenzen und geben so ihr eigenes Wissen weiter. Es wird also sinnvoller 

Inhalt generiert, welcher für andere Menschen nützlich ist und dessen Ziel es nicht ist, das eigene 

Unternehmen zu bewerben. Trotzdem entsteht ein positiver Werbeeffekt, wenn der veröffentlichte 

Beitrag von Nutzerinnen und Nutzern als gut aufgefasst wird. Ein Restaurant, welches auf seinem 

eigenen Blog beispielsweise Rezepttipps für seine Kundinnen und Kunden veröffentlicht, wirbt 

damit grundsätzlich nicht für sich selbst. Doch durch die Weitergabe der Rezepte durch 

zufriedene Kundinnen und Kunden an andere Personen kann die Bekanntheit des Unternehmens 

gesteigert werden und bestenfalls können sogar neue Gäste gewonnen werden. (Kreutzer, 

Online-Marketing, 2016) 

Das Ziel von Content Marketing ist es das eigene Unternehmen positiv darzustellen, ohne es 

dabei in den Mittelpunkt zu stellen. Werbung ist nur ein positiver Nebeneffekt der eigentlichen 

Contentgenerierung.  
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4.7 E-Mail-Marketing 

Ein Klassiker des Online Marketing ist das E-Mail-Marketing. Im weitesten Sinne könnte jede E-

Mail, welche ein Unternehmen an seine Kundinnen und Kunden sendet, als E-Mail-Marketing 

aufgefasst werden. In der Praxis fallen heutzutage allerdings nur solche E-Mails unter den Begriff 

Marketing, welche auch tatsächlich werbende Zwecke haben. Ein klassisches Beispiel hierfür 

wäre ein Newsletter, welcher regelmäßig versendet wird, um Kundinnen und Kunden über neue 

Produkte oder Dienstleistungen oder über Rabattaktionen zu informieren. (Lammenett, 2017) 

E-Mail-Marketing und speziell Newsletter hatten in den letzten Jahren einen schlechten Ruf, da 

viele Unternehmen es mit diesen Methoden übertrieben haben. In Folge dessen reduzierten viele 

Unternehmerinnen und Unternehmer das E-Mail-Marketing auf ein Minimum. Seither erlebt es 

jedoch einen neuen Aufschwung und ist mittlerweile wieder eine sehr beliebte Form des 

Marketings. (Lammenett, 2017) 

Durch die neue Europäische Datenschutzgrundverordnung wurden die Rahmenbedingungen 

hierfür jedoch verschärft. Da nun von jeder Kundin und jedem Kunden eine ausdrückliche 

Zustimmung zum Erhalt elektronischer Werbung vorliegen muss ist das Versenden von 

Newslettern und Werbemails mit mehr Aufwand verbunden. (Lammenett, 2017) 

Trotzdem bleibt E-Mail-Marketing eine einfache und kostengünstige Variante des Online 

Marketings, welche von vielen Unternehmen gerne genutzt wird. 

4.8 Mobile Marketing 

Mobile Marketing ist die neueste Form des Online Marketings, welche durch die verbreitete 

Popularität von Smartphones entstand. Mobile Marketing bezeichnet dabei grundsätzlich jede 

Form von Marketingmaßnahmen auf einem Mobiltelefon, es fallen also auch klassische 

Displaywerbung oder E-Mail-Werbung darunter, wenn sie auf einem Smartphone konsumiert 

werden. Aber auch SMS und MMS zu Werbezwecken fallen darunter. (Holland, 2016) 

Heutzutage geht Mobile Marketing allerdings über diese klassischen Formen hinaus. 

Unternehmen nutzen die zahlreichen Möglichkeiten von Smartphones für immer kreativere 

Werbemöglichkeiten. So kann beispielsweise die aktuelle Position der Benutzerin oder des 

Benutzers genutzt werden, um diese beziehungsweise diesen über aktuelle Angebote in 

unmittelbarer Nähe zu informieren. Auch Augmented Reality oder QR-Codes werden können 

genutzt werden, um Kundinnen und Kunden für das eigene Unternehmen zu interessieren. 

(Holland, 2016) 

Durch die weitere technische Verbesserung von Smartphones können sich in diesem 

Geschäftsfeld in Zukunft noch weitere interessante Möglichkeiten des Marketings ergeben. 

Mobile Marketing ist damit der Bereich von Online Marketing, in welchen Unternehmen derzeit 

und in Zukunft am meisten Geld investieren. 
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Zusammenfassend ist Online Marketing ein sehr breit gefächertes Feld von Möglichkeiten 

Kundinnen und Kunden mithilfe digitaler Technologien für ein Unternehmen zu interessieren oder 

Werbung für Produkte oder Dienstleistungen zu schaffen. Durch die Vielzahl an Formen des 

Online Marketing ist es für Unternehmerinnen und Unternehmer wichtig zu wissen wie die 

eigenen Kundinnen und Kunden Werbung konsumieren, um auch die richtigen Personen zu 

erreichen. Außerdem hilft es zu wissen welche Strategien für das eigene Unternehmen Sinn 

machen um Kosten und Aufwand so sinnvoll wie möglich einzusetzen.  

Nachdem die Grundlagen der Kundinnen- und Kundenbindung und -zufriedenheit und die 

Grundlagen des Online Marketings erläutert wurden beschäftigt sich das nächste Kapitel mit dem 

Service Engineering Workflow, welcher genutzt werden kann um neue Online Marketing 

Strategien zu schaffen oder bestehende Auftritte zu verbessern. 
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5 DER SERVICE ENGINEERING WORKFLOW 

Dienstleistungen, auch Services genannt, sind ein fester Bestandteil der Wirtschaft. Eine 

Dienstleistung unterscheidet sich von einem Produkt durch die folgenden vier Kriterien: 

(Aschbacher, 2014) 

• „Immaterialität“: Ein Service kann physisch nicht erfasst werden. 

• „Uno-actu“: Ein Service wird von einer Kundin beziehungsweise einem Kunden direkt 

konsumiert. Produktion und Konsum fallen also zeitlich zusammen. 

• „Heterogen“: Dienstleistungen können stark individualisiert werden und in vielen Fällen ist 

eine absolute Standardisierung schwierig. 

• „Nicht lagerfähig“: Eine Dienstleistung lässt sich nicht herstellen und in einem Lager 

sammeln. 

Dienstleistungen sind also im Gegensatz zu Produkten physisch nicht erfassbar, stark 

individualisierbar und können nicht gelagert werden, da sie direkt bei der Produktion auch 

konsumiert werden. Gerade im Hotellerie- und Gastronomiebereich gibt es eine Vielzahl an 

verschiedenen Dienstleistungen und auch im Online-Bereich sind Dienstleistungen weit 

verbreitet. 

Um im Rahmen dieser Arbeit zu erkennen ob es in diesem Bereich beziehungsweise für einen 

ausgewählten Betrieb die Notwendigkeit für neue Services im Online-Bereich gibt wird der 

Service Engineering Workflow angewendet, welcher im Weiteren näher erläutert wird. 

5.1 Grundlagen des Service Engineering Workflows 

Service Engineering (SE) beschreibt die systematische Entwicklung und Gestaltung von 

Dienstleistungen und Services. Hierfür werden verschiedene Werkzeuge und Methoden 

eingesetzt, um Ergebnisse zu erzielen. Der Sinn von Service Engineering ist entweder die 

Entwicklung neuer oder die Verbesserung bestehender Dienstleistungen. Ein SE Prozess deckt 

daher im Wesentlichen die Schritte Analyse, Design, Implementierung, Evaluation und 

Weiterentwicklung ab. Trotzdem ist Service Engineering kein Prozess mit einem definierten Ende, 

sondern oft ein sich wiederholender Prozess. (Aschbacher, 2014) 

5.2 Schritte des Service Engineering Workflows 

In diesem Kapitel wird der Service Engineering Workflow der FH CAMPUS02 vorgestellt, welcher 

die strukturierte Entwicklung von Services erlaubt. Die Basis dieses Modells ist das Metamodell 

des Fraunhofer IAO SE Ansatzes, welches mithilfe diverser Forschungsprojekte mit fünf 

Wirtschaftspartnern entsprechend weiterentwickelt wurde. (Kreuzer & Aschbacher, 2011) 
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Die Grundlage dieses Service Engineering Prozesses ist es, dass nach jeder Phase eine 

Evaluierung der Ergebnisse stattfindet. Somit wird sichergestellt, dass die nächste Phase nur 

nach Erreichen gewisser Ziele möglich ist. Auch innerhalb der Phasen gibt es Iterationen sowie 

Qualitätssektoren, welche in Abbildung 11 als Ampeln dargestellt werden. Somit kann durch 

diesen Ansatz eine hohe Qualität erreicht werden. (Kreuzer & Aschbacher, 2011) 

 

 

Abbildung 11: Service Engineering Workflow der FH CAMPUS02 (vgl. Kreuzer & Aschbacher, 2011) 

 

Die Abbildung 11 zeigt die sechs Phasen des Service Engineering Workflows. Als Zentrum wird 

das Modell des Business Model verwendet, welches die Faktoren „Wer“, „Was“, „Wert“ und „Wie“ 

überprüft. Das Businessmodell bildet die Grundlage für den Service Engineering Workflow. Um 

das Geschäftsmodell herum befinden sich die sechs Phasen des Workflows, welche wie folgt 

lauten: 

 
1. Strategische Analyse und Service Assessment  

2. Ideen Generierung und Bewertung  

3. Variantenbildung mit Business Cases  

4. Service Konzeption  
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5. Pilotierung  

6. Service Controlling und Optimierung  
 
Das Modell kann nun als gesamter Prozess durchlaufen werden. Es können aber auch einzelne 

Phasen herausgenommen und ausgeführt werden.  

Nachfolgend werden die einzelnen Phasen näher beschrieben. 

 

Strategische Analyse und Service Assessment 

Die erste Phase des SE Workflows ist die „Strategische Analyse und Service Assessment“, 

welche sich damit beschäftigt die Ist-Situation und die strategischen Ziele des Unternehmens zu 

analysieren. Hierbei werden beispielsweise die Systemumwelt, das Leistungsangebot oder 

andere Einflussfaktoren wie Technologie, Trends und Mitbewerber analysiert. (Aschbacher, 

2014) 

Zur Analyse können Werkzeuge wie etwa der Kundenkontaktkreis, das Dienstleistungsportfolio 

oder eine SWOT-Analyse verwendet werden. (Aschbacher, 2014) 

Beim Kundenkontaktkreis werden die vier Bereiche Informations-, Angebots- und Auftrags-, 

Ausführungs- und Nutzungsphase betrachtet und es wird eine Verbindung zwischen der 

strategischen Ausrichtung des Unternehmens und den Inhalten der einzelnen Phasen erstellt. 

Probleme oder Chancen können so gegebenenfalls in den einzelnen Bereichen aufgedeckt 

werden. (Aschbacher, 2014) 

Das Dienstleistungsportfolio dient zur Auflistung aller im Unternehmen befindlicher 

Dienstleistungen inklusive der dazugehörigen Phase aus dem Kundenkontaktkreis, der Aktivität 

sowie der strategischen Bedeutung. Hierbei werden Informationen gesammelt, 

zusammengefasst und zur weiteren Analyse aufbereitet. Dies dient zur Überblicksgewinnung. 

(Aschbacher, 2014) 

Die SWOT-Analyse eignet sich zur Analyse der Unternehmenssituation. Hierbei werden 

situationsbedingt und zielorientiert Stärken, Schwächen, Chancen und Risiken in eine Matrix 

eingetragen. Daraus können dann einzeln oder in Kombination Maßnahmen abgeleitet werden, 

um das Unternehmen zu stärken oder Probleme zu lösen. (Aschbacher, 2014) 

Gesamtziel der Strategischen Analyse ist es sich einen Überblick über die Situation des 

Unternehmens und der angebotenen Dienstleistungen zu verschaffen und diese gegebenenfalls 

entsprechend zu bewerten, um eine Einschätzung zu erlangen. Ebenso wird sie genutzt, um 

strategische Lücken oder Potenzial zur Weiterentwicklung aufzudecken. 
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Ideengenerierung und -bewertung 

In der Phase „Ideengenerierung und -bewertung“ werden die Erkenntnisse aus der ersten Phase 

genutzt um aufbauend darauf neue Ideen für Services zu generieren und diese anschließend zu 

bewerten. Hierdurch können beispielsweise strategische Lücken aufgedeckt und sinnvoll genutzt 

werden. 

Die Ideengenerierung wird durch verschiedene Kreativitätstechniken unterstützt. Angefangen 

beim klassischen Brainstorming, bei welchem einfach sämtliche Ideen gesammelt werden über 

eine Mindmap, bei welcher Ideen geordnet und kategorisiert skizziert werden bis hin zum 

Morphologischen Kasten oder der Methode 635. (Kreuzer & Aschbacher, 2011) 

Beim Morphologischen Kasten werden für jedes Problem Einzellösungen gesucht, welche 

anschließend kombiniert werden, um ein Gesamtproblem zu lösen. Bei der Methode 635 erhalten 

sechs Teilnehmer je ein Platt Papier, auf welches zu einer definierten Frage drei Lösungen in fünf 

Minuten schreiben. Anschließend wird das Papier an die nächste Person weitergegeben, welche 

die drei gegebenen Ideen weiterentwickeln oder gegebenenfalls neue Ideen hinzufügen können. 

So erlangt man nach einer kurzen Zeit eine Vielzahl an Ideen. (Kreuzer & Aschbacher, 2011) 

Anschließend können die entstandenen Ideen mit verschiedenen Bewertungstechniken nach 

ihrer Sinnhaftigkeit bewertet und priorisiert werden. Hierfür kann beispielsweise die Sticky-Dots-

Methode verwendet werden, bei welcher jeder Teilnehmer beziehungsweise jede Teilnehmerin 

eine gewisse Anzahl an Stimmen erhält und diese über die Ergebnisse verteilen kann. So können 

Gewinner und Verlierer sehr schnell und leicht identifiziert werden. (Aschbacher, 2014) 

Die Phase „Ideengenerierung und -bewertung“ dient also dazu zu entscheiden, ob eine neue 

Dienstleistung entstehen oder eine bestehende verbessert werden soll und hilft beim Sammeln 

von Ideen und beim Bewerten eben dieser. 

 

Variantenbildung mit Business Cases 

Für die Variantenbildung wird ein sogenannter Mini-Businessplan erstellt. Dieser soll als Basis für 

eine Entscheidung über das weitere Vorgehen dienen. Ein geeignetes Werkzeug für einen 

solchen Mini-Businessplan ist beispielsweise die Business Opportunity Description (BOD), 

welches den Inhalt des Geschäftsmodells und die Risikoabschätzung der Dienstleistung enthält. 

(Kreuzer & Aschbacher, 2011) 

Um den Nutzen der Geschäftsidee darzustellen wird häufig eine Value Proposition Canvas (VPC) 

verwendet, welche das Wertangebot (Value Proposition) und das Kundensegment (Customer 

Segments) darstellt. Visuell kann diese Darstellung durch den Business Model Canvas (BMC) 

unterstützt werden. (Aschbacher, 2014) 

Das Hauptziel dieser Phase ist die Filterung der Ideen, Modellierung von möglichen Varianten 

einer Geschäftsidee und Überprüfung der Machbarkeit und Rentabilität der verschiedenen 

Möglichkeiten. 
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Service Konzeption 

Das Ziel der Service Konzeption ist die Erstellung eines Feinkonzepts inklusive Potenzial-, 

Prozess- und Ergebnisdimensionen, damit für einen Testlauf alle nötigen Informationen, 

Ressourcen und Anforderungen gegeben sind.  

Ein typisches Werkzeug dieser Phase ist der Service Blueprint. Dieses Werkzeug dient zur 

Visualisierung der Kundinnen- beziehungsweise Kundenintegrationsprozesse innerhalb des 

Dienstleistungsprozesses. Die wichtigsten Komponenten des Blueprints sind die Aktivitäten, 

„Touchpoints“, „Moments of Truth“, „Line of Interaction“ und „Line of Visibility“. (Kreuzer & 

Aschbacher, 2011) 

Als „Touchpoints“ werden alle Berührungspunkte der Kundinnen und Kunden mit der 

Dienstleistung bezeichnet, da diese eine bestimmte Erfahrung bei der Kundin beziehungsweise 

dem Kunden bilden. Diese Punkte können beispielsweise Marketing oder auch direkter Kontakt 

sein. (Kreuzer & Aschbacher, 2011) 

Als „Moment of Truth“ wird der Augenblick bezeichnet, in welchem ein Unternehmen die 

Möglichkeit hat bei der Kundin oder dem Kunden einen positiven (oder auch negativen) Eindruck 

zu hinterlassen. Dieser Eindruck bestimmt das Qualitätsempfinden und ist daher sehr wichtig. 

Die „Line of Interaction“ zeigt an ab wann eine Kundin oder ein Kunde tatsächlich mit dem 

Unternehmen agiert. Jeder aktive Kontakt mit dem Unternehmen, zum Beispiel durch ein 

Beratungsgespräch, wäre unterhalb der „Line of Interaction“. (Kreuzer & Aschbacher, 2011) 

Die „Line of Visibility“ hingegen zeigt an inwiefern eine Kundin oder ein Kunde den Prozess des 

Unternehmens sieht. Oberhalb der Linie sind die sogenannten „Onstage / Visible Contact 

Employee Actions“, darunter die „Backstage / Invisible Contact Employee Actions“. Letztere 

werden von der Kundin oder dem Kunden nicht wahrgenommen, sind also sogenannte 

Supportprozesse. (Kreuzer & Aschbacher, 2011) 

Als Ergebnis dieser Phase soll also ein genauer Überblick über die Prozesse der Dienstleistung 

inklusive möglicher Berührungspunkte für Kundinnen und Kunden geschaffen werden. 

 

Pilotierung 

Bei der Pilotierung geht es darum das zuvor erstelle Feinkonzept zu testen. Dies kann 

beispielsweise durch Beurteilungsbögen, Prototyping, User Experience- oder Usability-Methoden 

erreicht werden. Auch eine Customer Journey Map kann eingesetzt werden, um die Reise der 

Kundin beziehungsweise des Kunden entlang des Dienstleistungsprozesses aufzuzeigen. 

(Kreuzer & Aschbacher, 2011) 

Sinn dieser Phase ist es, dass abschließend Aussagen über die User Experience treffen zu 

können und anhand dieser Erkenntnisse die Dienstleistung verbessern zu können. 
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Service Controlling und Optimierung 

Die letzte Phase des SE Workflows ist „Service Controlling und Optimierung“. Diese dient der 

kontinuierlichen Verbesserung der Dienstleistung. Sinn der Phase ist die ständige, nachhaltige 

und langfristig zufriedenstellende Verbesserung des Service in kleinen Schritten anstatt weniger 

großer Innovationen. (Kreuzer & Aschbacher, 2011) 

 
Zusammenfassend beginnt ein Service Engineering Workflow grundsätzlich bei der 

Strategischen Analyse und durchschreitet dann alle Phasen. Es kann jedoch immer wieder 

vorkommen, dass einzelne Phasen ausgelassen oder auch beliebig oft wiederholt werden 

müssen. Auch kann es in manchen Fällen sinnvoll sein die Reihenfolge der einzelnen Schritte 

abzuändern. Grundsätzlich lässt sich anhand des SE Modells der FH CAMPUS02 eine 

Dienstleistung allerdings sehr gut generieren oder evaluieren, da bei diesem Workflow viel Wert 

auf die Qualität der Ergebnisse gelegt wird.  

Nachfolgend wird im Rahmen dieser Arbeit die Zufriedenheit von Kundinnen und Kunden mit 

einem Unternehmen im Hotellerie- und Gastronomiebereich erhoben. Außerdem wird 

ausgewertet, inwiefern Online Marketing Methoden generell einen Einfluss auf die Zufriedenheit 

und Bindung haben. Anhand dieser Ergebnisse wird dann ein Online Marketing Konzept für 

Unternehmen im Hotellerie- und Gastronomiebereich entwickelt. Dieses Konzept dient 

anschließend als Basis um den Service Engineering Workflow zu nutzen, um mögliche 

Verbesserungen der Online Marketing Strategie für das gewählte Unternehmen zu erarbeiten. 
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6 ERHEBUNG DER ZUFRIEDENHEIT UND BINDUNG 

Nachdem in den vorhergehenden Kapiteln die Grundlagen von Kundinnen- und Kundenbindung 

und -zufriedenheit und die Grundlagen des Online Marketing sowie der Service Engineering 

Workflow näher definiert wurden, folgt nun in diesem Kapitel die Erhebung der Zufriedenheit und 

Bindung von Kundinnen und Kunden eines gewählten Unternehmens.  Ebenso wird der Einfluss 

von Online Marketing auf die Zufriedenheit von Kundinnen und Kunden und damit auch auf deren 

Bindung ermittelt. 

Dies wird anhand eines Unternehmens im Gastronomie- und Hotelleriebereich erhoben, welches 

nachfolgend näher vorgestellt wird. Ebenso wird beschrieben, welche Methoden verwendet 

wurden, um die Zufriedenheit und Bindung der Gäste zu ermitteln. 

6.1 Ausgangssituation 

Bei dem Betrieb handelt es sich um ein Unternehmen im Bereich Hotellerie sowie Gastronomie. 

Das Restaurant hat täglich von morgens bis in die Nachtstunden geöffnet und hat einen 

Barbetrieb sowie einige Hotelzimmer. Damit deckt der Betrieb ein breites Spektrum an Angeboten 

ab, von Frühstück für Übernachtungsgäste und Brunch für Frühstücksliebhaberinnen und -

liebhaber über Mittagsmenüs bis hin zum Abendessen und sogar Barbetrieb. Das Restaurant wie 

auch das Hotel befinden sich in der Nähe von Graz und sind gut besucht und können 

Besucherinnen und Besucher aus allen Altersstufen zu den Gästen zählen.  

Die Online Marketing Strategie des gewählten Unternehmens umfasst zum einen die eigene 

Webseite und zum anderen einen Social Media Auftritt. Außerdem ist es möglich Hotelzimmer 

über einen Drittanbieter zu buchen. Nachfolgend wird die aktuelle Situation näher erläutert. 

 

Webseite 

Das Unternehmen betreibt eine eigene Webseite, auf welcher der Betrieb beschrieben wird. 

Mithilfe von Fotos und Texten werden die wichtigsten Werte des Unternehmens vermittelt. Neben 

den Öffnungszeiten und Kontaktdaten wird auch die Speisekarte sowie das Mittagsmenü für die 

aktuelle Woche auf der Webseite dargestellt. Eine Möglichkeit zur Tischreservierung gibt es nicht. 

Außerdem wird über das angeschlossene Hotel informiert. Zimmer hierfür können per Mail oder 

telefonisch reserviert werden. Zusätzlich werden aktuelle Jobausschreibungen auf der Webseite 

veröffentlicht. 
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Die Webseite ist durch Suchmaschinen gut aufzufinden, wenn direkt nach dem Unternehmen 

gesucht wird. Darüber hinaus ist es auch mit verschiedenen Stichworten, welche den Ort des 

Unternehmens beinhalten, gut aufzufinden. Suchmaschinenwerbung wird jedoch nicht betrieben. 

 

Social Media Auftritt 

Das gewählte Unternehmen pflegt Auftritte auf zwei verschiedenen Social Media Plattformen. 

Das Hauptaugenmerk liegt dabei auf der größten Plattform. Hier wird eine eigene Seite betreiben, 

auf welcher das Unternehmen mehrmals wöchentlich Neuigkeiten, Fotos oder das Mittagsmenü 

postet. Auch Events werden gepflegt und beworben. Aktiv Werbung wird allerdings nicht 

betreiben, es werden also hauptsächlich Kundinnen und Kunden erreicht, welche dem 

Unternehmen aktiv folgen. Auch gibt es die Möglichkeit Feedback an das Unternehmen über die 

bestehende Seite zu geben. 

Auf einer bekannten Fotoplattform wird ebenfalls eine Seite betrieben. Hier werden hauptsächlich 

Bilder der Gerichte und Getränke gepostet. 

Abbildung 12: Webseite des Unternehmens, Quelle: www.dasleo.cc 

Abbildung 13: Social Media Auftritt des Unternehmens,  
Quelle: www.facebook.com/pg/leokalsdorf 
Quelle: www.instagram.com/leo_kalsdorf 



 

37 

Buchungsportal 

Zusätzlich zur Möglichkeit ein Hotelzimmer telefonisch oder per Mail zu buchen (wie es auf der 

Webseite beschrieben wird) gibt es auch noch die Möglichkeit ein Zimmer über einen Drittanbieter 

zu reservieren. Es handelt sich dabei um eines der größten Buchungsportale für Hotelzimmer. 

Auch hier wird das Unternehmen ausführlich und mit Fotos beschrieben. Die Bewertungen sind 

ebenfalls gut.  

 

Zusammenfassend handelt es sich bei dem Unternehmen, dessen Kundinnen und Kunden 

befragt werden, um ein Restaurant mit angeschlossenem Hotel, welches bereits ein paar 

Maßnahmen im Bereich Online Marketing getroffen hat, allerdings nicht aktiv Werbung schaltet. 

Im nächsten Kapitel wird nachfolgend darauf eingegangen, wie die Kundinnen und Kunden 

befragt wurden und welche Resultate sich dabei ergaben. 

6.2 Wahl der Methoden 

Um festzustellen wie die Zufriedenheit und damit letztlich auch die Bindung von Kundinnen und 

Kunden durch Online Marketing Maßnahmen beeinflusst wird ist die Meinung von Besucherinnen 

und Besuchern eines Hotels mit angeschlossenem Restaurant- und Barbetrieb wichtig. Daher 

wurde zunächst eine qualitative Methode gewählt. Es wurde eine Online-Umfrage unter den 

Gästen gestartet, um eine möglichst große Anzahl von Antworten zu erhalten. 

Abbildung 14: Auszug des Buchungsportals, Quelle: www.booking.com/hotel/at/das-leo.de.html 
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Um zusätzlich aber auch noch qualitatives Feedback zu erhalten wurden drei zufällig 

ausgewählte Besucherinnen und Besucher gebeten einen Fragebogen digital zu beantworten. 

Der Fragebogen enthielt offene Fragen und hier war besonders die Meinung der ausfüllenden 

Personen gefragt. 

Die Ergebnisse der qualitativen und quantitativen Methoden wurden dann kombiniert um ein 

Online Marketing Konzept für Unternehmen im Gastronomie- und Hotelleriebereich zu erstellen 

sowie den Service Engineering Workflow in den nächsten Kapiteln benutzt um anhand dessen 

Verbesserungen und nächste Schritte abzuleiten. 

6.3 Quantitative Methode: Umfrage 

Um eine möglichst breit gefächerte Meinung zu Online Marketing Maßnahmen im Hotellerie- und 

Gastgewerbe zu erhalten wurde eine möglichst standardisierte Befragung durchgeführt. Es wurde 

die Entscheidung einer Umfrage getroffen. Eine solche Umfrage kann prinzipiell mündlich oder 

schriftlich erfolgen, aus Gründen der Einfachheit wurde hier aber eine schriftliche Umfrage 

gewählt. Die Überlegungen und konkreten Fragestellungen werden daher in diesem Kapitel 

erörtert. 

6.3.1 Vorüberlegungen zur Erstellung der Umfrage 

Nach gründlichen Abwegen der Möglichkeiten wurde die Entscheidung getroffen die Umfrage 

schriftlich und online durchzuführen. Die Schriftform erleichterte die Umsetzung, da ein 

einmaliges Erstellen der Fragen ausreichend war. Da der Fragebogen simpel genug 

ausgearbeitet wurde um ihn auch ohne Unterstützung auszufüllen war auch keine Anwesenheit 

vor Ort nötig. Außerdem konnte so auf die Gäste Rücksicht genommen werden und niemand 

wurde beim Besuch im Hotel oder Restaurant gestört.  

Die Entscheidung für ein Online-Tool wurde aufgrund der einfacheren Handhabe getroffen. Die 

Betreiber der Lokalität mussten ihren Gästen nur den Link zur Umfrage zukommen lassen und 

es mussten keine Fragebögen in Papierform ausgearbeitet werden. Die Online-Umfrage konnte 

von den Gästen schnell am Smartphone erledigt werden und es war kein weiterer Aufwand nötig. 

Außerdem stellt diese Art der Umfrage eine hohe Art der Anonymität sicher. 

Eine wichtige Überlegung war auch, wer genau mit der Umfrage angesprochen werden sollte. 

Dies konnte schnell eingeschränkt werden, denn Zielgruppe waren alle Besucherinnen und 

Besucher der gewählten Lokalität. 

Die Umfrage wurde im Zeitraum von 12. Juli 2018 bis 12. August 2018 durchgeführt. Werbung 

zur Teilnahme wurde sowohl auf dem Online-Auftritt des Unternehmens wie auch mithilfe von 

Flyern im Lokal selbst gemacht. Um möglichst viele Besucherinnen und Besucher zur Teilnahme 

zu bewegen wurden außerdem drei Gutscheine im Wert von jeweils 30 Euro für das Restaurant 

verlost. 



 

39 

Die Umfrage selbst war als Fragebogen im Internet zu finden und konnte mittels eines Links 

aufgerufen werden. Die Fragen waren möglichst objektiv gestellt und die Umfrage war einerseits 

lang genug, um alle wichtigen Themen abzudecken, andererseits aber auch kurz genug, um 

vollständig beantwortet zu werden. Die Fragen zielten darauf ab die Ziele der Umfrage zu 

erreichen, welche im folgenden Kapitel erläutert werden. 

6.3.2 Ziele der Umfrage 

Ziel der quantitativen Umfrage war es die Zufriedenheit und daraus folgend auch die Bindung der 

Kundinnen und Kunden mit dem gewählten Restaurant- und Hotelbetrieb zu erheben. Ebenfalls 

sollte aber erhoben werden, ob Online Marketing Aktivitäten grundsätzlich Einfluss auf die 

Zufriedenheit und Bindung von Kundinnen und Kunden haben. Hierzu wurde das bereits 

beschriebene Kano-Modell gewählt um Basis-, Leistungs- und Begeisterungsmerkmale zu finden, 

aber auch unerhebliche oder rückweisende Merkmale zu erkennen. Ziel war es allerdings auch 

das Buchungsverhalten der Kundinnen und Kunden im Hinblick auf Tische beziehungsweise 

Zimmer zu untersuchen. Es wurde also unter anderem auch erhoben ob die Kundinnen und 

Kunden klassisch reservieren oder vermehrt auf Online-Buchungsmöglichkeiten zurückgreifen. 

Es war das Ziel eine möglichst repräsentative Umfrage unter allen Gästen durchzuführen, um 

deren Zufriedenheit mit dem Unternehmen generell zu bewerten und zu erkennen wo 

gegebenenfalls durch Software-Lösungen Potenziale ausgeschöpft werden können. 

6.3.3 Aufbau der Umfrage und Fragen 

Die durchgeführte Online-Umfrage bestand aus fünf Seiten, auf welchen Fragen zu 

verschiedenen Themen gruppiert wurden. Im Groben war die Umfrage daher in die folgenden 

fünf Bereiche aufgeteilt: 

• Allgemeine Angaben 

• Allgemeine Zufriedenheit mit dem Unternehmen 

• Fragen zur Webseite 

• Fragen zum Social-Media-Kanal 

• Fragen zur Buchung und Reservierung 

Begonnen wurde die Umfrage zunächst mit einer kurzen Einführung für den Grund der 

Durchführung. Anschließend wurde der eigentliche Fragebogen begonnen. Im Folgenden werden 

die jeweiligen Fragen und ihre Antworten kurz erläutert. 

 

Allgemein Angaben 

Auf der ersten Seite (Allgemeine Angaben) wurden zuerst grundlegende Daten abgefragt, wie 

etwa das Geschlecht der antwortenden Person oder das Alter. Letzteres wurde hierbei in 

Gruppen eingeteilt. 
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Allgemeine Zufriedenheit mit dem Unternehmen 

Auf der zweiten Seite wurde die grundsätzliche Zufriedenheit mit dem Unternehmen abgefragt. 

Zunächst wurde mit der Frage „Haben Sie das Unternehmen schon einmal besucht?“ untersucht, 

ob die entsprechende Person überhaupt valide Antworten geben kann. Wenn die Antwort auf 

diese Frage „Nein“ war wurde der Datensatz für die folgenden vier Fragen ignoriert. Anschließend 

wurde erhoben wie oft die antwortende Person das Unternehmen besucht („Wie oft besuchen Sie 

das Unternehmen?“) und es wurde die allgemeine Zufriedenheit erhoben („Wie gerne besuchen 

Sie das Unternehmen?“, „Wie zufrieden sind Sie mit dem Unternehmen insgesamt?“). Auch ob 

die Person grundsätzlich eine Weiterempfehlung aussprechen würde wurde analysiert („Würden 

Sie das Unternehmen an Familie und Freunde weiterempfehlen?“). 

 

Fragen zur Webseite 

Nachdem die allgemeine Zufriedenheit erhoben wurde handelte die dritte Seite von der 

Zufriedenheit mit der Webseite des Unternehmens beziehungsweise mit der Wichtigkeit einer 

Webseite für Restaurants und Hotels generell. Zunächst wurde mit der Frage „Kennen Sie die 

Webseite des Unternehmens?“ wieder ermittelt ob die nächste Frage ausgenommen werden soll 

oder nicht. Anschließend wurde mit „Wie zufrieden sind Sie mit der Webseite?“ die allgemeine 

Zufriedenheit von eins (sehr unzufrieden) bis fünf (sehr zufrieden) festgestellt. Mit „Wie wichtig ist 

die Webseite des Unternehmens für Sie?“ wurde auf einer Skala von eins (sehr unwichtig) bis 

fünf (sehr wichtig) außerdem die Wichtigkeit ermittelt. 

Anschließend wurde nicht mehr konkret auf das gewählte Unternehmen Bezug genommen, 

sondern es wurde allgemein anhand des Kano-Modells erhoben ob ein Webauftritt einer Lokalität 

im Restaurant- und Hotel-Bereich für Kundinnen und Kunden ein Basis-, Leistungs- oder 

Begeisterungsmerkmal ist. Hierfür wurden die folgenden Fragen gestellt: 

• „Wie empfinden Sie es generell, wenn ein Restaurant oder Hotel eine Webseite betreibt?“ 

• „Wie empfinden Sie es generell, wenn ein Restaurant oder Hotel KEINE Webseite 

betreibt?“ 

Um die Matrix für das Kano-Modell korrekt abbilden zu können wurden zwei Fragen zum selben 

Thema gestellt, einmal in einer positiven und einmal in einer negativen Version. 

Dasselbe Modell wurde angewandt, um abzuklären ob Öffnungszeiten online angezeigt werden 

sollten: 

• „Wie empfinden Sie es generell, wenn ein Restaurant oder Hotel seine Öffnungszeiten 

auf der Webseite anzeigt?“ 

• „Wie empfinden Sie es generell, wenn ein Restaurant oder Hotel seine Öffnungszeiten 

NICHT auf der Webseite anzeigt?“ 
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Und auch die Wichtigkeit einer Online-Speisekarte wurde auf diese Art erhoben: 

• „Wie empfinden Sie es generell, wenn ein Restaurant seine Speisekarte auf der Webseite 

anzeigt?“ 

• „Wie empfinden Sie es generell, wenn ein Restaurant seine Speisekarte NICHT auf der 

Webseite anzeigt?“ 

Die Antworten für alle Fragen bezüglich des Kano-Modells waren gleich und lauteten wie folgt: 

• Das würde mich sehr freuen 

• Das setze ich voraus 

• Das ist mir egal 

• Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 

• Das würde mich sehr stören 

Aus der Kombination der beiden Fragen und deren Antworten konnten dann Basis-, Leistungs- 

und Begeisterungsmerkmale abgeleitet werden, wie das Kapitel „Auswertung der Umfrage“ zeigt. 

 

Fragen zum Social-Media-Kanal 

Die nächste Seite der Umfrage beschäftigte sich mit dem Social-Media-Kanal des Unternehmens 

beziehungsweise mit der Wichtigkeit von Social Media im Hotellerie- und Gastronomiebereich 

generell.  

Zunächst wurde wieder abgefragt ob die nachfolgenden Antworten relevant sind („Kennen Sie 

den Social Media Auftritt des Unternehmens?“), anschließend wurden die folgenden Fragen 

gestellt: 

• „Nutzen Sie den Social Media Auftritt des Unternehmens um sich zu informieren 

(Öffnungszeiten, Speisekarte, et cetera)?“ 

• „Nutzen Sie den Social Media Auftritt des Unternehmens um über Neuigkeiten informiert 

zu bleiben?“ 

• „Nutzen Sie den Social Media Auftritt des Unternehmens um Feedback an das 

Unternehmen zu geben?“ 

Außerdem wurde noch folgendes gefragt: 

• „Wie wichtig ist der Social Media Auftritt des Unternehmens für Sie?“ 

• „Wie zufrieden sind Sie mit dem Social Media Auftritt?“ 

Diese beiden Fragen konnten anhand einer Skala („sehr unzufrieden“ bis „sehr zufrieden“ 

beziehungsweise „sehr unwichtig“ bis „sehr wichtig“) beantwortet werden. 

Mit diesen Antworten wurde zunächst ein genereller Eindruck der Kundin oder des Kunden zum 

Social Media Auftritt des Unternehmens erhoben und auch die Wichtigkeit dessen für die 

einzelnen Personen. Anschließend wurden die generelle Wichtigkeit und Nutzung eines solchen 
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Kanals, ohne Bezug auf das Unternehmen, erhoben. Auch diese Fragen wurden an das Kano-

Modell angelehnt um Basis-, Leistungs- und Begeisterungsmerkmale zu erkennen. Speziell 

wurde dabei auf das generelle Betreiben, das aktive Verbreiten von Informationen zum 

Unternehmen (wie etwa Öffnungszeiten, Speisekarte, Events, et cetera) sowie die Möglichkeit 

zur Bewertung eingegangen.  

• „Wie empfinden Sie es generell, wenn ein Restaurant oder Hotel einen Social-Media-

Kanal betreibt?“ 

• „Wie empfinden Sie es generell, wenn ein Restaurant oder Hotel KEINEN Social-Media-

Kanal betreibt?“ 

• „Wie empfinden Sie es generell, wenn ein Restaurant oder Hotel aktiv Informationen auf 

Social Media verbreitet?“ 

• „Wie empfinden Sie es generell, wenn ein Restaurant oder Hotel KEINE Informationen 

auf Social Media verbreitet?“ 

• „Wie empfinden Sie es, wenn ein Restaurant oder Hotel Sie mittels Social Media über 

Neuigkeiten auf dem Laufenden hält?“ 

• „Wie empfinden Sie es, wenn ein Restaurant oder Hotel Sie NICHT mittels Social Media 

über Neuigkeiten auf dem Laufenden hält?“ 

• „Wie empfinden Sie es, wenn Sie ein Restaurant oder Hotel mittels Social Media bewerten 

können?“ 

• „Wie empfinden Sie es, wenn Sie ein Restaurant oder Hotel NICHT mittels Social Media 

bewerten können?“ 

Die Antworten wurden – wie bereits im Bereich „Fragen zur Webseite erwähnt“ – übernommen. 

 

Fragen zur Buchung und Reservierung 

Die letzte Seite der Umfrage beschäftigte sich mit dem Thema Buchung und Reservierung. 

Zunächst ging es um die Buchung eines Hotelzimmers. Auch hier wurde zuerst wieder gefragt, 

ob die weiteren beiden Antworten relevant sind („Haben Sie schon einmal ein Hotelzimmer im 

Unternehmen gebucht?“), bevor die eigentlichen Fragen gestellt wurden: 

• „Wie haben Sie das Hotelzimmer gebucht?“ 

Diese Frage konnte mit „persönlich vor Ort“, „telefonisch“, „per Mail“ und „über ein Buchungstool“ 

beantwortet werden. 

•  „Wie zufrieden waren Sie mit der Form der Buchung?“ 

Hierfür wurde eine Skala von „sehr unzufrieden“ bis „sehr zufrieden“ verwendet. Anschließend 

wurden wieder allgemeine Bedürfnisse ohne Bezug zum Unternehmen erhoben.  
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Es wurden die folgenden Fragen im Kano-Modell-Stil gestellt: 

• „Wie empfinden Sie es generell, wenn sie in einem Hotel ein Zimmer über eine 

Buchungsseite buchen können?“ 

• „Wie empfinden Sie es generell, wenn sie in einem Hotel KEIN Zimmer über eine 

Buchungsseite buchen können?“ 

• „Wie empfinden Sie es generell, wenn sie in einem Hotel ein Zimmer über die eigene 

Webseite buchen können?“ 

• „Wie empfinden Sie es generell, wenn sie in einem Hotel KEIN Zimmer über die eigene 

Webseite buchen können?“ 

Nach der Buchung eines Hotelzimmers war auch die Reservierung eines Tisches im Restaurant- 

beziehungsweise Barbereich ein Thema. Zunächst wurde wieder abgefragt ob die beiden 

folgenden Antworten relevant sind („Haben Sie schon einmal einen Tisch im Unternehmen 

reserviert?“). Anschließen wurde ermittelt wie der Tisch reserviert wurde („Wie haben Sie den 

Tisch reserviert?“). Mögliche Antworten waren „persönlich vor Ort“, „telefonisch“ und „per Mail“. 

Auch die Zufriedenheit mit der Reservierung wurde erhoben („Wie zufrieden waren Sie mit der 

Form der Reservierung?“). 

Zuletzt wurde nochmal die allgemeine Notwendigkeit einer Online-Tischreservierungsmöglichkeit 

erhoben. Hierfür wurden die beiden folgenden Fragen im Kano-Modell-Stil gestellt: 

• „Wie empfinden Sie es generell, wenn sie in einem Restaurant einen Tisch online 

reservieren können?“ 

• „Wie empfinden Sie es generell, wenn sie in einem Restaurant KEINEN Tisch online 

reservieren können?“ 

Auf der letzten Seite gab es für die Teilnehmerinnen und Teilnehmer noch die freiwillige 

Möglichkeit durch Eintragen einer Mail-Adresse an dem genannten Gewinnspiel teilzunehmen. 

Damit war die Umfrage beendet.  

6.3.4 Auswertung der Umfrage 

Die Ergebnisse der Umfrage lassen sich grob in zwei Bereiche aufteilen. Zum einen wurde die 

Zufriedenheit mit dem Unternehmen beziehungsweise dessen Online Marketing Aktivitäten 

erhoben. Zum anderen wurde erhoben wie wichtig Online Marketing Aktivitäten für Kundinnen 

und Kunden generell sind und wie hoch deren Einfluss auf die Zufriedenheit ist. Nachfolgend 

werden die gewonnenen Erkenntnisse präsentiert. 

Grundsätzlich nahmen an der Umfrage 406 Personen teil. 18,2 Prozent der Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer waren männlich und 81,8 Prozent weiblich. Es ergab sich eine starke Tendenz zu 

weiblichen Teilnehmerinnen. Dies entspricht auch der Verteilung der Gäste des Unternehmens. 

Die Altersgruppen waren gut verteilt. Die meisten Teilnehmerinnen und Teilnehmer waren 

zwischen 26 und 35 Jahre alt, gefolgt von Personen zwischen 36 und 45 Jahren. Immerhin 18 
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Prozent der Antworten wurden von Personen im Alter zwischen 46 und 55 Jahren gegeben und 

zehn Prozent von Personen zwischen 18 und 25 Jahren. Personen über 56 und unter 18 kamen 

gemeinsam auf 7,1 Prozent. Es ergibt sich eine Verteilung der Antworten über alle Altersgruppen, 

wobei der Fokus auf Personen zwischen 26 und 55 Jahren liegt. Auch diese Verteilung entspricht 

der tatsächlichen Altersverteilung der Gäste im Unternehmen. 

 

Ergebnisse zur Zufriedenheit mit dem Unternehmen 

Von den 406 teilnehmenden Personen beantworteten drei die Frage, ob sie das Unternehmen 

schon einmal besucht hätte, mit „Nein“. Ihre Antworten wurden daher für alle Fragen, die das 

Unternehmen selbst betreffen gestrichen, da sie keine validen Antworten geben konnten. 

Zunächst wurde erhoben, wie oft die jeweilige Person das Unternehmen besucht. Es ergab sich 

eine gute Verteilung, die meisten Teilnehmerinnen und Teilnehmer besuchten das Unternehmen 

mehrmals im Monat, einmal monatlich oder mehrmals im Jahr. Immerhin 12,9 Prozent besuchten 

es ein- oder mehrmals in der Woche und nur 6,5% seltener als mehrmals im Jahr. 

Um zu erheben wie gerne die Teilnehmerinnen und Teilnehmer das Unternehmen besuchen 

wurde für die Beantwortung der Frage eine Skala angeboten, welche von 1 (sehr ungerne) bis 

hin zu 5 (sehr gerne) reichte. Über 80 Prozent der Teilnehmerinnen und Teilnehmer 

beantworteten diese Frage mit „sehr gerne“ und über 93 Prozent beantworteten die Frage mit 

„sehr gerne“ oder „gerne“. Die Anzahl an Besucherinnen und Besuchern, welche gerne in das 

Unternehmen kommen, ist damit sehr hoch.  

 

Abbildung 15: Frage wie gerne die Befragten das Unternehmen besuchen 

 

 

 

Wie gerne besuchen Sie das Unternehmen?

1 (sehr ungerne) 2 3 4 5 (sehr gerne)
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Auch für die allgemeinen Zufriedenheit der Teilnehmerinnen und Teilnehmer wurde eine Skala 

von 1 (sehr unzufrieden) bis fünf (sehr zufrieden) angeboten und auch hier ergab sich ein sehr 

gutes Ergebnis. Immerhin 65,8 Prozent der befragten Personen gaben an „sehr zufrieden“ mit 

dem Unternehmen zu sein. Die beiden höchsten Stufen vergaben gemeinsam immerhin 93,8 

Prozent der Teilnehmerinnen und Teilnehmer. 

 

Abbildung 16: Frage nach Zufriedenheit mit dem Unternehmen 

Bei der Frage ob die Teilnehmerinnen und Teilnehmer das Unternehmen an Familie oder Freunde 

weiterempfehlen würden ergab sich die sehr gute Weiterempfehlungsrate von 99,5 Prozent. Nur 

zwei der 403 befragten Personen würden das Unternehmen nicht weiterempfehlen. 

 

Abbildung 17: Frage nach Weiterempfehlung 

 

Wie zufrieden sind Sie mit dem Unternehmen?

1 (sehr unzufrieden) 2 3 4 5 (sehr zufrieden)

Würden Sie das Unternehmen an Familie oder Freunde weiterempfehlen?

Ja Nein



 

46 

Die Auswertung der allgemeinen Zufriedenheit ergab ein sehr positives Bild für das Unternehmen. 

Über 93 Prozent der befragten Personen gaben an, die Lokalität gerne oder sehr gerne zu 

besuchen und auch über 93 Prozent sind zufrieden oder sehr zufrieden mit dem Unternehmen. 

Die Weiterempfehlungsrate ist mit 99,5 Prozent ebenfalls sehr hoch. Die Zufriedenheit mit der 

Lokalität an sich scheint unter den Befragten also sehr hoch zu sein. 

Spezielles Interesse herrschte im Rahmen dieser Arbeit allerdings nicht an der Zufriedenheit 

generell, sondern an der Zufriedenheit der Teilnehmerinnen und Teilnehmer mit den Online 

Marketing Aktivitäten, speziell der Webseite und des Social-Media-Kanals.  

Um nur die Zufriedenheit von Teilnehmerinnen und Teilnehmern zu erheben, welche die 

Webseite der Lokalität auch tatsächlich kennen wurde zunächst genau danach gefragt. Immerhin 

fast 92 Prozent der Teilnehmer beantworteten Frage ob sie die Webseite kennen würden mit „Ja“. 

Es blieben also 373 Antworten als Basis für die nachfolgenden beiden Fragen. 

 
Die allgemeine Zufriedenheit mit der Webseite des gewählten Unternehmens wurde wieder 

anhand einer Skala von 1 (sehr unzufrieden) bis 5 (sehr zufrieden) abgefragt. Es ergab sich, dass 

immerhin 87,7 Prozent der Befragten „zufrieden“ oder „sehr zufrieden“ mit der Webseite des 

gewählten Unternehmens sind. Nur fünf Prozent konnten als „unzufrieden“ oder „sehr 

unzufrieden“ bezeichnet werden. 

 

Abbildung 18: Frage nach Zufriedenheit mit der Webseite 

Außerdem wurde noch gefragt, wie wichtig die Webseite grundsätzlich für Besucherinnen und 

Besucher der Lokalität ist. Hierfür wurde wieder eine Skala von 1 (sehr unwichtig) bis 5 (sehr 

wichtig) gewählt. 

Bei der Frage nach der Wichtigkeit der Webseite auf einer Skala von 1 (sehr unwichtig) bis 5 

(sehr wichtig) ergab sich erstmals eine andere Verteilung. Der Großteil der befragten Personen 

(34 Prozent) gab eine neutrale Antwort. Trotzdem gab es eine Tendenz in Richtung Wichtigkeit 

der Webseite, da immerhin 51,2 Prozent angaben, dass die Webseite für sie „wichtig“ oder „sehr 

wichtig“ ist. Nur 14,8 Prozent empfinden die Webseite als „unwichtig“ oder „sehr unwichtig“. 

Wie zufrieden sind Sie mit der Webseite?

1 (sehr unzufrieden) 2 3 4 5 (sehr zufrieden)
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Abbildung 19: Frage nach Wichtigkeit der Webseite 

Zusammenfassend ergab sich, dass die Webseite für die Kundinnen und Kunden des 

Unternehmens durchaus wichtig ist, aber auch, dass die Zufriedenheit damit generell sehr hoch 

ist.  

Für die Fragen zum Thema Social Media wurde zunächst wieder erhoben, ob die 

Teilnehmerinnen und Teilnehmer der Umfrage den Social-Media-Kanal des Unternehmens 

überhaupt kennen. 96,8 Prozent der befragten Personen gaben an, die Social-Media-Kanäle zu 

kennen. Basierend auf diesen 393 positiven Antworten wurden die weiteren Fragen analysiert. 

Über 95 Prozent der Befragten (95,2 Prozent) gaben an, die Social-Media-Kanäle des 

Unternehmens zu nutzen, um sich beispielsweise über die Öffnungszeiten oder die Speisekarte 

zu informieren.  

 

Abbildung 20: Frage nach Nutzen des Social-Media-Kanals zur Informationsgewinnung 

 

Wie wichtig ist die Webseite des Unternehmens für Sie?

1 (sehr unwichtig) 2 3 4 5 (sehr wichtig)

Nutzen Sie den Social Media Auftritt des Unternehmens um sich zu 
informieren (Öffnungszeiten, Speisekarte, etc)?

Ja Nein
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Auch knapp 95 Prozent (94,4 Prozent) der Befragten gaben an, dass sie die verschiedenen 

Social-Media-Kanäle des Unternehmens nutzen um über Neuigkeiten, wie etwa Events, auf dem 

Laufenden zu bleiben. 

 

Abbildung 21: Frage nach Nutzung des Social-Media-Kanals für Neuigkeiten 

Immerhin circa die Hälfte der Teilnehmerinnen und Teilnehmer gab an, dass sie Social Media 

nutzen, um auch Feedback an das Unternehmen zu geben. 

 

Abbildung 22: Frage nach Nutzung von Social Media für Feedback 

 

 

Nutzen Sie den Social Media Auftritt des Unternehmens um über 
Neuigkeiten informiert zu bleiben?

Ja Nein

Nutzen Sie den Social Media Auftritt des Unternehmens um Feedback zu 
geben?

Ja Nein
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Anschließend wurde noch abgefragt, wie zufrieden die befragten Personen mit den vorhandenen 

Social-Media-Kanälen sind. Auch hier ergab sich eine sehr positive Verteilung. 89,3 Prozent der 

Befragten gaben an „sehr zufrieden“ oder „zufrieden“ zu sein. 

 

Abbildung 23: Frage nach Zufriedenheit mit dem Social-Media-Kanal 

Als letzte Frage zum Thema Social Media wurde noch die Wichtigkeit der Social-Media-Kanäle 

erhoben. Es ergab sich, dass der Social-Media-Kanal immerhin vom Großteil der befragten 

Personen (38,9 Prozent) als „sehr wichtig“ und von 35,6 Prozent als „wichtig“ eingestuft wurde. 

Nur ein Viertel (25,4 Prozent) empfand diese Form der Kommunikation als nicht beziehungsweise 

weniger relevant. 

 

Abbildung 24: Frage nach Wichtigkeit des Social-Media-Kanals 

 

Wie zufrieden sind Sie mit dem Social Media Auftritt des Unternehmens?

1 (sehr unzufrieden) 2 3 4 5 (sehr zufrieden)

Wie wichtig ist der Social Media Auftritt des Unternehmens für Sie?

1 (sehr unwichtig) 2 3 4 5 (sehr wichtig)
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Auch beim Thema Social Media zeigte sich, dass die vorhandenen Kanäle genutzt werden, um 

informiert und auf dem Laufenden zu bleiben und dass die Zufriedenheit hoch ist. Die Möglichkeit 

Feedback zu geben war nur für die Hälfte der Befragten relevant und generell wurde die 

Wichtigkeit der Social-Media-Kanäle geringer eingestuft als die der Webseite. 

Der letzte Abschnitt der Umfrage beschäftigte sich mit den Themen Buchung und Reservierung. 

Zunächst ging es darum herauszufinden, wie viele der Teilnehmerinnen und Teilnehmer bereits 

einmal ein Hotelzimmer im Unternehmen gebucht hatten, da nur positive Antworten für die 

weiteren beiden Fragen relevant waren.  

Von den 406 Teilnehmerinnen und Teilnehmer gaben nur zwölf Personen (drei Prozent der 

Befragten) an, bereits einmal ein Zimmer gebucht zu haben. Von diesen zwölf befragten 

Personen gab die Hälfte (sechs Personen) an, dass Hotelzimmer persönlich vor Ort gebucht zu 

haben. Fünf buchten es telefonisch und eine Person per Mail. Ein Buchungstool nutzte von den 

Befragten niemand. 

 

Abbildung 25: Frage nach Buchungsform des Hotelzimmers 

Jedoch gaben von den zwölf befragten Personen elf an, dass sie mit der Form der Buchung „sehr 

zufrieden“ waren, eine Person war „zufrieden“. Es gab kein schlechteres Ergebnis. 

Wie haben Sie das Hotelzimmer gebucht?

persönlich vor Ort telefonisch per Mail über ein Buchungstool
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Abbildung 26: Frage nach der Zufriedenheit bei der Buchung eines Hotelzimmers 

Als letztes Thema ging es in der Umfrage noch um die Buchung eines Tisches im Restaurant. 

Von den 406 Teilnehmerinnen und Teilnehmer gaben immerhin 350 (86,2 Prozent der Befragten) 

an, bereits einmal einen Tisch reserviert zu haben. 

Von den 350 befragten Personen gab der Großteil (81,8 Prozent) an, dass sie einen Tisch 

telefonisch reserviert hatten. Jeweils circa zehn Prozent (9,1 Prozent) nutzten entweder Mail oder 

reservierten direkt persönlich vor Ort. 

 

 

Abbildung 27: Frage nach Reservierung eines Tisches 

Auch mit der Form der Reservierung eines Tisches im Restaurant waren insgesamt 92,3 Prozent 

der Befragten „sehr zufrieden“ oder „zufrieden“.  

Wie zufrieden waren Sie mit der Form der Buchung?

1 (sehr unzufrieden) 2 3 4 5 (sehr zufrieden)

Wie haben Sie den Tisch reserviert?

persönlich vor Ort telefonisch per Mail
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Abbildung 28: Frage nach der Zufriedenheit bei der Reservierung eines Tisches 

Zusammenfassend hatten kaum befragte Personen bisher ein Hotelzimmer gebucht, die wenigen 

die es taten waren mit der Form der Buchung allerdings zufrieden. Wichtiger scheint die 

Tischreservierung zu sein, da dies ungefähr 80 Prozent der Befragten bereits einmal getan 

haben. Auch hier war der Großteil allerdings mit der Form der Reservierung grundsätzlich 

zufrieden. 

Es ergab sich in Summe ein sehr positives Bild für das Unternehmen. Die Kundinnen und Kunden 

sind generell sehr zufrieden mit dem Unternehmen und den vorhandenen Online Marketing 

Maßnahmen.  

Im nächsten Teil wird daher erhoben wie die Teilnehmerinnen und Teilnehmer generell die 

Wichtigkeit und Notwendigkeit von Online Marketing im Gastronomie- und Hotelleriebereich 

einschätzen. 

 

Ergebnisse zum Einfluss von Online Marketing 

Zur Erhebung der allgemeinen Notwendigkeit von Online Marketing Maßnahmen im Hotellerie- 

und Gastronomiebereich wurde das Kano-Modell verwendet. So konnten Basis-, Leistungs- und 

Begeisterungsmerkmale festgestellt werden. Es konnten aber auch Rückweisungs- oder 

unerhebliche Merkmale identifiziert werden. Es wurden jeweils zwei Fragen zu einem Thema 

gestellt, die Fragen unterteilten sich dabei jeweils in eine positive (funktionale) und eine negative 

(dysfunktionale) Frage zum gleichen Thema mit den jeweils gleichen Antwortmöglichkeiten. 

Als erstes wurde gefragt wie das Betreiben einer Webseite im Gastronomie- und 

Hotelleriebereich generell empfunden wird. Die Antworten für die positiv und negativ formulierte 

Frage verteilten sich dabei wie folgt: 

 

Wie zufrieden waren Sie mit der Form der Reservierung?

1 (sehr unzufrieden) 2 3 4 5 (sehr zufrieden)
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Wie empfinden Sie es generell, wenn 

ein Restaurant oder Hotel eine 

Webseite betreibt? 

Anzahl der 

Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

Das würde mich sehr freuen 143 35,2 % 

Das setze ich voraus 235 57,9 % 

Das ist mir egal 26 6,4 % 

Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 2 0,5 % 

Das würde mich sehr stören 0 0,0 % 

Tabelle 1: Funktionale Frage nach Betreibern einer Webseite 

 

Wie empfinden Sie es generell, wenn 

ein Restaurant oder Hotel KEINE 

Webseite betreibt? 

Anzahl der 

Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

Das würde mich sehr freuen 4 1,0 % 

Das setze ich voraus 21 5,2 % 

Das ist mir egal 46 11,3 % 

Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 109 26,8 % 

Das würde mich sehr stören 226 55,7 % 

Tabelle 2: Dysfunktionale Frage nach Betreiben einer Webseite 

 

Kombiniert man die Antworten der jeweiligen Personen dann miteinander ergeben sich nach dem 

Kano-Modell Begeisterungs-, Leistungs- oder Basisfaktoren. Aber auch unerhebliche oder 

Rückweisungsmerkmale können aufgedeckt werden. Passen die Antworten nicht zusammen 

zeigt das auf, dass man die Frage gegebenenfalls genauer untersuchen sollte („Fragwürdig“). 

Für die Gegenüberstellung der funktionalen und dysfunktionalen Frage wurde die folgende Matrix 

verwendet. Dies wurde für jede befragte Person einzeln durchgeführt um somit anschließend die 

Häufigkeit der ermittelten Attribute zu summieren. 
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Dysfunktionale (negative) Frage 

1. Das würde 

mich sehr 

freuen 

2. Das setze 

ich voraus 

3. Das ist 

mir egal 

4. Das könnte 

ich eventuell in 

Kauf nehmen 

5. Das würde 

mich sehr 

stören 

F
u

n
k
ti

o
n

a
le

 (
p

o
s

it
iv

e
) 

F
ra

g
e

 

1. Das würde 

mich sehr freuen 
Q A A A O 

2. Das setze ich 

voraus 
R I I I M 

3. Das ist mir 

egal 
R I I I M 

4. Das könnte 

ich eventuell in 

Kauf nehmen 

R I I I M 

5. Das würde 

mich sehr stören 
R R R R Q 

• A(ttractive): Begeisterungsfaktor 

• M(ust-be): Basisfaktor 

• R(everse): Rückweisungsmerkmal  

• O(ne-dimensional): Leistungsfaktor 

• Q(uestionable): Fragwürdig 

• I(ndifferent): Unerhebliches Merkmal 

Tabelle 3: Tabelle zur Auswertung der funktionalen und dysfunktionalen Frage 

 

Die Anwendung des Kano-Modells auf die gesammelten Daten ergibt für die Frage nach dem 

Generellen Betreiben einer Webseite die folgenden Antworten: 

 A O M I R Q 

Betreiben einer 

Webseite 

generell  

16,3 % 18,2 % 40,9 % 23,9 % 0,0 % 0,7 % 

• A(ttractive): Begeisterungsfaktor 

• M(ust-be): Basisfaktor 

• R(everse): Rückweisungsmerkmal  

• O(ne-dimensional): Leistungsfaktor 

• Q(uestionable): Fragwürdig 

• I(ndifferent): Unerhebliches Merkmal 

Tabelle 4: Merkmale zum Thema "Betreiben einer Webseite generell" nach dem Kano-Modell 

 

Mit 40,9 Prozent wird eine Webseite im Hotellerie- und Gastronomiebereich als Basisfaktor 

gesehen. Für etwa ein Viertel der Befragten (23,9 Prozent) könnte man die Webseite allerdings 

als „unerheblich“ einstufen. Für immerhin ein Drittel (34,5 Prozent) wäre eine Webseite ein 

Begeisterungs- oder Leistungsfaktor. Die Hinweise auf ein Rückweisungsmerkmal oder einen 

Fehler in der Frage sind vernachlässigbar (insgesamt 0,7 Prozent). 
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Abbildung 29: Merkmale zum Thema "Betreiben einer Webseite generell" nach dem Kano-Modell 

Damit ergibt sich insgesamt eine starke Tendenz zum Betreiben einer Webseite, wenn ein 

Unternehmen im Hotellerie- oder Gastronomiebereich tätig ist, da für 40 Prozent eine Webseite 

ein Basisfaktor ist. Würde man auf eine Webseite verzichten würde man immerhin 40 Prozent 

der Kundinnen und Kunden verärgern.  

Das nächste Thema beschäftigte sich konkret mit den Öffnungszeiten eines Restaurants 

beziehungsweise ob diese auf der Webseite ersichtlich sind. 

Auch das Anzeigen der Öffnungszeiten auf der Webseite ist ein wichtiges Thema da über 50 

Prozent der befragten Personen es als Basisfaktor sehen und ein Drittel (33,8 Prozent) als 

Leistungsfaktor. Nur für fünf Prozent macht es keinen Unterschied. Rückweisungsmerkmale oder 

Probleme mit der Frage (0,5 Prozent) lassen sich auch hier nicht finden. 

 

Abbildung 30: Merkmale zum Thema "Anzeige der Öffnungszeiten auf der Webseite" nach dem Kano-Modell 

Betreiben einer Webseite generell

Begeisterungsfaktor Leistungsfaktor Basisfaktor

Unerhebliches Merkmal Rückweisungsmerkmal Fragwürdig

Anzeigen der Öffnungszeiten auf der Webseite

Begeisterungsfaktor Leistungsfaktor Basisfaktor

Unerhebliches Merkmal Rückweisungsmerkmal Fragwürdig
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Bei der Frage, ob die Speisekarte eines Restaurants auf der Webseite abrufbar sein sollte, ergibt 

sich ein etwas anders Bild. Dieses Thema ist nur zu 20,2 Prozent als Basisfaktor erkennbar, die 

größte Gruppe (42,1 Prozent) sieht es als Begeisterungsmerkmal. Für immerhin ein Drittel (33,3 

Prozent) zählt eine Speisekarte auf der Webseite als Leistungsfaktor. Hier lässt sich also 

Potenzial erkennen, um Kundinnen und Kunden zufriedener zu stellen. 

 

Abbildung 31: Merkmale zum Thema "Anzeigen der Speisekarte auf der Webseite" nach dem Kano-Modell 

Zusammenfassend kann sowohl das Betreiben einer Webseite als auch das Anzeigen der 

Öffnungszeiten als sehr wichtig empfunden werden, da der Anteil der Personen die dies als 

Basismerkmal sehen sehr groß ist. Weniger wichtig scheint es, die Speisekarte auf der Webseite 

anzeigen zu müssen. Hiermit könnte die Zufriedenheit möglicherweise gesteigert werden und 

nicht nur Unzufriedenheit vorgebeugt werden. 

Anschließend wurde das Thema Social Media im Hotellerie- und Gastronomiebereich untersucht. 

Zunächst wurde erhoben, wie das Betreiben eines Social-Media-Kanals generell empfunden wird. 

Für die größte Gruppe (41,4 Prozent) ist es ein Begeisterungsfaktor. Für etwa ein Viertel (27,1 

Prozent) ist es ein unerhebliches, aber für immerhin 14 Prozent ein Basismerkmal. 14,8 Prozent 

sehen es auch als Leistungsfaktor. Die Antworten, welche ein fragwürdiges beziehungsweise 

rückwirkendes Bild ergeben sind mit insgesamt 2,7 Prozent vernachlässigbar. 

Anzeigen der Speisekarte auf der Webseite

Begeisterungsfaktor Leistungsfaktor Basisfaktor

Unerhebliches Merkmal Rückweisungsmerkmal Fragwürdig
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Abbildung 32: Merkmale zum Thema "Verbreiten von Neuigkeiten via Social-Media-Kanal" nach dem Kano-Modell 

Für 41,1 Prozent der Teilnehmerinnen und Teilnehmer ist das Verbreiten von Informationen wie 

zum Beispiel der Öffnungszeiten oder der Speisekarte über Social Media ein 

Begeisterungsfaktor. Aber für über 20 Prozent ist dies auch ein unerhebliches Merkmal. Für etwa 

zehn Prozent (10,6 Prozent) ist es sogar ein Basismerkmal.  

 

Abbildung 33: Merkmale zum Thema "Verbreiten von Informationen via Social Media" nach dem Kano-Modell 

Ein ähnliches Bild wie bei den Informationen ergibt sich auch bei den Neuigkeiten über 

beispielsweise Events. Hier sehen sogar 48,0 Prozent der Befragten dies als 

Begeisterungsmerkmal, für 21,2 Prozent ist es ein Leistungsfaktor. Aber auch hier sind circa 20 

Prozent (19,1 Prozent) der Meinung, dass es für sie unerheblich ist. 

Betreiben eines Social-Media-Kanals

Begeisterungsfaktor Leistungsfaktor Basisfaktor

Unerhebliches Merkmal Rückweisungsmerkmal Fragwürdig

Verbreiten von Informationen via Social-Media-Kanal

Begeisterungsfaktor Leistungsfaktor Basisfaktor

Unerhebliches Merkmal Rückweisungsmerkmal Fragwürdig
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Abbildung 34: Merkmale zum Thema "Verbreiten von Neuigkeiten via Social-Media-Kanal" nach dem Kano-Modell 

Zuletzt wurde noch die Wichtigkeit für Feedback via Social Media erhoben. Für 40,6 Prozent der 

Befragten ist dies ein unerhebliches Merkmal, es besteht also kein Bedarf. Für nur 7,6 Prozent 

ist es ein Basisfaktor und für 13,1 beziehungsweise 37,2 Prozent ist es ein Leistungs- 

beziehungsweise Begeisterungsfaktor. 

 

Abbildung 35: Merkmale zum Thema "Möglichkeit von Feedback via Social-Media-Kanal" nach dem Kano-Modell 

Zusammenfassend ist das Betreiben eines Social-Media-Kanals für die befragten Personen 

weniger wichtig als das Betreiben einer Webseite. Nur von einem kleinen Teil wird es als 

Basisfaktor gesehen, für die meisten Personen ist das Betreiben sowie das Verbreiten von 

Informationen und Neuigkeiten ein Begeisterungsfaktor. Hier besteht also Potenzial, um 

Kundinnen und Kunden zufrieden zu stellen. 

Verbreiten von Neugikeiten via Social-Media-Kanal

Begeisterungsfaktor Leistungsfaktor Basisfaktor

Unerhebliches Merkmal Rückweisungsmerkmal Fragwürdig

Möglichkeit von Feedback via Social Media

Begeisterungsfaktor Leistungsfaktor Basisfaktor

Unerhebliches Merkmal Rückweisungsmerkmal Fragwürdig
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Als nächste Themen wurden die Buchung eines Hotelzimmers und die Reservierung eines 

Tisches im Restaurant behandelt. 

Die Buchung eines Hotelzimmers über ein Online-Buchungstool beziehungsweise eine 

Buchungs-Webseite wird von mehr als einem Drittel der Befragten (37,9 Prozent) als 

Begeisterungsfaktor gesehen. Aber knapp 20 Prozent (21,2 Prozent) sehen es auch als 

Leistungs- und sogar 16,5 Prozent als Basisfaktor. Nur für 22,9 Prozent der Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer ist dies ein unerhebliches Merkmal. 

 

Abbildung 36: Merkmale zum Thema "Buchung eines Hotelzimmers mittels Buchungstool" nach dem Kano-Modell 

Für rund 60 Prozent der Befragten (59,1 Prozent) ist die Buchung eines Hotelzimmers über die 

eigene Webseite des jeweiligen Unternehmens ein Begeisterungs- oder Leistungsfaktor. Etwa 

ein Viertel (21,7 Prozent) sieht es hingegen als Basismerkmal und für 18 Prozent ist es 

unerheblich. 

Buchung eines Hotelzimmers mittels Buchungstool

Begeisterungsfaktor Leistungsfaktor Basisfaktor

Unerhebliches Merkmal Rückweisungsmerkmal Fragwürdig
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Abbildung 37: Merkmale zum Thema "Buchung eines Hotelzimmers über die eigene Webseite" nach dem Kano-Modell 

Die Buchung eines Hotelzimmers über die eigene Webseite empfinden die befragten Personen 

zusammenfassend als wichtiger als die Buchung über einen Drittanbieter.  

Die Möglichkeit, einen Tisch im Restaurant online über die eigene Webseite reservieren zu 

können sahen 70,5 Prozent der Befragten als Begeisterungs- oder Leistungsfaktor. Nur für 9,9 

Prozent ist es ein Basis- und für 19 Prozent ein unerhebliches Merkmal. 

 

Abbildung 38: Merkmale zum Thema „Reservierung eines Tisches" nach dem Kano-Modell 

 

Buchung eines Hotelzimmers über eigene Webseite

Begeisterungsfaktor Leistungsfaktor Basisfaktor

Unerhebliches Merkmal Rückweisungsmerkmal Fragwürdig

Reservierung eines Tisches über eigene Webseite

Begeisterungsfaktor Leistungsfaktor Basisfaktor

Unerhebliches Merkmal Rückweisungsmerkmal Fragwürdig
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Mit der Online-Reservierung eines Tisches konnte ein Merkmal identifiziert werden, welches die 

Zufriedenheit der Kundinnen und Kunden steigern kann. Die verschiedenen Formen der Buchung 

werden von den befragten Personen generell eher als Begeisterungsfaktoren eingestuft, nur ein 

geringer Teil sieht es als Basismerkmale.  

Zusammenfassend konnten durch die Umfrage einige Basismerkmale, wie etwa das Betreiben 

einer Webseite und das Bereitstellen von Informationen, identifiziert werden. Das Betreiben eines 

Social-Media-Kanals wird als weniger wichtig empfunden als die Webseite, erfreut sich aber auch 

großer Beliebtheit. Begeisterungsmerkmale sind die Möglichkeiten der Online-Buchung 

beziehungsweise Reservierung eines Hotelzimmers oder Tisches. 

Die gewonnenen Erkenntnisse werden gemeinsam mit den Erkenntnissen aus dem Fragebogen 

im nächsten Kapitel, im Rahmen dieser Arbeit für die Ausarbeitung eines Online Marketing 

Konzeptes verwendet. 

6.4 Qualitative Methode: Fragebogen 

Um nicht nur einen quantitativen Überblick über die Meinungen der Kundinnen und Kunden des 

Unternehmens zu erhalten, sondern auch qualitative Einblicke zu erlangen wurde zusätzlich zu 

der Umfrage noch ein Fragebogen erstellt. Im Folgenden wird daher auf diesen Fragebogen 

eingegangen. 

6.4.1 Vorüberlegungen zur Erstellung des Fragebogens 

Der Fragebogen wurde an drei zufällig ausgewählte Personen verschickt und anonym von diesen 

ausgefüllt. Auch dies erfolgte aus Gründen der Einfachheit und um die Anonymität zu wahren 

schriftlich. Da viele Besucherinnen und Besucher die Betreiber des Unternehmens auch 

persönlich kennen und daher gegebenenfalls ihre Antworten nicht absolut ehrlich gewesen wären 

wurde die anonyme Variante gewählt. 

Der Fragebogen wurde im Zeitraum von Anfang bis Ende September von den drei Testpersonen 

ausgewählt. Alle drei hatten zuvor auch die Umfrage beantwortet und besuchen das 

Unternehmen regelmäßig. 

6.4.2 Erläuterung der Fragestellungen 

Der Fragebogen war ähnlich zur Umfrage aufgebaut. Zunächst wurden wieder Alter und 

Geschlecht erhoben und es wurde gefragt wie oft das Unternehmen circa besucht wird. 

Anschließend ging es darum wie gerne die Lokalität besucht wird („Wie gerne besuchen Sie das 

Unternehmen (inklusive Begründung)?“) und wie zufrieden man insgesamt mit dem Betrieb ist 

(„Wie zufrieden sind Sie mit dem Unternehmen insgesamt?“). Die Antworten für diese Fragen 

wurden hier aber nicht auf einer Skala gemessen, sondern es wurde um qualitatives Feedback 

in Form von ganzen Sätzen gebeten. 
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Als nächstes wurde erhoben wo die befragten Personen die Stärken sowie die Schwächen des 

Unternehmens sehen („Wo sehen Sie die Stärken des Unternehmens insgesamt?“, „Wo sehen 

Sie die Schwächen des Unternehmens insgesamt?“) und was sie verändern würden, wenn sie 

könnten („Was würden Sie am Unternehmen verändern, wenn sie könnten?“). Hierbei wurde noch 

kein spezieller Bezug auf den Online-Auftritt genommen, sondern es sollte die Lokalität allgemein 

bewertet werden. 

Anschließend konzentrierten sich die Fragen dann auf Webseite und Social-Media-Kanal. Hierfür 

wurden dieselben Fragen gestellt, allerdings diesmal mit Bezug. 

• Wie zufrieden sind Sie mit dem Online-Auftritt des Unternehmens (in Bezug auf Webseite, 

Social Media Auftritt, Auffindbarkeit über Google, et cetera) inklusive Begründung? 

• Wo sehen Sie die Stärken des Unternehmens in Bezug auf den Online-Auftritt? Was 

wurde Ihrer Meinung nach gut gelöst? 

• Wo sehen Sie die Schwächen des Unternehmens in Bezug auf den Online-Auftritt? Was 

wurde ihrer Meinung nach nicht gut gelöst? 

• Was würden Sie am Online-Auftritt des Unternehmens verändern, wenn Sie könnten? 

Zuletzt wurde wieder auf das Thema Buchung und Reservierung eingegangen. Auch hier wurde 

zunächst wieder nach den Erfahrungen generell gefragt („Was sind Ihre Erfahrungen mit der 

Buchung eines Hotelzimmers oder Reservierung eines Tisches im Unternehmen?“), bevor 

erhoben wurde ob die Notwendigkeit für ein Online-Tool besteht („Würden Sie Buchungen 

beziehungsweise Reservierungen für das Unternehmen gerne online erledigen können (inklusive 

Begründung)?“). Auch ob andere Änderungen diesbezüglich nötig sind wurde erhoben („Was 

würden Sie in Bezug auf Buchungen beziehungsweise Reservierungen im Unternehmen 

verändern, wenn Sie könnten?“).  

Damit war der Fragebogen abgeschlossen. 

6.4.3 Auswertung des Fragebogens 

Befragt wurden mithilfe des Fragebogens zwei Frauen und ein Mann. Alle drei waren zwischen 

22 und 45 Jahre alt, was dem Spektrum der quantitativen Umfrage entspricht. 

Ebenfalls sind alle regelmäßige Besucher, von einmal die Woche über zweimal im Monat bis hin 

zu einmal alle zwei Monate. Alle drei gaben an das Unternehmen sehr gerne zu besuchen und 

ebenfalls sehr zufrieden zu sein. Besonders hervorgehoben wurde das gute Essen, die Getränke 

sowie die freundliche Atmosphäre.  

Die Stärken des Unternehmens wurden grundsätzlich in der Qualität der Speisen gesehen. Als 

große Schwäche wurde von allen Teilnehmerinnen und Teilnehmern angegeben, dass es zu 

wenig Parkplätze gibt. Dies wurde ebenfalls als Änderungswunsch angegeben. 

Bezüglich des Online-Auftritts gab es vergleichsweise wenig Feedback. Zwei von drei 

Teilnehmerinnen und Teilnehmern gaben an mit der Webseite kaum etwas zu tun zu haben. Es 

wurde aber von allen hervorgehoben, dass sie sehr gut funktioniert und alle wichtigen 



 

63 

Informationen bereitstellt. Von einer Teilnehmerin wurde allerdings das Design bemängelt. 

Hingegen wurde der Social-Media-Kanal von den Befragten gelobt und als sehr gut empfunden. 

Es gab hier generell wenig Kritik und keine Änderungswünsche. 

Zuletzt wurde auch zum Thema Buchung relativ knapp geantwortet. Alle drei Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer haben noch nie ein Hotelzimmer gebucht, aber alle drei schon einmal einen Tisch 

reserviert. Dies erfolgte in allen drei Fällen telefonisch und immer war man mit der Buchung 

zufrieden. Allerdings gaben zwei Teilnehmer an, dass sie sich eine Möglichkeit zur Online-

Reservierung wünschen wurden. Unter anderem wurde angegeben, dass die Reservierung 

mittels Telefons mit Wartezeiten verbunden ist. 

Zusammengefasst fiel das Feedback mittels des quantitativen Fragebogens aber sowohl für das 

Unternehmen als auf den dazugehörigen Online-Auftritt sehr positiv auf. Auch hier wurde der 

Eindruck vermittelt, dass man grundsätzlich glücklich mit den existierenden Möglichkeiten ist, sich 

aber über Verbesserungen freut. 

Sowohl die quantitative als auch die qualitative Umfrage ergaben eine hohe Zufriedenheit der 

befragten Personen mit dem Unternehmen und den vorhandenen Online Marketing Maßnahmen. 

Die gewonnenen Erkenntnisse werden nun im nächsten Kapitel zur Entwicklung eines Online 

Marketing Konzeptes sowie zur Verbesserung des bestehenden Konzeptes des Unternehmens 

verwendet. 
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7 ENTWICKLUNG UND OPTIMIERUNG EINES ONLINE 

MARKETING KONZEPTS 

Im Rahmen dieser Arbeit wurde auf die Grundlagen der Kundinnen- und Kundenbindung sowie -

zufriedenheit und die Grundlagen des Online Marketings eingegangen. Außerdem wurde die 

Meinung von Personen eines Unternehmens im Hotellerie- und Gastronomiebereich eingeholt 

anhand welcher in diesem Kapitel nachfolgend ein Online Marketing Konzept für Unternehmen 

in dieser Branche entwickelt wird. Außerdem wird das bestehende Konzept des zuvor gewählten 

Unternehmens optimiert. 

7.1 Entwicklung eines Online Marketing Konzepts 

Nachdem die Grundlagen des Online Marketings generell erörtert wurden und die Meinung von 

Kundinnen und Kunden eingeholt wurde wird nun in diesem Kapitel basierend auf diesen 

Erkenntnissen ein Online Marketing Konzept speziell für Unternehmen im Gastronomie- und 

Hotelleriebereich erörtert. Dabei stehen kleine Unternehmen im Vordergrund und es soll vor allem 

Unternehmerinnen und Unternehmern, welche noch keinen Online-Auftritt haben, eine 

Hilfestellung zur Erstellung eines eben solchen geboten werden.  

Da Online Marketing mit Kosten verbunden ist gilt es in diesem Bereich immer abzuwiegen was 

für das eigene Unternehmen Sinn macht und worauf verzichtet werden kann. Dieses Kapitel soll 

daher nur einen Leitfaden zur Entscheidungsfindung bieten. Im Folgenden wird speziell auf die 

Themen Webseite, Social Media und Werbung eingegangen. 

 

Webseite 

Die Befragung der Kundinnen und Kunden eines Unternehmens im Hotellerie- und 

Gastronomiebereich ergab, dass das Betreiben einer eigenen Webseite vom Großteil der 

Befragten als Basismerkmal identifiziert wird. Das bedeutet, dass das Betreiben keine 

Zufriedenheit herstellt, das Fehlen aber Unzufriedenheit generiert. Dies deckt sich auch mit den 

Meinungen im Online Marketing Bereich, wonach eine Webseite für praktisch jedes Unternehmen 

wichtig ist und betrieben werden sollte. (Bogner, 2006) 

Da es mittlerweile bereits viele Tools zum Erstellen von Webseiten völlig gratis oder sehr günstig 

gibt halten sich auch die Kosten im Rahmen. Trotzdem empfiehlt es sich natürlich eine Webseite 

professionell erstellen zu lassen um auch Dinge wie Usability und Barrierefreiheit zu beachten.  

Das Bereitstellen aller wichtigen Informationen auf der Webseite ist ebenfalls sehr wichtig. So 

sollten die Öffnungszeiten, Adresse und Kontaktdaten unbedingt schnell und einfach auffindbar 

sein, da dies die wichtigsten Informationen für Kundinnen und Kunden sind. Ein Fehlen dieser 

Informationen führt zu Unzufriedenheit. Das Anzeigen der Speisekarte oder beispielsweise des 

Mittagsmenüs auf der Webseite wird von Kundinnen und Kunden hingegen positiv eingeschätzt 
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und ein Fehlen nicht als negativ aufgefasst. Eine Speisekarte auf der Webseite ist also nicht 

zwingend nötig, um Unzufriedenheit zu verhindern, aber sie kann Zufriedenheit generieren und 

wird daher empfohlen, vor allem da sich dieser Punkt sehr leicht umsetzten lässt. 

Es sollte darauf geachtet werden, dass die eigene Webseite zumindest durch den Namen des 

Unternehmens gut über Suchmaschinen auffindbar ist. Eine weitere Optimierung der Inhalte, so 

dass sie noch besser mittels Suchmaschinen gefunden werden, ist zwar empfehlenswert, aber 

im Gastronomiebereich nicht zwangsläufig wichtig. Im reinen Hotelleriebereich sollte hierauf aber 

gegebenenfalls mehr Wert gelegt werden, da Kundinnen und Kunden seltener speziell ein 

bestimmtes Hotel aufsuchen als sie es bei Restaurants tun. 

Die Möglichkeit Tische oder Hotelzimmer direkt über die eigene Webseite zu buchen ist für 

Kundinnen und Kunden des befragten Unternehmens eher ein Begeisterungsmerkmal, kann also 

Zufriedenheit generieren. Da die Möglichkeit der Tischreservierung leicht und kostengünstig 

umzusetzen ist wird es empfohlen dies zu realisieren. Die Buchung eines Hotelzimmers über die 

eigene Webseite wird bei reinen Hotels auch dringend empfohlen, bei Unternehmen, welche nur 

wenige Zimmer anbieten und deren Hauptgeschäft beispielsweise ein Restaurantbetrieb ist, ist 

es zwar empfehlenswert aber nicht notwendig. Trotzdem wird die Tisch- und Zimmerreservierung 

Unternehmen dringend empfohlen, da sich dieses Begeisterungsmerkmal schnell in ein 

Leistungsmerkmal verwandeln kann und das Fehlen dann zu Unzufriedenheit führen würde. 

Zusammenfassend wird es auf jeden Fall dringend empfohlen eine eigene Webseite zu betreiben 

und die wichtigsten Informationen auf dieser Seite zur Verfügung zu stellen, um Unzufriedenheit 

von Kundinnen und Kunden zu verhindern. Allerdings kann mit der Webseite allein nur selten 

echte Zufriedenheit generiert werden, weshalb im weiteren auch Social Media in Betracht 

gezogen werden sollte. 

 

Social Media 

Das Betreiben eines Social-Media-Kanals wurde von den befragten Personen als positiv 

eingestuft, aber nur zu einem kleinen Teil als Basismerkmal gesehen. Ein Fehlen führt also kaum 

zu Unzufriedenheit, wohingegen ein gut geführter Social-Media-Kanal Zufriedenheit bei 

Kundinnen und Kunden generieren kann. Es empfiehlt sich daher einen oder zwei Kanäle 

auszuwählen und diese entsprechend mit Inhalten zu füllen. Es sollte darauf geachtet werden, 

dass hier auch tatsächlich wertvoller Content entsteht und es sich nicht um reine Werbekanäle 

handelt. Auch ist es wichtig, dass die Kanäle nicht nur existieren, sondern auch tatsächlich 

betrieben werden. Es sollten also regelmäßig neue Inhalte erstellt werden, um den Kanal auf dem 

Laufenden zu halten. Bei dem Unternehmen, dessen Gäste im Rahmen dieser Arbeit befragt 

wurden, wurde beispielsweise übersehen, dass das aktuelle Headerbild der Social Media Seite 

auch in der Weihnachtszeit noch ein Sommerfoto beinhaltet. Dies lässt schnell den Eindruck 

entstehen, dass eine Seite nicht aktuell ist, was Kundinnen und Kunden abschrecken kann.  

Auch die Möglichkeit Feedback via Social Media zu geben kann zu weiterer Zufriedenheit bei 

Kundinnen und Kunden führen, so lange auf das Feedback auch von Unternehmensseite 

eingegangen wird.  
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Sollte eine Unternehmerin oder ein Unternehmer nicht die Zeit oder nötigen Ressourcen haben, 

um einen Social-Media-Kanal aktiv zu betreiben, so empfiehlt es sich eher darauf zu verzichten. 

Werden jedoch aktiv Informationen und Neuigkeiten über Social Media verbreitet kann eine hohe 

Zufriedenheit bei den Kundinnen und Kunden generiert werden, was letztlich auch zu einer hohen 

Bindung an das Unternehmen führt. 

Um sich von der Konkurrenz abzuheben empfiehlt es sich gerade im Social Media Bereich 

kreative und innovative Lösungen zu finden, um Kundinnen und Kunden zu begeistern. Mögliche 

Vorschläge im Gastronomiebereich wären etwa: 

Gericht des Monats: Zusätzlich zum üblichen 

Mittagsmenü könnten Kundinnen und Kunden auf 

einer Social-Media-Seite zusätzlich eines von drei 

Gerichten auswählen, welches dann ein Monat lang 

zusätzlich angeboten wird. Damit werden 

Besucherinnen und Besucher eingebunden und 

haben das Gefühl auch mitbestimmen zu dürfen. 

Außerdem sind diese Personen geneigter das 

Unternehmen erneut zu besuchen, wenn sie beim 

letzten Mal selbst für das aktuelle Monat abgestimmt 

haben. Diese Variante lässt sich sehr leicht und 

günstig umsetzen und kann trotzdem zu 

Zufriedenheit und Bindung bei Kundinnen und 

Kunden führen. Ein Vorschlag für eine solche 

Umfrage findet sich in Rot in Abbildung 39. 

Kooperationen mit anderen Unternehmen: Eine 

einfache Variante um Nutzerinnen und Nutzer von 

Social Media auf die eigene Seite aufmerksam zu 

machen oder bereits vorhandene Kundinnen und 

Kunden zum Wiederkommen zu bewegen sind 

Kooperationen mit anderen Unternehmen wie 

beispielsweise Kinos. Kombiangebote und Rabatte 

können online beworben werden und bieten dadurch 

Anreize beide Unternehmen zu besuchen. Aber auch 

mit Events in der Umgebung kann eine Kooperation 

eingegangen werden, wie beispielsweise mit 

Glühweinständen. Hier können sich Unternehmen oder Events gegenseitig mit Postings auf 

Social Media aushelfen, um die Kundschaft des jeweils anderen zu erreichen. Aber auch mit 

großen Unternehmen, welche beispielsweise Rabattaktionen, Punktesammelmöglichkeiten oder 

Cashback anbieten kann kooperiert werden, um weitere Kundinnen und Kunden anzuziehen. 

Wettervorhersagen: Für Unternehmen mit einem Außenbereich kann eine Live-

Temperaturanzeige oder sogar eine Webseite helfen, um potenziellen Kundinnen und Kunden 

die Entscheidung in den Betrieb zu kommen erleichtern. Die Anzeige der aktuell bereits warmen 

Abbildung 39: MockUp "Gericht des Monats" auf 
Social-Media-Seite 
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Temperatur im Frühjahr oder die Aussicht auf Abkühlung im Schatten auf einen Blick in der 

Social-Media-Timeline könnte die Zufriedenheit von Kundinnen oder Kunden steigern. 

Jede Unternehmerin und jeder Unternehmer sollte die für ihren oder seinen Betrieb passenden 

Maßnahmen ergreifen um die eigenen Kundinnen oder Kunden mittels Social Media in das 

Unternehmen einzubinden und damit zufrieden zu stellen und langfristig an das Unternehmen zu 

binden. Bei der Webseite und auch bei Social Media sollte allerdings die aktuellste 

Datenschutzgrundverordnung nie vergessen werden, um Strafen zu vermeiden. 

 

Werbung 

Online Werbung ist grundsätzlich empfehlenswert, auch für Unternehmen im Hotellerie- und 

Gastronomiebereich. Gerade für kleine Unternehmen empfiehlt es sich eher auf diese Kosten zu 

verzichten und anstelle dessen Geld in eine gute Webseite und einen aktiven Social-Media-Kanal 

zu investieren. So können Kundinnen und Kunden zufrieden gestellt und an das Unternehmen 

gebunden werden. Neukundengenerierung durch Werbung hingegen ist häufig schwierig und 

teurer und gerade bei Unternehmen, welche bereits viele Kundinnen und Kunden haben, gar 

nicht zwingend nötig. Das regelmäßige Versenden von Newslettern an bestehende Kundinnen 

und Kunden ist hingegen günstig und kann die Zufriedenheit zusätzlich erhöhen. 

 

Zusammenfassend sollten kleine Unternehmen im Hotellerie- und Gastronomiebereich ein eher 

sparsames Online Marketing Konzept nutzen. Wichtig ist das Bereitstellen einer Webseite mit 

allen wichtigen Informationen, welche gut über Suchmaschinen gefunden werden kann. Das 

Betreiben eines aktiven Social-Media-Kanals kann die Zufriedenheit von Kundinnen und Kunden 

weiter steigern, vor allem wenn hier kreative und innovative Ideen zur Einbeziehung der Gäste 

gefunden werden. Auf Werbung kann hingegen häufig verzichtet werden. 

Nach Erstellung des Online Marketing Konzepts für Unternehmen in diesem Bereich wird im 

nächsten Kapitel anhand der gewonnenen Erkenntnisse durch die Befragung von Gästen sowie 

mithilfe des Service Engineering Workflows eine Verbesserung der bestehenden Strategie des 

Unternehmens durchgeführt. 

7.2 Optimierung der Online Marketing Strategie 

Nachdem nun sehr viel qualitatives sowie quantitatives Feedback von Kundinnen und Kunden 

eines Unternehmens eingeholt wurde und ein Online Marketing Konzept speziell für 

Unternehmen im Hotellerie- und Gastronomiebereich entwickelt wurde, wurde im letzten Schritt 

der Arbeit speziell für das genannte Unternehmen der Software Engineering Workflow angewandt 

um zu erkennen, ob ein Online-Tool oder -Service eine Verbesserung der Kundinnen- und 

Kundenzufriedenheit erreichen könnte. Hierfür wurden die gegebenen Antworten der 

Teilnehmerinnen und Teilnehmer ebenso genutzt wie diverse andere Methoden, wie in den 

nächsten Kapiteln näher erläutert wird. 
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Strategische Analyse und Service Assessment  

Im ersten Schritt des Service Engineering Workflows wird zunächst der Ist-Zustand erhoben. In 

diesem Fall geht es konkret darum zu erheben, wie der Online-Auftritt des gewählten 

Unternehmens sich derzeit zusammensetzt beziehungsweise wie die bestehenden Lösungen 

und Möglichkeiten zu bewerten sind. 

Hierfür wird eine SWOT-Analyse genutzt um die Stärken, Schwächen, Chancen und Risiken in 

Bezug auf den Online-Auftritt ermitteln zu können. 

 

SWOT-

Analyse 

Interne Analyse 

Stärken (Strengths) Schwächen (Weaknesses) 

E
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te
rn

e
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• Hohe Zufriedenheit der 

Kundinnen und Kunden mit 

dem Unternehmen selbst 

• Hohe Zufriedenheit der 

Kundinnen und Kunden mit der 

Webseite 

• Hohe Zufriedenheit der 

Kundinnen und Kunden mit den 

Social-Media-Kanälen 

• Möglichkeit Tisch online zu 

reservieren wird von eigenen 

Kundinnen und Kunden derzeit 

nur als Leistungs- 

beziehungsweise 

Begeisterungsfaktor gesehen, 

nicht als Basismerkmal 

• Buchung eines Hotelzimmers 

nicht über Webseite möglich 

• Keine Reservierung eines 

Tisches im Restaurant online 

möglich 

• Wenig Möglichkeiten Kunden 

direkt einzubinden, 

beispielsweise über Social 

Media 
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• Webseite vorhanden 

• Öffnungszeiten und 

Kontaktdaten auf Webseite 

vorhanden 

• Speisekarte auf Webseite 

vorhanden 

• Social-Media-Kanäle 

vorhanden 

• Informationen (Öffnungszeiten, 

Kontaktdaten, Speisekarte) auf 

Social-Media-Kanälen 

vorhanden 

• Neuigkeiten und Events 

werden über Social-Media-

Kanäle verbreitet 

• Möglichkeit Feedback via 

Social Media zu geben existiert 

• Buchung eines Hotelzimmers 

über Drittanbieter möglich 

• Konkurrenz bietet Möglichkeit 

zur Online-Tischreservierung 

• Konkurrenz bietet Möglichkeit 

Hotelzimmer direkt über die 

Webseite zu buchen 

Tabelle 5: SWOT-Analyse für das Unternehmen 

Zusammenfassend überwiegen die Stärken die Schwächen des Unternehmens deutlich. Die 

größten Negativpunkte sind die fehlende Möglichkeit Hotelzimmer über die eigene Webseite 

beziehungsweise Tische im Restaurant online buchen zu können. Dies ist vor allem ein Problem 

da andere Unternehmen im Hotellerie- und Restaurantbereich diese Möglichkeit anbieten. 

 

Ideen Generierung und Bewertung  

Nachdem die strategische Analyse abgeschlossen ist wird im nächsten Schritt die 

Ideengenerierung sowie -bewertung durchgeführt. Zunächst werden durch Brainstorming 

verschiedene Möglichkeiten für ein Online-Tool oder Service gesammelt. Es ergeben sich die 

folgenden Lösungen: 

• Tisch auf eigener Webseite reservieren können 

• Tisch auf Webseite von Dritten reservieren können 

• Tisch durch App von Dritten reservieren können 

• Tisch durch eigene App reservieren können 

• Hotelzimmer auf Webseite reservieren können 
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• Hotelzimmer durch eigene App reservieren können 

• Mobile Applikation für das Unternehmen anbieten (inklusive Informationen, 

Zimmerbuchung, Tischreservierung) 

• Tischreservierung über Social Media 

• Zimmerbuchung über Social Media 

• Bot für schnellere Antworten für Social Media Anfragen 

 

Die gesammelten Ideen werden nun mit der Sticky-Dots-Methode bewertet. Drei Freiwillige 

dürfen jeweils drei, zwei und einen Punkt vergeben. Es ergibt sich die folgende Bewertung: 

Idee Bewertung 

Tisch auf eigener Webseite reservieren 

können 

III, III, III → 9 Punkte 

Tisch auf Webseite von Dritten reservieren 

können 

0 Punkte 

Tisch durch App von Dritten reservieren 

können 

0 Punkte 

Tisch durch eigene App reservieren können 0 Punkte 

Hotelzimmer auf Webseite reservieren 

können 

II, II, I → 5 Punkte 

Hotelzimmer durch eigene App reservieren 

können 

0 Punkte 

Mobile Applikation für das Unternehmen 

anbieten (inklusive Informationen, 

Zimmerbuchung, Tischreservierung) 

I, I, II → 4 Punkte 

Tischreservierung über Social Media 0 Punkte 

Zimmerbuchung über Social Media 0 Punkte 

Bot für schnellere Antworten für Social Media 

Anfragen 

0 Punkte 

Tabelle 6: Sticky-Dots-Methode für Ideen 

Damit ergeben sich drei Lösungsvorschläge, welche im nächsten Schritt näher analysiert werden. 
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Variantenbildung mit Business Cases  

In diesem Schritt werden mithilfe der Business Opportunity Description die drei gewählten Ideen 

genauer ausformuliert und kritisch betrachtet. Dadurch ergeben sich die folgenden Inhalte: 

 

Beschreibung der Idee 

Idee Tisch auf eigener Webseite reservieren 

können 

Name der Idee Tischreservierung über Webseite 

Detaillierte Beschreibung der Idee Besucherinnen und Besucher der Webseite 

wird die Möglichkeit eingeräumt mittels eines 

einfachen Formulars direkt über die Webseite 

einen Tisch im Restaurant reservieren zu 

können. 

Grober Ablauf des Prozesses Potenzielle Besucherinnen und Besucher 

öffnen die Webseite des Unternehmens, 

wählen mittels des Formulars Datum, Uhrzeit 

und Anzahl der Personen aus schicken diese 

Daten ab. Die Besucherinnen und Besucher 

erhalten dann eine Mail zur Bestätigung der 

Tischreservierung. Ebenso erhalten die 

Betreiberinnen und Betreiber des 

Restaurants eine Mail über die erfolge 

Tischreservierung und können diese 

Information dann entsprechend 

weiterverwenden. 

Bewertung der Idee hinsichtlich des Ideenpotentials  

Was ist der konkrete Kundinnen- und 

Kundennutzen? 

Kundinnen und Kunden können einen Tisch 

über die Webseite reservieren und müssen 

nicht mehr auf zeitaufwändigere Alternativen 

wie etwa Telefon oder Mail ausweichen.  

Worin besteht der Mehrwert für die 

Kundinnen und Kunden? 

• Zeitersparnis 

• Reservierungsbestätigung 

Worin besteht der Mehrwert für das eigene 

Unternehmen? 

• Zeitersparnis, da es weniger Anrufe gibt 

• Übersichtlichkeit, da alle Reservierungen 

automatisch gesammelt werden können 

Quantifizierbares Potenzial • Zeitersparnis 
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Nicht quantifizierbares Potenzial • Steigerung der Kundinnen- und 

Kundenzufriedenheit und -bindung 

Bewertung der Idee hinsichtlich des Realisierungsaufwandes  

Aufwand / Kosten • 100 Euro Kosten für Plugin 

• 1PT Aufwand Implementierung des 

Plugins und Konfigurieren der Mail-

Templates 

Möglicher Umsetzungszeitraum Kann innerhalb eines PT erledigt werden 

Welche Probleme / Gefahren können bei der 

Realisierung auftreten? 

Tool zur Online-Reservierung könnte von 

Kundinnen und Kunden nicht angenommen 

werden, es wäre daher möglich, dass die 

Kosten umsonst aufgebracht wurden 

Welche Voraussetzungen für eine 

Umsetzung gibt es? 

Webseite und Webserver müssen vorhanden 

sein, Mail-Versand muss funktionieren. Alle 

Voraussetzungen sind derzeit gegeben. 

Weitere Schritte 

Was ist als Nächstes zu tun? Wer ist zu 

involvieren? Welche Infos werden noch 

benötigt? 

Webentwickler müsste über Notwendigkeit 

der Implementierung des Tools informiert 

werden. Kundinnen und Kunden könnten 

anschließend über Social Media über die 

neue Reservierungsmöglichkeit informiert 

werden. 

Zusammenfassung  Implementierung einer Möglichkeit zur 

Online-Tischreservierung ist eine 

kostengünstige Variante, um Zeit zu sparen 

und die Kundinnen- und Kundenzufriedenheit 

zu steigern. 

Tabelle 7: Business Opportunity Description für Idee 1 

 

Beschreibung der Idee 

Idee Hotelzimmer auf eigener Webseite buchen 

können 

Name der Idee Zimmerbuchung über Webseite 

Detaillierte Beschreibung der Idee Besucherinnen und Besucher der Webseite 

wird die Möglichkeit eingeräumt mittels eines 
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einfachen Tools direkt über die Webseite ein 

Hotelzimmer buchen zu können. 

Grober Ablauf des Prozesses Potenzielle Besucherinnen und Besucher 

öffnen die Webseite des Unternehmens und 

nutzen das Online-Tool, um direkt beim 

Unternehmen ein Hotelzimmer auszuwählen, 

zu buchen und zu bezahlen. Anschließend 

erhalten sowohl die Kundinnen und Kunden 

wie auch die Betreiberinnen und Betreiber 

eine Mail über die erfolgreiche Buchung. 

Bewertung der Idee hinsichtlich des Ideenpotentials  

Was ist der konkrete Kundinnen- und 

Kundennutzen? 

Kundinnen und Kunden können ein 

Hotelzimmer direkt über die Webseite des 

Unternehmens buchen und müssen nicht erst 

ein Buchungsportal aufsuchen, um dort dann 

das entsprechende Hotel zu finden und ein 

Zimmer zu buchen.  

Worin besteht der Mehrwert für die 

Kundinnen und Kunden? 

• Zeitersparnis 

• Kein Besuchen einer weiteren Webseite 

nötig 

Worin besteht der Mehrwert für das eigene 

Unternehmen? 

• Es muss keine Provision an das 

Buchungsportal gezahlt werden 

• Buchungen können selbst verwaltet 

werden 

Quantifizierbares Potenzial • Ersparnis von Provision 

• Mehr Buchungen, da Kundinnen- und 

Kunden nicht auf dem Buchungsportal 

ein besseres Angebot finden 

Nicht quantifizierbares Potenzial • Steigerung der Kundinnen- und 

Kundenzufriedenheit und -bindung 

Bewertung der Idee hinsichtlich des Realisierungsaufwandes  

Aufwand / Kosten • 300 Euro Kosten für Plugin 

• 3PT Aufwand Implementierung des 

Plugins und anschließende 

Konfiguration inklusive Anbindung der 

Zahlungsschnittstelle 
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Möglicher Umsetzungszeitraum Kann innerhalb einer Woche erledigt werden 

Welche Probleme / Gefahren können bei der 

Realisierung auftreten? 

Möglichkeit zur Hotelzimmerbuchung auf der 

eigenen Webseite könnte von Kundinnen und 

Kunden nicht angenommen werden, in 

diesem Fall wäre der Aufwand umsonst 

gewesen. 

Welche Voraussetzungen für eine 

Umsetzung gibt es? 

Webseite und Webserver müssen vorhanden 

sein, Mail-Versand muss funktionieren. Diese 

Voraussetzungen sind derzeit gegeben. 

Weitere Schritte 

Was ist als Nächstes zu tun? Wer ist zu 

involvieren? Welche Infos werden noch 

benötigt? 

Webentwickler müsste über Notwendigkeit 

der Implementierung des Tools informiert 

werden. Kundinnen und Kunden könnten 

anschließend über Social Media über die 

neue Buchungsmöglichkeit informiert werden. 

Zusammenfassung  Implementierung einer Möglichkeit zur 

Buchung eines Hotelzimmers über die eigene 

Webseite erfordert zunächst die 

Implementierung dieser, schafft aber auf 

lange Zeit eine Kostenreduktion, da keine 

Provision an Drittanbieter mehr gezahlt 

werden muss. Außerdem können 

möglicherweise mehr Buchungen generiert 

werden, da Kundinnen und Kunden nicht 

mehr auf bessere beziehungsweise andere 

Angebote stoßen während der Buchung. 

Tabelle 8: Business Opportunity Description für Idee 2 

 

Beschreibung der Idee 

Idee Mobile Applikation für das Unternehmen 

anbieten (inklusive Informationen, 

Zimmerbuchung, Tischreservierung) 

Name der Idee Mobile App 

Detaillierte Beschreibung der Idee Eine eigene mobile Applikation für 

verschiedene Betriebssysteme (iOS, Android) 

wird entwickelt. Mithilfe dieser Applikation 

können Besucherinnen und Besucher 

Informationen über das Unternehmen 
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einholen, wie beispielsweise die 

Kontaktdaten oder Öffnungszeiten. Auch 

kann die Speisekarte abgerufen werden und 

Neuigkeiten über Events können verbreitet 

werden. Ebenfalls kann direkt über die App 

ein Tisch im Restaurant oder ein 

Hotelzimmer gebucht werden. 

Grober Ablauf des Prozesses (Potenzielle) Kundinnen und Kunden laden 

sich die Applikation auf ihr mobiles Gerät und 

öffnen diese. Mithilfe der App können dann 

Daten wie Adressen, Öffnungszeiten, 

Speisekarte et cetera abgefragt werden. 

Außerdem kann unter dem Menüpunkt „Tisch 

reservieren“ ein Tisch im Restaurant 

reserviert werden und unter „Hotelzimmer 

buchen“ kann direkt ein Zimmer ausgewählt, 

gebucht und bezahlt werden.  

Bewertung der Idee hinsichtlich des Ideenpotentials  

Was ist der konkrete Kundinnen- und 

Kundennutzen? 

Kundinnen und Kunden finden nicht nur alle 

Informationen, die sie brauchen, in einer App, 

sondern können direkt mithilfe dieser 

Applikation auch mit dem Unternehmen 

kommunizieren und beispielsweise einen 

Tisch reservieren oder ein Zimmer buchen. 

Dies spart Zeit, da nicht erst die Webseite 

des Unternehmens oder ein Buchungsportal 

aufgerufen werden muss. 

Worin besteht der Mehrwert für die 

Kundinnen und Kunden? 

• Alle Informationen auf einen Blick 

• Tischreservierung einfacher möglich 

• Zimmerbuchung einfacher möglich 

Worin besteht der Mehrwert für das eigene 

Unternehmen? 

• Zeitersparnis, da es weniger Anrufe gibt 

• Kostenersparnis, wenn keine Provision 

für Buchungen an Drittanbieter gezahlt 

werden müssen 

• Übersichtlichkeit, da alle Reservierungen 

und Buchungen automatisch gesammelt 

werden können 

Quantifizierbares Potenzial • Zeitersparnis 
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• Kostenersparnis 

Nicht quantifizierbares Potenzial • Steigerung der Kundinnen- und 

Kundenzufriedenheit und -bindung 

Bewertung der Idee hinsichtlich des Realisierungsaufwandes  

Aufwand / Kosten • 5 PT Konzeption 

• 10 PT Content-Entwicklung 

• 15 PT App-Entwicklung 

Möglicher Umsetzungszeitraum Ein bis zwei Monate sollten hierfür eingeplant 

werden. 

Welche Probleme / Gefahren können bei der 

Realisierung auftreten? 

Kundinnen und Kunden könnten die 

Applikation nicht annehmen, womit die 

Kosten umsonst entstanden wären. 

Außerdem könnte eine schlechte Entwicklung 

der Applikation Kundinnen und Kunden 

eventuell eher abschrecken. 

Welche Voraussetzungen für eine 

Umsetzung gibt es? 

Keine 

Weitere Schritte 

Was ist als Nächstes zu tun? Wer ist zu 

involvieren? Welche Infos werden noch 

benötigt? 

Im ersten Schritt wäre es wichtig ein 

Unternehmen mit der Umsetzung zu 

beauftragen und ein passendes Konzept zu 

entwickeln. Nach Fertigstellung der 

Applikation sollte diese entsprechend 

beworben werden, um von Kundinnen und 

Kunden auch angenommen zu werden. 

Zusammenfassung  Die Entwicklung einer Applikation ist mit 

hohen Kosten verbunden und hat auch ein 

hohes Risiko nicht akzeptiert zu werden. Sie 

kann allerdings auch die Zufriedenheit und 

Bindung der Kundinnen und Kunden steigern. 

Tabelle 9: Business Opportunity Description für Idee 3 

Nach Ausarbeitung aller drei Ideen und Abwägung aller Punkte wie etwa Vor- und Nachteile sowie 

Kosten wurde die Entscheidung getroffen mit der ersten Idee fortzufahren. Hier sind sowohl die 

Kosten wie auch das Risiko am geringsten, trotzdem kann bereits eine Verbesserung der 

Kundinnen- und Kundenzufriedenheit erreicht werden. 
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Service Konzeption  

Nachdem eine Idee ausgewählt wurde wird nun in diesem Schritt ein Service Blue Print für die 

gewählte Lösung erstellt. Mithilfe des Blue Prints soll der Prozess visualisiert werden. Unter 

anderem werden die Aktivitäten, „Touchpoints”, „Line of Interaction” sowie „Line of Visibility“ 

gekennzeichnet. 

 

 

Die „Line of Interaction“ beschreibt jede Interaktion, die die Kundin beziehungsweise der Kunde 

mit dem Unternehmen und deren Webseite hat. Im Fall der Tischreservierung hat die Person also 

sehr viele Aktivitäten und fast alle davon haben auch tatsächlich mit dem Unternehmen selbst zu 

tun. Es ist daher wichtig, dass jede Berührung gut funktioniert und die Kundin beziehungsweise 

der Kunde nicht frustriert wird. Die „Line of Visibility“ grenzt die Dinge, welche der Gast wahrnimmt 

von jeden ab, die nicht mehr wahrgenommen werden. In diesem Fall wäre das etwa, dass die 

Reservierung gespeichert und das Unternehmen über die Reservierung informiert wird. Obwohl 

davon auszugehen ist, dass dies passiert, sind dies keine Dinge, welche für die Kundin 

beziehungsweise den Kunden sichtbar sind. Als „Touchpoints“ werden die Berührungspunkte mit 

dem Unternehmen bezeichnet. Im Fall der Reservierung sind das also die Webseite als Ganzes 

beziehungsweise das Reservierungstool im Speziellen. Es ist daher wichtig, dass diese beiden 

gut funktionieren, um die Zufriedenheit bei der Kundin beziehungsweise dem Kunden zu erhöhen. 

Daher wird im nächsten Kapitel ein MockUp erstellt wie ein solches Tool auf der Webseite konkret 

aussehen könnte. 

 

 

 

Abbildung 40: Service Blue Print für Idee 1 
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Pilotierung  

Da das Konzept der Idee nun ausgearbeitet ist geht es in diesem Schritt darum einen Piloten 

dafür zu generieren. Hierfür wurden Mockups erstellt, welche den Prozess veranschaulichen 

sollen. 

Im ersten Schritt besucht eine Kundin oder ein Kunde die Webseite des Unternehmens. Dort 

findet die Person nun auch die Möglichkeit vor, einen Tisch zu reservieren. 

Hierfür muss zunächst ein Datum, eine 

ungefähre Zeit (Mittag oder Abend) sowie 

die Anzahl der Personen ausgewählt 

werden. Die Anzahl der Personen kann 

beispielsweise mittels eine Drop Down-

Feldes bestimmt werden, so können zum 

Beispiel Buchungen von Gruppen nicht 

angeboten werden, indem eine 

Obergrenze von Personen geschaffen 

wird.  

Vergangene Daten können mithilfe der 

Tools natürlich nicht ausgewählt werden 

und auch Tage, an denen aus anderen 

Gründen keine Reservierung möglich sein 

soll können ausgegraut werden. Somit ist 

für Kundinnen und Kunden schnell und 

einfach ersichtlich an welchen Tagen 

reserviert werden kann. 

Nachdem die Anzahl der Personen, die Tageszeit sowie das Datum ausgewählt wurde kann im 

nächsten Schritt die genaue Uhrzeit bestimmt werden. 

Abbildung 41: MockUp 1 des Reservierungs-Tools 

Abbildung 42: MockUp 2 des Reservierungs-Tools 
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Zusätzlich kann ausgewählt werden ob im Innen- oder Außenbereich reserviert werden soll. 

Außerdem besteht die Möglichkeit Informationen an die Gäste weiterzugeben, wie etwa ab wann 

ein Tisch bei Nicht-Erscheinen neu vergeben wird oder wie lange die maximale Aufenthaltsdauer 

ist. 

Im letzten Schritt kann die Kundin beziehungsweise der Kunde dann seine persönlichen Daten 

eingeben, welche für die Reservierung nötig sind. 

 

Nachdem der Button „Daten übernehmen“ geklickt wurde wird auf der letzten Seite noch einmal 

alles zusammengefasst. 

 

Abbildung 43: MockUp 3 des Reservierungs-Tools 

Abbildung 44: MockUp 4 des Reservierungs-Tools 
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Mit dem Button „Reservierung abschicken“ wird die Reservierung dann abgeschlossen. Es wird 

dann jeweils eine Mail an das Unternehmen wie auch an die Kundin beziehungsweise den 

Kunden gesendet, in welcher die Reservierungsnummer und alle ausgefüllten Daten gelistet 

werden. Außerdem besteht die Möglichkeit weitere Aktionen innerhalb der Mail anzubieten. So 

kann etwa die Reservierung storniert werden oder eine weitere Reservierung vorgenommen 

werden. 

Eine Mail an die Kundin beziehungsweise den Kunden könnte beispielsweise wie folgt aussehen: 

 

Abbildung 45: MockUp einer Bestätigungsmail 

Mit Erhalten der Mail ist die Reservierung des Tisches abgeschlossen. Im Anschluss kann der 

Reservierungsverlauf wie bisher weitergehen und es gibt keine Änderung mehr im Prozess durch 

das Online-Tool. 

 

Service Controlling und Optimierung  

Der letzte Schritt des Service Engineering Workflows wurde in diesem Fall nicht durchgeführt, da 

die Umsetzung der Pilotierung nicht Bestandteil dieser Arbeit war und daher keine 

Erfahrungswerte für etwaige Verbesserungen vorliegen. 

 

Zusammengefasst ergab sich aus dem Service Engineering Workflow die Entwicklung eines 

Online-Tools zur Tischreservierung direkt über die Webseite des Unternehmens. Dies kann mit 

wenig Aufwand und sehr geringem Risiko realisiert werden und kann trotzdem die Zufriedenheit 

der Kundinnen und Kunden steigern. Es wurde dem Unternehmen daher nahegelegt zur weiteren 

Steigung der Zufriedenheit die Möglichkeit der Online-Tischreservierung anzubieten. 
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8 FAZIT 

Im Rahmen dieser Arbeit wurden die Grundlagen der Kundinnen- und Kundenbindung sowie 

Zufriedenheit erörtert und auf die Grundlagen des Online Marketing eingegangen. Weiters wurde 

der Service Engineering Workflow der FH CAMPUS02 vorgestellt. Es konnte festgestellt werden, 

dass die Zufriedenheit von Kundinnen und Kunden einen direkten Einfluss auf deren Bindung an 

ein Unternehmen hat. 

Durch die qualitative und quantitative Befragung von Kundinnen und Kunden eines 

Unternehmens konnte erhoben werden, dass die Teilnehmerinnen und Teilnehmer mit diesem 

Unternehmen sehr zufrieden sind. Die Weiterempfehlungsrate des Unternehmens ist sehr hoch 

und ebenso gaben sehr viele Personen an das Unternehmen sehr regelmäßig zu besuchen. 

Außerdem ergab sich, dass die Befragten mit dem bestehenden Online Marketing Konzept des 

Unternehmens sehr zufrieden sind. Trotzdem konnte mithilfe des Service Engineering eine 

Verbesserung dieses Auftritts durch die Einführung einer Online-Tischreservierung erörtert 

werden. 

Zudem konnte erhoben werden, dass das Betreiben einer Webseite und das Bereitstellen von 

Informationen wie Öffnungszeiten, Adresse oder Kontaktdaten nach dem Kano-Modell als 

Basismerkmale definiert werden können, deren Wegfall zu Unzufriedenheit führen würde. Das 

Betreiben eines Social-Media-Kanals hingegen wurde eher als Leistungs- oder 

Begeisterungsmerkmal gesehen, welches die Zufriedenheit von Kundinnen und Kunden steigern 

kann. Ebenso führen die Möglichkeit der Online-Tischreservierung oder Buchung eines 

Hotelzimmers zu einer höheren Zufriedenheit bei den Befragten. 

Anhand der gewonnenen Erkenntnisse wurde ein Online Marketing Konzept speziell für 

Unternehmen im Gastronomie- und Hotelleriebereich entwickelt. Dieses Konzept umfasst vor 

allem das Betreiben einer eigenen Webseite mit allen wichtigen Informationen. Doch auch das 

Betreiben eines eigenen Social-Media-Kanals mit guten Inhalten ist empfehlenswert, da es die 

Zufriedenheit von Kundinnen und Kunden steigern kann. Auf Werbung kann hingegen eher 

verzichtet werden. 

Ziel dieser Arbeit war es herauszufinden ob das Bestehen eines Online Auftrittes in Form einer 

Webseite und / oder eines Social-Media-Kanals direkte Auswirkungen auf die Zufriedenheit und 

die Bindung von Kundinnen und Kunden hat. Diese Frage kann mit einem „Ja“ beantwortet 

werden, da mit dem Kano-Modell viele Basisfaktoren ermittelt werden konnten, deren Wegfall zu 

Unzufriedenheit bei den Kundinnen und Kunden führen würde. Außerdem konnten 

Begeisterungsfaktoren identifiziert werden, welche die Zufriedenheit und damit letztlich auch die 

Bindung an das Unternehmen steigern können. 

Außerdem sollte herausgefunden werden ob Gäste bestimmte Punkte im Online-Bereich als 

besonders gut empfinden und somit ihre Zufriedenheit steigt oder ob sie als besonders störend 

empfunden werden und sie möglicherweise sogar zu Unzufriedenheit mit dem Unternehmen 

führen können. Auch diese Frage wurde im Rahmen dieser Arbeit beantwortet, da das Betreiben 

einer Webseite und die Bereitstellung der wichtigsten Informationen wie Kontaktdaten, 
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Öffnungszeiten und Speisekarte als Basismerkmal identifiziert wurde. Der Wegfall dieser Punkte 

würde zu Unzufriedenheit führen. Hingegen konnte die Erkenntnis gewonnen werden, dass das 

Betreiben eines Social-Media-Kanals zu einer höheren Zufriedenheit führen kann, das Fehlen 

eines solchen jedoch selten Unzufriedenheit generiert. 

Somit konnte die Forschungsfrage „Inwiefern haben softwareunterstütze Online Marketing 

Aktivitäten im Hotellerie- und Gastronomiebereich einen direkten Einfluss auf die Bindung von 

Kundinnen und Kunden?“ beantwortet werden. Softwareunterstütze Online Marketing Aktivitäten 

haben einen nachweisbaren Einfluss auf die Bindung von Kundinnen und Kunden und sollten von 

Unternehmen auf jeden Fall in Betracht gezogen werden. 

Die Ergebnisse, welche im Rahmen dieser Arbeit sowohl im Allgemeinen als auch im speziellen 

für das gewählte Unternehmen gewonnen wurden, wurden mit den Betreibern des Betriebes 

besprochen. Die genannten Verbesserungen werden in Zukunft ebenso umgesetzt werden wie 

die ein oder andere Ideen für kreatives Social Media Marketing. 

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass Online Marketing auch für kleine Unternehmen nicht 

verzichtbar, sondern sogar dringend zu empfehlen ist. Eine Webseite wurde von den befragten 

Kundinnen und Kunden bereits als Basismerkmal gesehen, ohne welche Unzufriedenheit 

entstehen würde. Kreative und innovative Social Media Auftritte können hingegen Zufriedenheit 

bei Besucherinnen und Besuchern wecken und damit zu einer langfristigen Bindung an ein 

Unternehmen führen. Durch die weiteren technologischen Fortschritte und die weitere 

Verbreitung von Social Media und Online Marketing lässt sich daher jeden Unternehmen im 

Hotellerie- und Gastronomiebereich nahe legen sich eine kreative Marketingstrategie für den 

Online-Auftritt zurechtzulegen um den Anschluss und die Kundinnen und Kunden nicht zu 

verlieren. 
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ANHANG A – UMFRAGE 

Seite 1 von 7 

Zufriedenheitserhebung 

Im Rahmen dieser Umfrage soll die Zufriedenheit von Kundinnen und Kunden erhoben werden. 

Nach Ausfüllen des Fragebogens kann am Gewinnspiel teilgenommen werden. 

 

Seite 2 von 7 

Welches Geschlecht haben Sie? 

O weiblich 

O männlich 

 

Wie alt sind Sie? 

O < 18 Jahre 

O 18 – 25 Jahre 

O 26 – 35 Jahre 

O 36 – 45 Jahre 

O 46 – 55 Jahre 

O 56 – 65 Jahre 

O > 66 Jahre 

 

Seite 3 von 7 

Haben Sie das Unternehmen schon einmal besucht? 

O Ja 

O Nein 
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Wie oft besuchen Sie das Unternehmen? 

O mehrmals wöchentlich 

O einmal wöchentlich 

O mehrmals monatlich 

O einmal monatlich 

O mehrmals im Jahr 

O seltener 

 

Wie gerne besuchen sie das Unternehmen? 

O 1 (sehr ungerne) 

O 2 

O 3 

O 4 

O 5 (sehr gerne) 

 

Wie zufrieden sind Sie mit dem Unternehmen insgesamt? 

O 1 (sehr unzufrieden) 

O 2 

O 3 

O 4  

O 5 (sehr zufrieden) 

 

Würden Sie das Unternehmen an Familie oder Freunde weiterempfehlen? 

O Ja 

O Nein 

 

Seite 4 von 7 

Kennen Sie die Webseite des Unternehmens? 

O Ja 

O Nein 
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Wie zufrieden sind Sie mit der Webseite des Unternehmens? 

O 1 (sehr unzufrieden) 

O 2 

O 3 

O 4  

O 5 (sehr zufrieden) 

 

Wie wichtig ist die Webseite des Unternehmens für Sie? 

O 1 (sehr unwichtig) 

O 2 

O 3 

O 4  

O 5 (sehr wichtig) 

 

Wie empfinden Sie es generell, wenn ein Restaurant oder Hotel eine Webseite betreibt? 

O Das würde mich sehr freuen 

O Das setze ich voraus 

O Das ist mir egal 

O Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 

O Das würde mich sehr stören 

 

Wie empfinden Sie es generell, wenn ein Restaurant oder Hotel KEINE Webseite betreibt? 

O Das würde mich sehr freuen 

O Das setze ich voraus 

O Das ist mir egal 

O Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 

O Das würde mich sehr stören 
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Wie empfinden Sie es generell, wenn ein Restaurant oder Hotel seine Öffnungszeiten auf der 

Webseite anzeigt? 

O Das würde mich sehr freuen 

O Das setze ich voraus 

O Das ist mir egal 

O Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 

O Das würde mich sehr stören 

 

Wie empfinden Sie es generell, wenn ein Restaurant oder Hotel seine Öffnungszeiten NICHT auf 

der Webseite anzeigt? 

O Das würde mich sehr freuen 

O Das setze ich voraus 

O Das ist mir egal 

O Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 

O Das würde mich sehr stören 

 

Wie empfinden Sie es generell, wenn ein Restaurant seine Speisekarte auf der Webseite anzeigt? 

O Das würde mich sehr freuen 

O Das setze ich voraus 

O Das ist mir egal 

O Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 

O Das würde mich sehr stören 

 

Wie empfinden Sie es generell, wenn ein Restaurant seine Speisekarte NICHT auf der Webseite 

anzeigt? 

O Das würde mich sehr freuen 

O Das setze ich voraus 

O Das ist mir egal 

O Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 

O Das würde mich sehr stören 
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Seite 5 von 7 

Kennen Sie den Social Media Auftritt des Unternehmens? 

O Ja 

O Nein 

 

Nutzen Sie den Social Media Auftritt des Unternehmens um sich zu informieren (Öffnungszeiten, 

Speisekarte, et cetera.)? 

O Ja 

O Nein 

 

Nutzen Sie den Social Media Auftritt des Unternehmens um über Neuigkeiten informiert zu 

bleiben? 

O Ja 

O Nein 

 

Nutzen Sie den Social Media Auftritt des Unternehmens um Feedback an das Unternehmen zu 

geben? 

O Ja 

O Nein 

 

Wie wichtig ist der Social Media Auftritt des Unternehmens für Sie? 

O 1 (sehr unwichtig) 

O 2 

O 3 

O 4  

O 5 (sehr wichtig) 
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Wie zufrieden sind Sie mit dem Social Media Auftritt des Unternehmens? 

O 1 (sehr unzufrieden) 

O 2  

O 3 

O 4  

O 5 (sehr zufrieden) 

 

Wie empfinden sie es generell, wenn ein Restaurant oder Hotel einen Social-Media-Kanal 

betreibt? 

O Das würde mich sehr freuen 

O Das setze ich voraus 

O Das ist mir egal 

O Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 

O Das würde mich sehr stören 

 

Wie empfinden sie es generell, wenn ein Restaurant oder Hotel KEINEN Social-Media-Kanal 

betreibt? 

O Das würde mich sehr freuen 

O Das setze ich voraus 

O Das ist mir egal 

O Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 

O Das würde mich sehr stören 

 

Wie empfinden sie es generell, wenn ein Restaurant oder Hotel aktiv Informationen auf Social 

Media verbreitet? 

O Das würde mich sehr freuen 

O Das setze ich voraus 

O Das ist mir egal 

O Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 

O Das würde mich sehr stören 
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Wie empfinden sie es generell, wenn ein Restaurant oder Hotel KEINE Informationen auf Social 

Media verbreitet? 

O Das würde mich sehr freuen 

O Das setze ich voraus 

O Das ist mir egal 

O Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 

O Das würde mich sehr stören 

 

Wie empfinden sie es generell, wenn ein Restaurant oder Hotel Sie mittels Social Media über 

Neuigkeiten auf dem Laufenden hält? 

O Das würde mich sehr freuen 

O Das setze ich voraus 

O Das ist mir egal 

O Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 

O Das würde mich sehr stören 

 

Wie empfinden sie es generell, wenn ein Restaurant oder Hotel Sie NICHT mittels Social Media 

über Neuigkeiten auf dem Laufenden hält? 

O Das würde mich sehr freuen 

O Das setze ich voraus 

O Das ist mir egal 

O Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 

O Das würde mich sehr stören 

 

Wie empfinden sie es generell, wenn Sie ein Restaurant oder Hotel mittels Social Media bewerten 

können? 

O Das würde mich sehr freuen 

O Das setze ich voraus 

O Das ist mir egal 

O Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 

O Das würde mich sehr stören 
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Wie empfinden sie es generell, wenn Sie ein Restaurant oder Hotel NICHT mittels Social Media 

bewerten können? 

O Das würde mich sehr freuen 

O Das setze ich voraus 

O Das ist mir egal 

O Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 

O Das würde mich sehr stören 

 

Seite 6 von 7 

Haben Sie schon einmal ein Hotelzimmer im Unternehmen gebucht? 

O Ja 

O Nein 

 

Wie haben sie das Hotelzimmer gebucht? 

O persönlich vor Ort 

O telefonisch 

O per Mail 

O über ein Buchungstool 

O Ich habe noch kein Zimmer gebucht 

 

Wie zufrieden waren Sie mit der Form der Buchung? 

O 1 (sehr unzufrieden) 

O 2 

O 3 

O 4 

O 5 (sehr zufrieden) 
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Wie empfinden sie es generell, wenn sie in einem Hotel ein Zimmer über eine Buchungsseite 

buchen können? 

O Das würde mich sehr freuen 

O Das setze ich voraus 

O Das ist mir egal 

O Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 

O Das würde mich sehr stören 

 

Wie empfinden sie es generell, wenn sie in einem Hotel KEIN Zimmer über eine Buchungsseite 

buchen können? 

O Das würde mich sehr freuen 

O Das setze ich voraus 

O Das ist mir egal 

O Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 

O Das würde mich sehr stören 

 

Wie empfinden sie es generell, wenn sie in einem Hotel ein Zimmer über die eigene Webseite 

buchen können? 

O Das würde mich sehr freuen 

O Das setze ich voraus 

O Das ist mir egal 

O Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 

O Das würde mich sehr stören 

 

Wie empfinden sie es generell, wenn sie in einem Hotel KEIN Zimmer über die eigene Webseite 

buchen können? 

O Das würde mich sehr freuen 

O Das setze ich voraus 

O Das ist mir egal 

O Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 

O Das würde mich sehr stören 
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Haben sie schon einmal einen Tisch im Unternehmen reserviert? 

O Ja 

O Nein 

 

Wie haben sie den Tisch reserviert? 

O persönlich vor Ort 

O telefonisch 

O per Mail 

O Ich habe noch keinen Tisch reserviert 

 

Wie zufrieden waren Sie mit der Form der Reservierung? 

O 1 (sehr unzufrieden) 

O 2 

O 3 

O 4 

O 5 (sehr zufrieden) 

 

Wie empfinden sie es generell, wenn sie in einem Restaurant einen Tisch online reservieren 

können? 

O Das würde mich sehr freuen 

O Das setze ich voraus 

O Das ist mir egal 

O Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 

O Das würde mich sehr stören 

 

Wie empfinden sie es generell, wenn sie in einem Restaurant KEINEN Tisch online reservieren 

können? 

O Das würde mich sehr freuen 

O Das setze ich voraus 

O Das ist mir egal 

O Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 

O Das würde mich sehr stören 
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Seite 7 von 7 

Gewinnspiel 

Falls du am Gewinnspiel teilnehmen und einen von drei Leo Gutscheinen im Wert von je € 30 

gewinnen möchtest gib bitte hier deine Mail-Adresse ein. Wenn du nicht teilnehmen möchtest 

kannst du die Umfrage ohne Eingabe einer Adresse mit dem Button "Senden" beenden. 

 

Vielen Dank für deine Teilnahme! 

 

Mail-Adresse 

_________________________ 
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ANHANG B – ERGEBNISSE DER UMFRAGE 

Teilnehmer: 406 

 

Allgemeine Angaben 

 

Geschlecht 
Anzahl der Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

männlich 74 18,2 % 

weiblich 332 81,8 % 

Tabelle 10: Auswertung des Geschlechts 

 

 

Abbildung 46: Verteilung des Geschlechts 

 

  

weiblich männlich
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Altersgruppe 
Anzahl der Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

< 18 Jahre 3 0,7 % 

18 - 25 Jahre 43 10,6 % 

26 - 35 Jahre 148 36,5 % 

36 - 45 Jahre 113 27,8 % 

46 - 55 Jahre 73 18,0 % 

56 - 65 Jahre 22 5,4 % 

> 66 Jahre 4 1,0 % 

Tabelle 11: Verteilung des Alters 

 

 

Abbildung 47: Verteilung des Alters 

 

 

  

< 18 Jahre 18 - 25 Jahre 26 - 35 Jahre 36 - 45 Jahre

46 - 55 Jahre 56 - 65 Jahre > 66 Jahre
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Allgemeine Zufriedenheit mit dem Unternehmen 

 

Haben Sie das Unternehmen 

schon einmal besucht? 

Anzahl der Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

Nein 3 0,7 % 

Ja 403 99,3 % 

Tabelle 12: Frage nach Besuch des Unternehmens 

 

 

Abbildung 48: Frage nach Besuch des Unternehmens 

 

  

Nein Ja
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Wie oft besuchen Sie das 

Unternehmen? 

Anzahl der Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

Mehrmals wöchentlich 25 6,2 % 

Einmal wöchentlich 27 6,7 % 

Mehrmals monatlich 125 31,0 % 

Einmal monatlich 101 25,1 % 

Mehrmals im Jahr 99 24,6 % 

Seltener 26 6,5 % 

Tabelle 13: Frage nach Häufigkeit des Besuchs 

 

 

Abbildung 49: Frage nach Häufigkeit des Besuchs 

 

  

Mehrmals wöchentlich Einmal wöchentlich Mehrmals monatlich

Einmal monatlich Mehrmals im Jahr Seltener
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Wie gerne besuchen Sie das 

Unternehmen? 

Anzahl der Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

1 (sehr ungerne) 9 2,2 % 

2 3 0,7 % 

3 15 3,7 % 

4 50 12,4 % 

5 (sehr gerne) 326 80,9 % 

Tabelle 14: Frage wie gerne die Befragten das Unternehmen besuchen 

 

 

Abbildung 50: Frage wie gerne die Befragten das Unternehmen besuchen 

 

  

1 (sehr ungerne) 2 3 4 5 (sehr gerne)
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Wie zufrieden sind Sie mit 

dem Unternehmen? 

Anzahl der Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

1 (sehr unzufrieden) 4 1,0 % 

2 11 2,7 % 

3 10 2,5 % 

4 113 28,0 % 

5 (sehr zufrieden) 265 65,8 % 

Tabelle 15: Frage nach Zufriedenheit mit dem Unternehmen 

 

 

Abbildung 51: Frage nach Zufriedenheit mit dem Unternehmen 

 

  

1 (sehr unzufrieden) 2 3 4 5 (sehr zufrieden)
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Würden Sie das 

Unternehmen an Familie oder 

Freunde weiterempfehlen? 

Anzahl der Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

Ja 401 99,5 % 

Nein 2 0,5 % 

Tabelle 16: Frage nach Weiterempfehlung 

 

 

Abbildung 52: Frage nach Weiterempfehlung 

 

  

Ja Nein
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Fragen zur Webseite 

 

Kennen Sie die Webseite des 

Unternehmens? 

Anzahl der Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

Ja 373 91,9 % 

Nein 33 8,1 % 

Tabelle 17: Frage nach Kenntnis der Webseite 

 

 

Abbildung 53: Frage nach Kenntnis der Webseite 

 

  

Ja Nein
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Wie zufrieden sind Sie mit 

der Webseite? 

Anzahl der Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

1 (sehr unzufrieden) 8 2,1 % 

2 11 2,9 % 

3 27 7,2 % 

4 108 29,0 % 

5 (sehr zufrieden) 219 58,7 % 

Tabelle 18: Frage nach Zufriedenheit mit der Webseite 

 

 

 

Abbildung 54: Frage nach Zufriedenheit mit der Webseite 

 

  

1 (sehr unzufrieden) 2 3 4 5 (sehr zufrieden)
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Wie wichtig ist die Webseite 

des Unternehmens für Sie? 

Anzahl der Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

1 (sehr unwichtig) 19 5,1 % 

2 36 9,7 % 

3 127 34,0 % 

4 92 24,7 % 

5 (sehr wichtig) 99 26,5 % 

Tabelle 19: Frage nach Wichtigkeit der Webseite 

 

 

Abbildung 55: Frage nach Wichtigkeit der Webseite 

 

  

1 (sehr unwichtig) 2 3 4 5 (sehr wichtig)
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Wie empfinden Sie es generell, wenn 

ein Restaurant oder Hotel eine 

Webseite betreibt? 

Anzahl der 

Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

Das würde mich sehr freuen 143 35,2 % 

Das setze ich voraus 235 57,9 % 

Das ist mir egal 26 6,4 % 

Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 2 0,5 % 

Das würde mich sehr stören 0 0,0 % 

Tabelle 20: Funktionale Frage nach Betreiben einer Webseite 

 

Wie empfinden Sie es generell, wenn 

ein Restaurant oder Hotel KEINE 

Webseite betreibt? 

Anzahl der 

Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

Das würde mich sehr freuen 4 1,0 % 

Das setze ich voraus 21 5,2 % 

Das ist mir egal 46 11,3 % 

Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 109 26,8 % 

Das würde mich sehr stören 226 55,7 % 

Tabelle 21: Dysfunktionale Frage nach Betreiben einer Webseite 

 

 A O M I R Q 

Betreiben einer 

Webseite 

generell  

16,3 % 18,2 % 40,9 % 23,9 % 0,0 % 0,7 % 

• A(ttractive): Begeisterungsfaktor 

• M(ust-be): Basisfaktor 

• R(everse): Rückweisungsmerkmal  

• O(ne-dimensional): Leistungsfaktor 

• Q(uestionable): Fragwürdig 

• I(ndifferent): Unerhebliches Merkmal 

Tabelle 22: Merkmale zum Thema "Betreiben einer Webseite generell" nach dem Kano-Modell 
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Abbildung 56: Merkmale zum Thema "Betreiben einer Webseite generell" nach dem Kano-Modell 

  

Begeisterungsfaktor Leistungsfaktor Basisfaktor

Unerhebliches Merkmal Rückweisungsmerkmal Fragwürdig
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Wie empfinden Sie es generell, wenn 

ein Restaurant oder Hotel seine 

Öffnungszeiten auf der Webseite 

anzeigt? 

Anzahl der 

Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

Das würde mich sehr freuen 173 33,7 % 

Das setze ich voraus 227 56 % 

Das ist mir egal 5 1,2 % 

Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 1 0,2 % 

Das würde mich sehr stören 0 0,0 % 

Tabelle 23: Funktionale Frage zum Anzeigen von Öffnungszeiten auf der Webseite 

 

Wie empfinden Sie es generell, wenn 

ein Restaurant oder Hotel seine 

Öffnungszeiten NICHT auf der 

Webseite anzeigt? 

Anzahl der 

Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

Das würde mich sehr freuen 2 0,5 % 

Das setze ich voraus 10 2,5 % 

Das ist mir egal 12 3,0 % 

Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 32 7,9 % 

Das würde mich sehr stören 350 86,2 % 

Tabelle 24: Dysfunktionale Frage zum Anzeigen der Öffnungszeiten auf der Webseite 

 

 A O M I R Q 

Anzeigen der 

Öffnungszeiten 

auf der 

Webseite 

8,4 % 33,8 % 52,5 % 5,0 % 0,0 % 0,5 % 

• A(ttractive): Begeisterungsfaktor 

• M(ust-be): Basisfaktor 

• R(everse): Rückweisungsmerkmal  

• O(ne-dimensional): Leistungsfaktor 

• Q(uestionable): Fragwürdig 

• I(ndifferent): Unerhebliches Merkmal 

Tabelle 25: Merkmale zum Thema "Anzeigen der Öffnungszeiten auf der Webseite" nach dem Kano-Modell 
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Abbildung 57: Merkmale zum Thema "Anzeige der Öffnungszeiten auf der Webseite" nach dem Kano-Modell 

 

  

Begeisterungsfaktor Leistungsfaktor Basisfaktor

Unerhebliches Merkmal Rückweisungsmerkmal Fragwürdig
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Wie empfinden Sie es generell, wenn 

ein Restaurant seine Speisekarte auf 

der Webseite anzeigt? 

Anzahl der 

Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

Das würde mich sehr freuen 289 71,2 % 

Das setze ich voraus 98 24,1 % 

Das ist mir egal 16 3,9 % 

Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 3 0,7 % 

Das würde mich sehr stören 0 0,0 % 

Tabelle 26: Funktionale Frage zum Anzeigen der Speisekarte auf der Webseite 

 

Wie empfinden Sie es generell, wenn 

ein Restaurant seine Speisekarte 

NICHT auf der Webseite anzeigt? 

Anzahl der 

Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

Das würde mich sehr freuen 2 0,5 % 

Das setze ich voraus 2 0,5 % 

Das ist mir egal 41 10,1 % 

Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 144 35,5 % 

Das würde mich sehr stören 217 53,4 % 

Tabelle 27: Dysfunktionale Frage zum Anzeigen der Speisekarte auf der Webseite 

 

 A O M I R Q 

Anzeigen der 

Speisekarte 

auf der 

Webseite 

42,1 % 33,3 % 20,2 % 4,0 % 0,0 % 0,5 % 

• A(ttractive): Begeisterungsfaktor 

• M(ust-be): Basisfaktor 

• R(everse): Rückweisungsmerkmal  

• O(ne-dimensional): Leistungsfaktor 

• Q(uestionable): Fragwürdig 

• I(ndifferent): Unerhebliches Merkmal 

Tabelle 28: Merkmale zum Thema "Anzeigen der Speisekarte auf der Webseite" nach dem Kano-Modell 
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Abbildung 58: Merkmale zum Thema "Anzeigen der Speisekarte auf der Webseite" nach dem Kano-Modell 

 

 

  

Begeisterungsfaktor Leistungsfaktor Basisfaktor

Unerhebliches Merkmal Rückweisungsmerkmal Fragwürdig
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Fragen zum Social-Media-Kanal 

 

Kennen Sie den Social Media 

Auftritt des Unternehmens? 

Anzahl der Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

Ja 393 96,8 % 

Nein 13 3,2 % 

Tabelle 29: Frage nach Bekanntsein des Social-Media-Kanals 

 

 

Abbildung 59: Frage nach Bekanntsein des Social-Media-Kanals 

  

Ja Nein
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Nutzen Sie den Social Media 

Auftritt des Unternehmens 

um sich zu informieren 

(Öffnungszeiten, Speisekarte, 

et cetera)? 

Anzahl der Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

Ja 374 95,2 % 

Nein 19 4,8 % 

Tabelle 30: Frage nach Nutzen des Social-Media-Kanals zur Informationsgewinnung 

 

 

Abbildung 60: Frage nach Nutzen des Social-Media-Kanals zur Informationsgewinnung 

 

  

Ja Nein
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Nutzen Sie den Social Media 

Auftritt des Unternehmens 

um über Neuigkeiten 

informiert zu bleiben? 

Anzahl der Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

Ja 371 94,4 % 

Nein 22 5,6 % 

Tabelle 31: Frage nach Nutzung des Social-Media-Kanals für Neuigkeiten 

 

 

Abbildung 61: Frage nach Nutzung des Social-Media-Kanals für Neuigkeiten 

  

Ja Nein
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Nutzen Sie den Social Media 

Auftritt des Unternehmens 

um Feedback zu geben? 

Anzahl der Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

Ja 207 52,7 % 

Nein 186 47,3 % 

Tabelle 32: Frage nach Nutzung von Social Media für Feedback 

 

 

Abbildung 62: Frage nach Nutzung von Social Media für Feedback 

 

  

Ja Nein
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Wie zufrieden sind Sie mit 

dem Social Media Auftritt des 

Unternehmens? 

Anzahl der Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

1 (sehr unzufrieden) 9 2,3 % 

2 5 1,3 % 

3 28 7,1 % 

4 107 27,2 % 

5 (sehr zufrieden) 244 62,1 % 

Tabelle 33: Frage nach Zufriedenheit mit dem Social-Media-Kanal 

 

 

Abbildung 63: Frage nach Zufriedenheit mit dem Social-Media-Kanal 

 

  

1 (sehr unzufrieden) 2 3 4 5 (sehr zufrieden)
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Wie wichtig ist der Social 

Media Auftritt des 

Unternehmens für Sie? 

Anzahl der Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

1 (sehr unwichtig) 4 1,0 % 

2 18 4,6 % 

3 78 19,8 % 

4 140 35,6 % 

5 (sehr wichtig) 153 38,9 % 

Tabelle 34: Frage nach Wichtigkeit des Social-Media-Kanals 

 

 

Abbildung 64: Frage nach Wichtigkeit des Social-Media-Kanals 

  

1 (sehr unwichtig) 2 3 4 5 (sehr wichtig)
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Wie empfinden Sie es generell, wenn 

ein Restaurant oder Hotel einen 

Social-Media-Kanal betreibt? 

Anzahl der 

Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

Das würde mich sehr freuen 235 57,9 % 

Das setze ich voraus 96 23,6 % 

Das ist mir egal 70 17,2 % 

Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 3 0,7 % 

Das würde mich sehr stören 2 0,5 % 

Tabelle 35: Funktionale Frage zum Betreiben eines Social-Media-Kanals 

 

Wie empfinden Sie es generell, wenn 

ein Restaurant oder Hotel KEINEN 

Social-Media-Kanal betreibt? 

Anzahl der 

Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

Das würde mich sehr freuen 10 2,5 % 

Das setze ich voraus 9 2,2 % 

Das ist mir egal 106 26,1 % 

Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 164 40,4 % 

Das würde mich sehr stören 117 28,9 % 

Tabelle 36: Dysfunktionale Frage zum Betreiben eines Social-Media-Kanals 

 

 A O M I R Q 

Verbreiten von 

Neuigkeiten 

via Social-

Media-Kanal 

41,4 % 14,8 % 14,0 % 27,1 % 1,0 % 1,7 % 

• A(ttractive): Begeisterungsfaktor 

• M(ust-be): Basisfaktor 

• R(everse): Rückweisungsmerkmal  

• O(ne-dimensional): Leistungsfaktor 

• Q(uestionable): Fragwürdig 

• I(ndifferent): Unerhebliches Merkmal 

Tabelle 37: Merkmale zum Thema "Betreiben eines Social-Media-Kanals" nach dem Kano-Modell 
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Abbildung 65: Merkmale zum Thema "Verbreiten von Neuigkeiten via Social-Media-Kanal" nach dem Kano-Modell 

  

Begeisterungsfaktor Leistungsfaktor Basisfaktor

Unerhebliches Merkmal Rückweisungsmerkmal Fragwürdig
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Wie empfinden Sie es generell, wenn 

ein Restaurant oder Hotel aktiv 

Informationen auf Social Media 

verbreitet? 

Anzahl der 

Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

Das würde mich sehr freuen 275 67,7 % 

Das setze ich voraus 61 15,0 % 

Das ist mir egal 64 15,8 % 

Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 5 1,2 % 

Das würde mich sehr stören 1 0,2 % 

Tabelle 38: Funktionale Frage zum Verbreiten von Informationen via Social Media 

 

Wie empfinden Sie es generell, wenn 

ein Restaurant oder Hotel KEINE 

Informationen auf Social Media 

verbreitet? 

Anzahl der 

Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

Das würde mich sehr freuen 7 1,7 % 

Das setze ich voraus 7 1,7 % 

Das ist mir egal 115 28,3 % 

Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 162 39,9 % 

Das würde mich sehr stören 115 28,3 % 

Tabelle 39: Dysfunktionale Frage zum Verbreiten von Informationen via Social Media 

 

 A O M I R Q 

Verbreiten von 

Informationen 

via Social-

Media-Kanal 

41,1 % 17,5 % 10,6 % 21,4 % 0 % 2,0 % 

• A(ttractive): Begeisterungsfaktor 

• M(ust-be): Basisfaktor 

• R(everse): Rückweisungsmerkmal  

• O(ne-dimensional): Leistungsfaktor 

• Q(uestionable): Fragwürdig 

• I(ndifferent): Unerhebliches Merkmal 

Tabelle 40: Merkmale zum Thema "Verbreiten von Informationen via Social Media" nach dem Kano-Modell 
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Abbildung 66: Merkmale zum Thema "Verbreiten von Informationen via Social Media" nach dem Kano-Modell 

 

  

Begeisterungsfaktor Leistungsfaktor Basisfaktor

Unerhebliches Merkmal Rückweisungsmerkmal Fragwürdig
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Wie empfinden Sie es, wenn ein 

Restaurant oder Hotel Sie mittels 

Social Media über Neuigkeiten auf 

dem Laufenden hält? 

Anzahl der 

Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

Das würde mich sehr freuen 288 70,9 % 

Das setze ich voraus 55 13,5 % 

Das ist mir egal 50 12,3 % 

Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 11 2,7 % 

Das würde mich sehr stören 2 0,5 % 

Tabelle 41: Funktionale Frage zum Verbreiten von Neuigkeiten via Social-Media-Kanal 

 

Wie empfinden Sie es, wenn ein 

Restaurant oder Hotel Sie NICHT 

mittels Social Media über Neuigkeiten 

auf dem Laufenden hält? 

Anzahl der 

Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

Das würde mich sehr freuen 8 2,0 % 

Das setze ich voraus 5 1,2 % 

Das ist mir egal 105 25,9 % 

Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 167 41,1 % 

Das würde mich sehr stören 121 29,8 % 

Tabelle 42: Dysfunktionale Frage zum Verbreiten von Neuigkeiten via Social-Media-Kanal 

 

 A O M I R Q 

Verbreiten von 

Neuigkeiten 

via Social-

Media-Kanal 

48,0 % 21,2 % 8,6 % 19,7 % 0,7 % 1,7 % 

• A(ttractive): Begeisterungsfaktor 

• M(ust-be): Basisfaktor 

• R(everse): Rückweisungsmerkmal  

• O(ne-dimensional): Leistungsfaktor 

• Q(uestionable): Fragwürdig 

• I(ndifferent): Unerhebliches Merkmal 

Tabelle 43: Merkmale zum Thema "Verbreiten von Neuigkeiten via Social-Media-Kanal" nach dem Kano-Modell 
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Abbildung 67: Merkmale zum Thema "Verbreiten von Neuigkeiten via Social-Media-Kanal" nach dem Kano-Modell 

 

  

Begeisterungsfaktor Leistungsfaktor Basisfaktor

Unerhebliches Merkmal Rückweisungsmerkmal Fragwürdig
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Wie empfinden Sie es, wenn Sie ein 

Restaurant oder Hotel mittels Social 

Media bewerten können? 

Anzahl der 

Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

Das würde mich sehr freuen 209 51,5 % 

Das setze ich voraus 47 11,6 % 

Das ist mir egal 140 34,5 % 

Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 9 2,2 % 

Das würde mich sehr stören 1 0,2 % 

Tabelle 44: Funktionale Frage zur Möglichkeit von Feedback via Social-Media-Kanal 

 

Wie empfinden Sie es, wenn Sie ein 

Restaurant oder Hotel NICHT mittels 

Social Media bewerten können? 

Anzahl der 

Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

Das würde mich sehr freuen 6 1,5 % 

Das setze ich voraus 4 1,0 % 

Das ist mir egal 206 50,7 % 

Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 106 26,1 % 

Das würde mich sehr stören 84 20,7 % 

Tabelle 45: Dysfunktionale Frage zur Möglichkeit von Feedback via Social-Media-Kanal 

 

 A O M I R Q 

Verbreiten von 

Neuigkeiten 

via Social-

Media-Kanal 

37,2 % 13,1 % 7,6 % 40,6 % 0,2 % 1,2 % 

• A(ttractive): Begeisterungsfaktor 

• M(ust-be): Basisfaktor 

• R(everse): Rückweisungsmerkmal  

• O(ne-dimensional): Leistungsfaktor 

• Q(uestionable): Fragwürdig 

• I(ndifferent): Unerhebliches Merkmal 

Tabelle 46: Merkmale zum Thema "Möglichkeit von Feedback via Social-Media-Kanal" nach dem Kano-Modell 
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Abbildung 68: Merkmale zum Thema "Möglichkeit von Feedback via Social-Media-Kanal" nach dem Kano-Modell 

 

 

  

Begeisterungsfaktor Leistungsfaktor Basisfaktor

Unerhebliches Merkmal Rückweisungsmerkmal Fragwürdig



 

124 

Fragen zur Buchung und Reservierung 

 

Haben Sie schon einmal ein 

Hotelzimmer des 

Unternehmens gebucht? 

Anzahl der Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

Ja 12 3,0 % 

Nein 394 97,0 % 

Tabelle 47: Frage nach Buchung eines Hotelzimmers 

 

 

Abbildung 69: Frage nach Buchung eines Hotelzimmers 

 

  

Ja Nein
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Wie haben Sie das 

Hotelzimmer gebucht? 

Anzahl der Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

Persönlich vor Ort 6 50,0 % 

Telefonisch 5 41,7 % 

Per Mail 1 8,3 % 

Über ein Buchungstool 0 0,0 % 

Tabelle 48: Frage nach Buchungsform eines Hotelzimmers 

 

 

Abbildung 70: Frage nach Buchungsform eines Hotelzimmers 

  

persönlich vor Ort telefonisch per Mail über ein Buchungstool
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Wie zufrieden waren Sie mit 

der Form der Buchung? 

Anzahl der Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

1 (sehr unzufrieden) 0 0,0 % 

2 0 0,0 % 

3 0 0,0 % 

4 1 8,3 % 

5 (sehr zufrieden) 11 91,7 % 

Tabelle 49: Frage nach der Zufriedenheit bei der Buchung eines Hotelzimmers 

 

 

Abbildung 71: Frage nach der Zufriedenheit bei der Buchung eines Hotelzimmers 

 

  

1 (sehr unzufrieden) 2 3 4 5 (sehr zufrieden)



 

127 

Wie empfinden Sie es generell, wenn 

sie in einem Hotel ein Zimmer über 

eine Buchungsseite buchen können? 

Anzahl der 

Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

Das würde mich sehr freuen 242 59,6 % 

Das setze ich voraus 107 26,4 % 

Das ist mir egal 51 12,5 % 

Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 4 1,0 % 

Das würde mich sehr stören 2 0,5 % 

Tabelle 50: Funktionale Frage zur Buchung eines Hotelzimmers mittels Buchungstool 

 

Wie empfinden Sie es generell, wenn 

sie in einem Hotel KEIN Zimmer über 

eine Buchungsseite buchen können? 

Anzahl der 

Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

Das würde mich sehr freuen 6 1,5 % 

Das setze ich voraus 10 2,5 % 

Das ist mir egal 109 26,8 % 

Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 128 31,5 % 

Das würde mich sehr stören 153 37,7 % 

Tabelle 51: Dysfunktionale Frage zur Buchung eines Hotelzimmers mittels Buchungstool 

 

 A O M I R Q 

Buchung eines 

Hotelzimmers 

mittels 

Buchungstool 

37,9 % 21,2 % 16,5 % 22,9 % 1,0 % 0,5 % 

• A(ttractive): Begeisterungsfaktor 

• M(ust-be): Basisfaktor 

• R(everse): Rückweisungsmerkmal  

• O(ne-dimensional): Leistungsfaktor 

• Q(uestionable): Fragwürdig 

• I(ndifferent): Unerhebliches Merkmal 

Tabelle 52: Merkmale zum Thema "Buchung eines Hotelzimmers mittels Buchungstool" nach dem Kano-Modell 
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Abbildung 72: Merkmale zum Thema "Buchung eines Hotelzimmers mittels Buchungstool" nach dem Kano-Modell 

 

  

Begeisterungsfaktor Leistungsfaktor Basisfaktor

Unerhebliches Merkmal Rückweisungsmerkmal Fragwürdig
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Wie empfinden Sie es generell, wenn 

sie in einem Hotel ein Zimmer über die 

eigene Webseite buchen können? 

Anzahl der 

Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

Das würde mich sehr freuen 242 59,6 % 

Das setze ich voraus 104 25,6 % 

Das ist mir egal 51 12,5 % 

Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 6 1,5 % 

Das würde mich sehr stören 3 0,7 % 

Tabelle 53: Funktionale Frage zur Buchung eines Hotelzimmers über die eigene Webseite 

 

Wie empfinden Sie es generell, wenn 

sie in einem Hotel KEIN Zimmer über 

die eigene Webseite buchen können? 

Anzahl der 

Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

Das würde mich sehr freuen 1 0,2 % 

Das setze ich voraus 11 2,7 % 

Das ist mir egal 86 21,2 % 

Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 95 23,4 % 

Das würde mich sehr stören 213 52,5 % 

Tabelle 54: Dysfunktionale Frage zur Buchung eines Hotelzimmers über die eigene Webseite 

 

 A O M I R Q 

Buchung eines 

Hotelzimmers 

über eigene 

Webseite 

29,0 % 30,1 % 21,7 % 18,0 % 0,2 % 0,7 % 

• A(ttractive): Begeisterungsfaktor 

• M(ust-be): Basisfaktor 

• R(everse): Rückweisungsmerkmal  

• O(ne-dimensional): Leistungsfaktor 

• Q(uestionable): Fragwürdig 

• I(ndifferent): Unerhebliches Merkmal 

Tabelle 55: Merkmale zum Thema "Buchung eines Hotelzimmers über die eigene Webseite" nach dem Kano-Modell 
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Abbildung 73: Merkmale zum Thema "Buchung eines Hotelzimmers über die eigene Webseite" nach dem Kano-Modell 

  

Begeisterungsfaktor Leistungsfaktor Basisfaktor

Unerhebliches Merkmal Rückweisungsmerkmal Fragwürdig
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Haben Sie schon einmal 

einen Tisch im Unternehmen 

reserviert? 

Anzahl der Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

Ja 350 86,2 % 

Nein 56 13,8 % 

Tabelle 56: Frage nach Reservierung eines Tisches 

 

 

Abbildung 74: Frage nach Reservierung eines Tisches 

  

Ja Nein
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Wie haben Sie den Tisch 

reserviert? 

Anzahl der Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

Persönlich vor Ort 32 9,1 % 

Telefonisch 286 81,8 % 

Per Mail 32 9,1 % 

Tabelle 57: Frage nach Reservierungsform eines Tisches 

 

 

Abbildung 75: Frage nach Reservierungsform eines Tisches 

  

persönlich vor Ort telefonisch per Mail
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Wie zufrieden waren Sie mit 

der Form der Reservierung? 

Anzahl der Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

1 (sehr unzufrieden) 8 2,3 % 

2 4 1,0 % 

3 15 4,3 % 

4 44 12,6 % 

5 (sehr zufrieden) 279 79,7 % 

Tabelle 58: Frage nach der Zufriedenheit bei der Reservierung eines Tisches 

 

 

Abbildung 76: Frage nach der Zufriedenheit bei der Reservierung eines Tisches 

 

  

1 (sehr unzufrieden) 2 3 4 5 (sehr zufrieden)
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Wie empfinden Sie es generell, wenn 

sie in einem Restaurant einen Tisch 

online reservieren können? 

Anzahl der 

Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

Das würde mich sehr freuen 287 70,7 % 

Das setze ich voraus 47 11,6 % 

Das ist mir egal 67 16,5 % 

Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 3 0,7 % 

Das würde mich sehr stören 2 0,5 % 

Tabelle 59: Funktionale Frage zur Reservierung eines Tisches über die eigene Webseite 

 

Wie empfinden Sie es generell, wenn 

sie in einem Restaurant KEINEN Tisch 

online reservieren können? 

Anzahl der 

Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer 

Prozent der 

Teilnehmerinnen und 

Teilnehmer 

Das würde mich sehr freuen 2 0,5 % 

Das setze ich voraus 3 0,7 % 

Das ist mir egal 125 30,8 % 

Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen 173 42,6 % 

Das würde mich sehr stören 103 25,4 % 

Tabelle 60: Dysfunktionale Frage zur Reservierung eines Tisches über die eigene Webseite 

 

 A O M I R Q 

Reservierung 

eines Tisches 

über eigene 

Webseite 

54,9 % 15,5 % 9,9 % 19,0 % 0,5 % 0,2 % 

• A(ttractive): Begeisterungsfaktor 

• M(ust-be): Basisfaktor 

• R(everse): Rückweisungsmerkmal  

• O(ne-dimensional): Leistungsfaktor 

• Q(uestionable): Fragwürdig 

• I(ndifferent): Unerhebliches Merkmal 

Tabelle 61: Merkmale zum Thema "Reservierung eines Tisches über die eigene Webseite" nach dem Kano-Modell 
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Abbildung 77: Merkmale zum Thema „Reservierung eines Tisches" nach dem Kano-Modell 

 

Begeisterungsfaktor Leistungsfaktor Basisfaktor

Unerhebliches Merkmal Rückweisungsmerkmal Fragwürdig
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ANHANG C – FRAGEBOGEN 

Fragebogen für das Unternehmen 

Bitte beantworten Sie die Fragen möglichst ausführlich in Sätzen. 

 

1) Alter 

_____ Jahre 

 

2) Geschlecht 

O weiblich O männlich 

 

3) Wie oft besuchen Sie das Unternehmen circa? 

 

4) Wie gerne besuchen Sie das Unternehmen (inkl. Begründung)? 

 

5) Wie zufrieden sind Sie mit dem Unternehmen insgesamt? 

 

6) Wo sehen Sie die Stärken des Unternehmens insgesamt? 

 

7) Wo sehen Sie die Schwächen des Unternehmens insgesamt? 

 

8) Was würden Sie am Unternehmen verändern, wenn sie könnten? 

 

9) Wie zufrieden sind Sie mit dem Online-Auftritt des Unternehmens (in Bezug auf Webseite, 

Social Media Auftritt, Auffindbarkeit über Suchmaschinen, et cetera.) inkl. Begründung? 

 

10) Wo sehen Sie die Stärken des Unternehmens in Bezug auf den Online-Auftritt? Was wurde 

Ihrer Meinung nach gut gelöst? 

 

11) Wo sehen Sie die Schwächen des Unternehmens in Bezug auf den Online-Auftritt? Was 

wurde ihrer Meinung nach nicht gut gelöst? 
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12) Was würden Sie am Online-Auftritt des Unternehmens verändern, wenn Sie könnten? 

 

13) Was sind Ihre Erfahrungen mit der Buchung eines Hotelzimmers oder Reservierung eines 

Tisches im Unternehmen? 

 

14) Würden Sie Buchungen beziehungsweise. Reservierungen für das Unternehmen gerne 

online erledigen können (inkl. Begründung)? 

 

15) Was würden Sie in Bezug auf Buchungen beziehungsweise. Reservierungen im 

Unternehmen verändern, wenn Sie könnten? 
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ANHANG D – ERGEBNISSE FRAGEBOGEN 1 

1) Alter 

22 Jahre 

 

2) Geschlecht 

X weiblich O männlich 

 

3) Wie oft besuchen Sie das Unternehmen circa? 

Ungefähr einmal alle zwei Monate 

 

4) Wie gerne besuchen Sie das Unternehmen (inkl. Begründung)? 

Ich besuche es sehr gerne, da die Chefs sehr nett sind und es sehr praktisch liegt. Außerdem hat 

das Essen eine super Qualität und der Preis ist dafür in Ordnung. Man kann jederzeit hingehen 

und trifft immer nette Leute. 

 

5) Wie zufrieden sind Sie mit dem Unternehmen insgesamt? 

Eigentlich sehr zufrieden, da die Qualität gut ist und die Preise angemessen sind. Es ist immer 

etwas los, aber trotzdem nicht zu voll und man kann eigentlich jederzeit hingehen. Ich war schon 

zum Frühstücken ebenso da wie abends, um gemütlich mit Freunden etwas zu trinken. 

 

6) Wo sehen Sie die Stärken des Unternehmens insgesamt? 

Die Lage ist gut für Leute, die nicht nach Graz fahren möchten. Außerdem sind die Chefs sehr 

nett und die Bedienung generell sehr freundlich. Die gute Qualität ist auf jeden Fall eine Stärke, 

ebenso wie die guten Öffnungszeiten. Außerdem gibt es kaum Konkurrenz mit dieser Qualität in 

der Nähe, das macht es natürlich noch attraktiver Mal eben schnell hinzugehen. 

 

7) Wo sehen Sie die Schwächen des Unternehmens insgesamt? 

Die Preise sind höher als bei anderen, aber das wird grundsätzlich ja durch die Qualität wieder 

gut gemacht. Oft ist sehr viel los, das macht es sehr schwierig einen Parkplatz zu finden. Und 

manchmal wird es dadurch auch sehr laut, was unangenehm sein kann, wenn man einen ruhigen 

Abend verbringen will.  
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8) Was würden Sie am Unternehmen verändern, wenn sie könnten? 

Auf jeden Fall wären mehr Parkplätze schön.  

 

9) Wie zufrieden sind Sie mit dem Online-Auftritt des Unternehmens (in Bezug auf Webseite, 

Social Media Auftritt, Auffindbarkeit über Suchmaschinen, et cetera.) inkl. Begründung? 

Eigentlich sehr zufrieden. Die Webseite ist vom Design her nicht mein Geschmack, aber es steht 

alles drauf was man wissen muss. Wenn ich mal die Telefonnummer brauche finde ich die auch 

immer schnell über die Webseite oder über Google. Der Facebook-Account ist toll, weil es immer 

schöne Fotos vom Essen gibt oder Events angekündigt werden. So weiß ich immer wann ich mal 

wieder hingehen sollte. 

 

10) Wo sehen Sie die Stärken des Unternehmens in Bezug auf den Online-Auftritt? Was wurde 

Ihrer Meinung nach gut gelöst? 

Auf der Webseite steht alles was man wissen muss und der Facebook-Account ist gut gemacht.  

 

11) Wo sehen Sie die Schwächen des Unternehmens in Bezug auf den Online-Auftritt? Was 

wurde ihrer Meinung nach nicht gut gelöst? 

Das Design der Webseite ist Geschmackssache und passt meiner Meinung nach nicht zum 

ansonsten tollen Auftritt. 

 

12) Was würden Sie am Online-Auftritt des Unternehmens verändern, wenn Sie könnten? 

Es wäre eigentlich ganz praktisch, wenn man sich einen Tisch reservieren könnte, ohne extra 

anrufen zu müssen. Das ist aber nur eine Kleinigkeit. Mehr schöne Essensfotos sind natürlich 

immer toll. 

 

13) Was sind Ihre Erfahrungen mit der Buchung eines Hotelzimmers oder Reservierung eines 

Tisches im Unternehmen? 

Ein Hotelzimmer habe ich noch nie gebucht, aber einen Tisch schon öfter. Das hat immer gut 

funktioniert. 

 

14) Würden Sie Buchungen beziehungsweise. Reservierungen für das Unternehmen gerne 

online erledigen können (inkl. Begründung)? 

Ja, das wäre manchmal schon ganz praktisch. Es funktioniert auch über das Telefon gut, aber 

andere Restaurants haben Tools wo man einfach die Uhrzeit und die Personen angibt. Das wäre 

schon praktisch. 
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15) Was würden Sie in Bezug auf Buchungen beziehungsweise. Reservierungen im 

Unternehmen verändern, wenn Sie könnten? 

Online reservieren wäre nett. 
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ANHANG E – ERGEBNISSE FRAGEBOGEN 2 

1) Alter 

33 Jahre 

 

2) Geschlecht 

O weiblich X männlich 

 

3) Wie oft besuchen Sie das Unternehmen circa? 

Ca. 1x im Monat 

 

4) Wie gerne besuchen Sie das Unternehmen (inkl. Begründung)? 

Sehr gerne – gute und große Auswahl an Spritzer und gutes Essen. 

 

5) Wie zufrieden sind Sie mit dem Unternehmen insgesamt? 

Sehr zufrieden, siehe oben. 

 

6) Wo sehen Sie die Stärken des Unternehmens insgesamt? 

Gutes Essen und keine zu große Auswahl. 

 

7) Wo sehen Sie die Schwächen des Unternehmens insgesamt? 

Essen und Getränke sind etwas teuer für die Gegend. 

 

8) Was würden Sie am Unternehmen verändern, wenn sie könnten? 

Mehr Parkplätze wären wünschenswert. 

 

9) Wie zufrieden sind Sie mit dem Online-Auftritt des Unternehmens (in Bezug auf Webseite, 

Social Media Auftritt, Auffindbarkeit über Suchmaschinen, et cetera.) inkl. Begründung? 

Ich hab‘ online nie nach Leo gesucht, aber die Webseite am Anfang ein paar Mal benutzt für 

Telefonnummer und Adresse. Das hat gut geklappt. Social Media kenne ich nicht. 
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10) Wo sehen Sie die Stärken des Unternehmens in Bezug auf den Online-Auftritt? Was wurde 

Ihrer Meinung nach gut gelöst? 

Die Webseite tut was sie soll, denke ich, zumindest gab es keine Probleme. 

 

11) Wo sehen Sie die Schwächen des Unternehmens in Bezug auf den Online-Auftritt? Was 

wurde ihrer Meinung nach nicht gut gelöst? 

Kann ich nicht beantworten, es stört mich nichts. 

 

12) Was würden Sie am Online-Auftritt des Unternehmens verändern, wenn Sie könnten? 

Kann ich auch nicht beantworten. 

 

13) Was sind Ihre Erfahrungen mit der Buchung eines Hotelzimmers oder Reservierung eines 

Tisches im Unternehmen? 

Ich hab noch nie ein Hotelzimmer gebucht. Einen Tisch habe ich öfters übers Telefon reserviert. 

Das war immer problemlos. 

 

14) Würden Sie Buchungen beziehungsweise. Reservierungen für das Unternehmen gerne 

online erledigen können (inkl. Begründung)? 

Ich bin altmodisch und würde eher telefonisch reservieren. 

 

15) Was würden Sie in Bezug auf Buchungen beziehungsweise. Reservierungen im 

Unternehmen verändern, wenn Sie könnten? 

Eigentlich nichts. 
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ANHANG F – ERGEBNISSE FRAGEBOGEN 3 

1) Alter 

45 Jahre 

 

2) Geschlecht 

X weiblich O männlich 

 

3) Wie oft besuchen Sie das Unternehmen circa? 

Einmal in der Woche. 

 

4) Wie gerne besuchen Sie das Unternehmen (inkl. Begründung)? 

Sehr gerne wegen des guten Essens und der Getränke 

 

5) Wie zufrieden sind Sie mit dem Unternehmen insgesamt? 

Sehr zufrieden. Ich bin oft da und es gibt eigentlich nie Probleme. 

 

6) Wo sehen Sie die Stärken des Unternehmens insgesamt? 

Das Essen ist sehr gut, die Auswahl an Getränken ist groß und die Atmosphäre ist großartig. Das 

Personal ist freundlich. 

 

7) Wo sehen Sie die Schwächen des Unternehmens insgesamt? 

Es gibt zu wenig Parkplätze. 

 

8) Was würden Sie am Unternehmen verändern, wenn sie könnten? 

Mehr Parkplätze, niedrigere Preise wären auch toll. 

 

9) Wie zufrieden sind Sie mit dem Online-Auftritt des Unternehmens (in Bezug auf Webseite, 

Social Media Auftritt, Auffindbarkeit über Suchmaschinen, et cetera.) inkl. Begründung? 

Ich folge ihnen auf Facebook, das ist sehr interessant, der Rest interessiert mich nicht so. 
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10) Wo sehen Sie die Stärken des Unternehmens in Bezug auf den Online-Auftritt? Was wurde 

Ihrer Meinung nach gut gelöst? 

Der Facebook-Kanal ist sehr gut gemacht. 

 

11) Wo sehen Sie die Schwächen des Unternehmens in Bezug auf den Online-Auftritt? Was 

wurde ihrer Meinung nach nicht gut gelöst? 

Das kann ich nicht beurteilen. 

 

12) Was würden Sie am Online-Auftritt des Unternehmens verändern, wenn Sie könnten? 

Nichts. 

 

13) Was sind Ihre Erfahrungen mit der Buchung eines Hotelzimmers oder Reservierung eines 

Tisches im Unternehmen? 

Tisch reservieren hat immer sehr gut funktioniert, manchmal dauertes aber etwas bis man 

jemanden erreicht. 

 

14) Würden Sie Buchungen beziehungsweise. Reservierungen für das Unternehmen gerne 

online erledigen können (inkl. Begründung)? 

Ja, warum nicht. Es geht sicher schneller. 

 

15) Was würden Sie in Bezug auf Buchungen beziehungsweise. Reservierungen im 

Unternehmen verändern, wenn Sie könnten? 

Es wäre gut wenn es eine schnellere Möglichkeit gäbe, da man manchmal lange Warten muss 

bis jemand das Telefon abhebt. 
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