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KURZFASSUNG

Online Marketing ist ein groBer 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. Hierflur wurde zunachst auf den
Zusammenhang von Kundinnen- und Kundenbindung und —zufriedenheit eingegangen und
erortert wie diese gemessen werden kann. Anschlieliend 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 getatigten Online
Marketing Malnahmen ermittelt. AuRerdem wurde erforscht wie wichtig Online Marketing
Tatigkeiten flir Kundinnen und Kunden im Allgemeinen sind.

Durch einen qualitativen Fragebogen, welcher von drei Besucherinnen und Besuchern des
genannten Unternehmens ausgefillt wurde, konnte zusatzlich noch qualitatives Feedback zum
Unternehmen und vorhandenen Online-Auftritt eingeholt werden.

Aus Basis der gesammelten Erkenntnisse wurde ein Online Marketing Konzept flir Unternehmen
im Hotellerie- und Gastronomiebereich erarbeitet. Letztlich wurde mithilfe des Service
Engineering Workflows der FH CAMPUSO02 erhoben welche MalRnahmen zu einer noch weiteren
Verbesserung der Zufriedenheit und Bindung flhren kdnnten. Als einfache und glnstige
MafRnahme wurde die Mdglichkeit zur Online-Reservierung vorgeschlagen.

Zusammenfassend gibt diese Arbeit einen Uberblick darliber, warum Online Marketing
MaRnahmen auch fir kleine Unternehmen im Gastronomie- und Hotelleriebereich sehr wichtig
sind und welchen groRen Einfluss sie auf die Bindung und Zufriedenheit von Kundinnen und
Kunden haben.



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
zunachst wenigen privaten Webseiten entwickelte es sich sehr schnell hin zu einem
Prasentations- und Informationstool unermesslichen Ausmalles. Ein Unternehmen, welches
heute nicht online ist, existiert in den Augen vieler gar nicht. Online-Prasenz ist mittlerweile
scheinbar unerlasslich, ebenso ist es Online Marketing.

Zumindest ist dies fir groRe Unternehmen und Konzerne der Fall. Doch selbst heute verzichten
noch viele kleinere Unternehmen aus Kosten- oder anderen Griinden 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 fir kleinere Unternehmen sein: Grole Ketten
Ubernehmen den Markt und diese sind ausgestattet mit Online Marketing-Strategien und grolten
Budgets, um ihre Ziele zu erreichen. Kleine Einzelunternehmen kdénnen oder wollen oft nicht
mithalten. Dies scheint ein grofder Nachteil zu sein, denn wer nicht im Internet prasent ist kann
nicht gefunden werden. Wer sich nicht auf den grof3en 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 ahnliche Argumente hdrt man immer o6fter
von Kundinnen und Kunden.

Doch ist dieses Phanomen tatsachlich nachweisbar? Sind auch kleine Hotels und Restaurants
auf eine professionelle Webseite, teure Online Marketing-Strategien und ausgekltgelte 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 mdchte ich genau diese Frage aufgreifen und herausfinden, ob
Besitzerinnen und Besitzer kleinerer Hotels und Restaurants Geld fir 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 Gaste 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-Losung beeinflussen lassen wirde.

Nicht relevant ist im Zuge meiner Arbeit wie sich ein Online Marketing-Konzept auf Unternehmen
aullerhalb der Hotellerie- und Gastronomiebranche auswirkt. Dies wurde im Rahmen anderer
Arbeiten bereits mehrfach erortert. Im Vordergrund meiner Ausfihrungen steht es,
herauszufinden ob ein guter Online-Auftritt flir Kundinnen und Kunden direkten Einfluss auf die
Zufriedenheit und damit auch Bindung an ein Unternehmen hat.



1.1 Problemstellung

Online Marketing ist langst nicht mehr nur eine Nische, sondern eine Branche, in welche viel Geld
investiert wird. Sichtbarkeit und Werbung im World Wide Web sind essentiell fur viele
Unternehmen, gerade im Business-to-Consumer-Bereich. Wer nicht im Web gefunden werden
kann existiert gar nicht. Dieses Prinzip gilt gerade fur jungere Generationen haufig.

Es ist also auch — oder gerade — fir kleine Unternehmen essentiell im Web vertreten zu sein und
den eigenen Auftritt zu pflegen und fur 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 Gasten flhren, so die Theorie. Gerade kleine
Restaurants und Hotels haben oft Schwierigkeiten bekannt zu werden beziehungsweise
manchmal auch damit Gaste zu halten, da die Konkurrenz erdriickend ist.

Im Rahmen dieser Arbeit mochte 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
fuhren kann und ob es sich fur 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.

AulBerdem soll herausgefunden werden ob Gaste bestimmte Punkte im Online-Bereich als
besonders gut empfinden und somit ihre Zufriedenheit steigt oder ob sie als besonders stérend
empfunden werden und sie mdglicherweise sogar zu Unzufriedenheit mit dem Unternehmen
fuhren kénnen.

Die Forschungsfrage dieser Arbeit lautet daher:

Inwiefern haben softwareunterstitze Online Marketing Aktivitdten 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 erlautert:
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Mithilfe bestehender Literatur werden die beiden Begriffe ,Kundinnen- und Kundenzufriedenheit
und ,Kundinnen- und Kundenbindung“ analysiert, um einen besseren Uberblick Gber das Thema
zu erlangen und zu erldutern, wie diese Werte erhoben und gemessen werden kdnnen.
Auflerdem werden die Grundlagen des Online Marketings sowie des Service Engineering
Workflows der FH CAMPUSO02 beschrieben.



Um herauszufinden inwiefern sich die Web- und Social Media-Prasenz eines Unternehmens auf
die Bindung von Kundinnen und Kunden auswirkt werden im Rahmen dieser Arbeit zunachst
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 Gasten wird dariber hinaus eine qualitative Befragung
von drei ausgewahlten Besucherinnen oder Besuchern durchgefihrt, um zusatzliches qualitatives
Feedback einholen zu kdonnen. Nach Abschluss aller Befragungen werden die ermittelnden
Ergebnisse verglichen, um zu erkennen, ob MaRnahmen im Bereich Webseite und Social Media
eine Veranderung der Kundinnen- und Kundenzufriedenheit und letztlich der Kundinnen- und
Kundenbindung ergeben wirden. AuRerdem wird mithilfe des Service Engineering Workflows das
gewahlte Unternehmen analysiert und mdgliche Verbesserungen erarbeitet sowie ein Online
Marketing Konzept fur Unternehmen im Hotellerie- und Gastronomiebereich erarbeitet.

Diese Arbeit bietet dadurch einen Uberblick dariiber, ob sich Online Marketing Aktivitaten flr
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
erklart wurden, wird der folgende Abschnitt den Aufbau der Arbeit erlautert.

1.3 Aufbau der Arbeit

In diesem Abschnitt erfolgt die Beschreibung Uber den Aufbau der vorliegenden
Forschungsarbeit.
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Abbildung 1: Aufbau der Arbeit

Zunachst 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 haufig zur
Ermittlung von Zufriedenheit und Bindung eingesetzt wird. In Kapitel 4 wird auRerdem Bezug auf
den Service Engineering Workflow genommen, mit welchem gegebenenfalls ein passendes
Software-Losungstool erarbeitet wird. AnschlieBend werden die theoretischen Anséatze in die



Praxis umgesetzt und die Ergebnisse verglichen, um einen Uberblick iber die Notwendigkeit von
Online-Prasenzen zu ermitteln.

Hierfir 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 erortert. AnschlieRend werden die Ergebnisse ausgewertet. Auf Basis dieser
Ergebnisse wird anschlieRend ein Online Marketing Konzept entwickelt, welches speziell fur
kleine Unternehmen im Hotellerie- und Gastronomiebereich als Leitfaden fur Malknahmen im
Online-Bereich genutzt werden kann.

Zusatzlich wird mithilfe dieser Antworten und dem Service Engineering Workflow ermittelt
inwiefern eine Software-Losung fur das gewahlte Unternehmen eine Verbesserung der
Kundinnen- und Kundenbindung und -zufriedenheit darstellen kann.

Zusammengefasst ergibt sich am Ende dieser Arbeit eine Ubersicht dariiber, ob der Online-
Auftritt eines Unternehmens fur Kundinnen und Kunden wichtig ist und zu ihrer Zufriedenheit und
Bindung an ein Unternehmen beitragt. Ebenso werden Empfehlungen fur das gewahlte
Unternehmen ausgesprochen sowie ein allgemeines Online Marketing Konzept fiir Unternehmen
im Hotellerie- und Gastronomiebereich entwickelt und ein Ausblick in die Zukunft getatigt.

Zusammenfassend soll diese Arbeit einen Uberblick tiber die Notwendigkeit von Online Marketing
MafRnahmen im Hotellerie- und Gastronomiebereich bieten.



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 Uberzeugen wieder zu kommen ist ungleich leichter und oft auch deutlich gunstiger als neue
Gaste zu gewinnen. Darlber hinaus kann noch weiteres Potenzial gewonnener Kundinnen und
Kunden genutzt werden, wie etwa die Mdglichkeit von Cross-Buying (Erwerb von zusatzlichen,
ahnlichen Leistungen oder Waren) oder Marketing durch Weiterempfehlung und Verbesserung
des Images. (Nerdinger & Neumann, 2007) Zusatzlich 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 Geschaftsbeziehungen. (Nerdinger
& Neumann, 2007) Kundinnen- und Kundenbindung macht daher fir jedes Unternehmen Sinn.
In diesem Kapitel wird sich daher ausfihrlich dem Thema Kundinnen- und Kundenzufriedenheit
sowie der daraus resultierenden Kundinnen- und Kundenbindung gewidmet.

2.1 Definition von Kundinnen- und Kundenbindung

Fir Kundinnen- und Kundenbindung gibt es in der Literatur verschiedene Definitionen. Aus
kaufverhaltensbezogener Perspektive bedeutet Kundinnen- und Kundenbindung, dass ein Gast
bereit ist Folgekaufe beziehungsweise im Hotellerie- und Gastronomiebereich Folgebesuche zu
tatigen. (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 Aktivitat. ,Kundinnen- und Kundenbindung umfasst alle Aktivitaten,
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 Téatigkeit 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 zukunftigen
Verhaltensabsichten eines Kunden gegenuber 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 Verknlipfung erzeugen und daher gerne mindestens ein weiteres Mal in
Anspruch genommen werden. Aus Unternehmenssicht bedeutet es, dass Aktivitaten getatigt
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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)

Grundsatzlich 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 I6sen kann,
da eine gewisse Bindung fur 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 ware. (Rennhak, 2006) Im Hotellerie- und Gastronomiebereich bedeutet
das, dass ein Gast eine Leistung freiwillig wieder in Anspruch nimmt, vermutlich weil er
beziehungsweise sie in friiheren Fallen damit zufrieden war.

Die Zufriedenheit mit einem Produkt beziehungsweise in diesem Fall mit einer Leistung ist ein
wichtiger Faktor fur 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 Fallen damit zufrieden war und sich
seine beziehungsweise ihre Erwartungen erflllt haben. Natirlich 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 Gaste die wichtigste Basis fur die Kundinnen-
und Kundenbindung, da mdgliche andere positive Aspekte (beispielsweise ein niedriger Preis
oder eine gute Lage des Unternehmens) die fehlende Zufriedenheit mit dem Unternehmen selbst
selten wettmachen kénnen. Gerade in einer umkampften Branche wie der Gastronomie, in
welcher Kundinnen und Kunden eine grof3e Auswahl haben, ist eine hohe Zufriedenheit sehr
wichtig, um G&ste an das Unternehmen zu binden.

Aus diesem Grund wird nachfolgend naher 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 haufig als die wichtigste genannt.
(Rennhak, 2006) Auch wenn beispielsweise ein sehr gunstiger Preis eine Rolle spielt, so wird
dieser Faktor schnell unwichtig, wenn der Kunde beziehungsweise die Kundin mit der Leistung
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oder dem Produkt nicht zufrieden war beziehungsweise ist. Auch der beste Preis kann durch eine
unzufriedenstellende Ausfihrung einer Leistung irrelevant werden. Kundinnen- und
Kundenzufriedenheit bildet daher bei vielen Befragungen die Basis fur gute Kundinnen- und
Kundenbindung. (Meffert, 2003)

Ob Kundinnen- und Kundenzufriedenheit in jedem Fall zu Kundinnen- und Kundenbindung fuhrt
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 durchgefihrt.
Verschiedene Untersuchungen in anderen Branchen (Airlines, Telekommunikationsanbieter, et
cetera) haben dabei durchaus einen Zusammenhang zwischen hoher Zufriedenheit und hoher
Bindung feststellen kdnnen. Waren die Kundinnen- und Kunden mit einer Dienstleistung sehr
zufrieden wirkte sich das positiv auf die Wahrnehmung der Dienstleistung aus, was wiederrum zu
einer hoheren Bindung an das Unternehmen fuhrte.

Es wurden aber auch Hinweise darauf gefunden, dass manche Kundinnen- und Kunden die
Geschéaftsbeziehung abbrechen, obwohl sie eigentlich sehr zufrieden waren. Eine mogliche
Erklarung hierfiir liefert das ,Qualitative Kundenzufriedenheitsmodell, welchem die Uberlegung
zu Grunde liegt, dass das Zufriedenheitsempfinden ja nach Persdnlichkeit unterschiedlich ausfallt
und sich daraus flinf Zufriedenheitstypen ergeben: (Nerdinger & Neumann, 2007)

Fordernd Zufriedene stehen dem Unternehmen positiv gegenlber, da sie aufgrund ihrer
bisherigen Erfahrungen erwarten, dass die Anbieterin beziehungsweise der Anbieter ihre
steigenden Forderungen auch in Zukunft erfillen kann. Diese Personen sind sehr interessiert
daran die Geschaftsbeziehung 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 Anspriche betrifft. Sie erwarten
sich, dass alles so bleibt wie gehabt und wollen die Beziehung ohne Veranderung fortsetzen.

Resigniert Zufriedene sind dem Unternehmen gegeniber gleichglltig. Sie schatzen, dass sie
nicht mehr erwarten kdnnen als sie schon erhalten haben, méchte die Beziehung aber trotzdem
aufrechterhalten, da sie davon ausgehen, dass auch andere Unternehmen ihnen nicht mehr
bieten kbnnen.

Stabil Unzufriedene sind vom Unternehmen enttauscht, verhalten sich aber passiv. Sie erwarten
sich mehr, wissen aber nicht wie sie dies bekommen kénnen. Sie waren zwar zum Wechsel
bereit, bleiben jedoch meist in der Geschaftsbeziehung bis ein Anstol zur Veranderung 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 erflllt 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 zwangslaufig zu einer Kundinnen- und Kundenbindung
fuhren muss. (Nerdinger & Neumann, 2007)



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 fuhren, dass die Bindung sinkt. Wenn die
Zufriedenheit allerdings hoch ist und weiter verbessert wird fuhrt dies zu deutlich positiven
Auswirkungen auf die Kundenbindung. (Nerdinger & Neumann, 2007)

Auch ein sattelférmiger 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
uberschritten wurde. (Nerdinger & Neumann, 2007)

Allerdings konnte ebenfalls ein degressiver Zusammenhang gefunden werden, laut welchem ein
kleiner Anstieg der Zufriedenheit eine groRe Auswirkung auf die Wiederkaufsabsicht hatte,
wohingegen eine kleine Verschlechterung kaum Auswirkungen zeigte. (Nerdinger & Neumann,
2007)

Diese unterschiedlichen Verlaufe lassen sich vermutlich durch die unterschiedlichen
Wettbewerbe erklaren. In Markten mit hohem Mitbewerb scheinen eher progressive und in
Markten mit wenig Wettbewerb eher degressive Zusammenhange vorzuliegen. Eine allgemein
akzeptierte Theorie zur Erklarung der verschiedenen Verlaufe liegt jedoch nicht vor. (Nerdinger
& Neumann, 2007)

Die langfristige Bindung von Kundinnen und Kunden stellt also einen entscheidenden
Erfolgsfaktor fir 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 Lokalitat
kann also dazu flhren, 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 fir Unternehmen werden. Umgekehrt kann eine hohe Zufriedenheit mit
dem Unternehmen auch dazu fiihren, dass die Kundin beziehungsweise der Kunde sich trotz des
groRen Mitbewerbs gerne an ein Unternehmen binden und dafir mdglicherweise auch einige
schlechtere Punkte (beispielsweise ein hoherer Preis als bei der Konkurrenz) in Kauf nehmen.

Auch wenn eine hohe Zufriedenheit also nicht automatisch zu einer guten Bindung fihrt 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
fur die Kundinnen- und Kundenbindung bildet. Da es sich diesem wichtigen Merkmal naher zu
widmen gilt, wird auf die Kundenzufriedenheit im nachsten Kapitel noch deutlicher eingegangen.



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 Mdaglichkeiten der Messung der
Kundinnen- und Kundenzufriedenheit eingegangen.

3.1 Definition der Kundinnen- und Kundenzufriedenheit

Grundsatzlich 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. (H6lzing, 2008) Zufriedenheit beschreibt grundsatzlich als hypothetisches
Konstrukt das Innenleben eines Individuums und wird mit Zustadnden wie Glick oder Freude
assoziiert. Zufrieden bedeutet also grob, dass jemand mit sich und der Welt ,im Einklang oder
einverstanden® ist. (H6lzing, 2008)

Der Begriff Zufriedenheit hat aber neben seinem alltaglichen Gebrauch auch als Mitarbeiter-,
Arbeits- oder Kundinnen- und Kundenzufriedenheit eine wichtige Bedeutung erlangt. Seit den
1970er Jahren wird letztere im Rahmen der Marktforschung erhoben. (Holzing, 2008)

Zufriedenheit bezeichnet also grundsatzlich, dass Erwartungen erflllt werden. Nachfolgend wird
dies mit verschiedenen Modellen genauer erortert.

3.2 Das Diskonfirmationsmodell

Unabhangig von ihren Auspragungen geht es bei allen Modellen darum, dass Erwartungen erfillt
werden. Im ersten Modell, dem Diskonfirmationsmodell, vergleicht eine Kundin beziehungsweise
ein Kunde eine tatsachliche Erfahrung (Ist-Leistung) mit den erwarteten Ansprichen (Soll-
Leistung). Werden diese Erwartungen erfullt spricht man von Konfirmation. Werden die
Erwartungen sogar Ubertroffen nennt man dies positive Diskonfirmation — so entsteht besonders
hohe Zufriedenheit oder Begeisterung. Werden Anspriche nicht erfullt fihrt 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 fihrt 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
tatsachlich erhalt. Das Niveau der Leistung hangt 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 personlichen Bedlrfnisse der Kundin oder des Kunden,
Empfehlungen von Bekannten oder auch Versprechungen des Unternehmens gepragt.
(Nerdinger & Neumann, 2007)

Kundenzufriedenheit ist somit laut dem C/D-Paradigma (Diskonfirmationsmodell) eine Einstellung
gegenuber einem Produkt oder einer Leistung, welche sowohl kognitive als auch emotionale
Komponenten umfasst, wobei der Einfluss der kognitiven Komponente Uber 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 lasst, nicht jedoch die generelle Zufriedenheit mit dem Unternehmen.
Die kumulative Zufriedenheit — also das Zufriedenheitsurteil Gber alle bereits stattgefundenen
Transaktionen — ist daher passender, um eine Aussage uber 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, I&sst sich
aber auch fur die allgemeine Zufriedenheitsmessung nutzen. Laut diesem Modell sind
Zufriedenheit und Unzufriedenheit zwei voneinander unabhangige Dimensionen und nicht — wie
gangig 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 ausgel6st.
Hygienefaktoren sind beispielsweise fur die Unzufriedenheit verantwortlich, kdnnen aber nie zu
Zufriedenheit fuhren. Kann ein Restaurant beispielsweise ein bestimmtes Gericht nicht
zubereiten, obwohl es dies auf der Karte hat, so fihrt dies bei Kundinnen- und Kunden immer zu
Unzufriedenheit. Kann das Restaurant das Gericht aber zubereiten flihrt dies nie zu Zufriedenheit,
sondern nur zu einem neutralen Zustand. (Nerdinger & Neumann, 2007)

Fur die Zufriedenheit sind hingegen Motivatoren verantwortlich. Kann ein Unternehmen seine
Kunden also mit etwas besonders Positivem liberraschen, fihrt dies zu Zufriedenheit. Kann das
Unternehmen dies nicht leisten flhrt 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
Universitat Tokio, benannt wurde, muss zunachst zwischen der Theorie beziehungsweise dem
Modell und der Methode differenziert werden. Die Theorie beziehungsweise das Modell
beschreibt die theoretischen Uberlegungen zu den verschiedenen Leistungsattributen,
wohingegen die Kano-Methode eine Methodik zur Identifikation und Klassifikation von Faktoren
bietet. (H6lzing, 2008)
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3.4.1 Grundlagen der Kano-Theorie

Das Kano-Modell basiert grundsatzlich 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-Gerats verdeutlicht: Wahrend von den beiden Attributen
L~Stromverbrauch® und ,Sicherheit im Betrieb® ein geringer Stromverbrauch zu Zufriedenheit und
ein hoher Verbrauch zu Unzufriedenheit fihrt, flhrt eine Erfillung der ,Sicherheit im Betrieb® nie
zu einer Zufriedenheit, sehr wohl aber zu Unzufriedenheit bei Nichterfillung. Ein lineares Modell
kann also das Attribut ,Stromverbrauch® erklaren, nicht aber das Attribut ,Sicherheit im Betrieb®.
Daher ist die Basis des Kano-Modells mehrdimensional. (H6lzing, 2008)

Daher werden fur die Kano-Theorie neue Faktoren hinzugefugt. Diese Faktoren werden dann
nach der Starke ihres Einflusses auf die Zufriedenheit klassifiziert. Das Modell unterscheidet funf
Faktoren, welche — ahnlich wie die Hygienefaktoren und Motivatoren — unterschiedliche Niveaus
der Zufrieden- oder Unzufriedenheit verursachen kdénnen. (Nerdinger & Neumann, 2007)

Zufriedenheit

»

Begeisterungs- Leistungs-
mm’/m"“_”// anforderungen

Anfarderungen - » Anforderungen
nicht erfiillt erfillt

-

Basis-
anforderungen

Y

Unzufriedenheit

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
selbstverstandlich vorausgesetzt werden. Die Nichterflllung dieser Faktoren fihrt zu
Unzufriedenheit, die Erflllung aber lediglich zu einem neutralen Zustand. Sie entsprechen
grundsatzlich 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 Erfillung von Basisfaktoren ist fir die
Kundenzufriedenheit Voraussetzungen, denn wenn diese nicht gegeben sind kann niemals
Kundinnen- beziehungsweise Kundenzufriedenheit erreicht werden. (Nerdinger & Neumann,
2007) Ein Beispiel fur einen Leistungsfaktor im Gastronomiebereich ware die Bereitstellung von
Toiletten fir die Gaste. Dies wirde bei Kundinnen und Kunden niemals zu Zufriedenheit fihren,
da sie vorausgesetzt werden, allerdings wirde ein Fehlen auf jeden Fall zu Unzufriedenheit mit
dem Unternehmen fuhren.

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 hoéher der Erfillungsgrad eines Produkts oder einer
Dienstleistung, umso gréRRer 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 Qualitat der Speisen und Getranke
oder auch des Service. Besonders hohe Qualitat kann zu einer hohen Zufriedenheit fithren,
wohingegen besonders niedrige Qualitdt zu hoher Unzufriedenheit fihren kann. Aber auch ein
neutraler Zustand kann in diesem Bereich erlangt werden.

Begeisterungsfaktoren (attractive quality elements) werden von Kundinnen und Kunden nicht
als selbstverstandlich vorausgesetzt. Bei Erflllung dieser Faktoren kann ein sehr hohes
Zufriedenheitsniveau erreicht werden und es kann sogar Begeisterung ausgeldst werden. Dies
wirkt sich haufig sehr positiv auf die Kundinnen- und Kundenbindung aus. Bei Nichterfullung 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 Bedirfnisse da, weshalb eine Erflllung zu einer
uberproportional hohen Zufriedenheit fuhrt. (Nerdinger & Neumann, 2007) Begeisterungsfaktoren
sind also fir die Kundinnen- und Kundenzufriedenheit sehr wichtig und durch sie entsteht auch
am einfachsten Kundinnen- und Kundenbindung.

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

Unerhebliche Merkmale (indifferent quality elements) verursachen — unabhangig davon ob sie
erfullt wurden oder nicht — weder Zufriedenheit noch Unzufriedenheit. Sie haben fir die
Kundinnen und Kunden keine Bedeutung. Sie sind vor allem relevant, um Attribute zu
identifizieren, fur welche es mdglicherweise nicht nétig ist Geld oder Zeit zu investieren, um sie
zu optimieren, da sie grundsatzlich einfach unerheblich sind. (Hdlzing, 2008)

Riickweisungsmerkmale (reverse quality elements) auf der anderen Seite sind
~Qualitatsattribute, die einen umgekehrt proportionalen Zusammenhang zwischen dem
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technischen Erfillungsgrad und der Zufriedenheit aufweisen. (Holzing, 2008) Das bedeutet, dass
ein Nicht-Erflllen dieser Bedurfnisse zu Unzufriedenheit und ein Erfullen zu Zufriedenheit fuhrt.
Ein Beispiel hierflir ware etwa Schmutz in einem Restaurant, welcher zu Unzufriedenheit fuhrt,
wenn er existiert. (Holzing, 2008) Riuckweisungsmerkmale treten vor allem dann auf, wenn bei
der Befragung mittels Kano-Modell falsche Annahmen gemacht werden. Diese Merkmale zeigen
dann auf, dass hier moglicherweise ein anderer Blickwinkel nétig ist.

Durch diese funf Faktoren lasst die Kano-Theorie die Zuteilung von Attributen in viele
verschiedene Dimensionen zu. Aullerdem beschreibt Kano, dass es in seiner Theorie mdglich
ist, dass Attribute Uber die Zeit verschiedene Faktoren durchlaufen. So kann ein Attribut etwa von
einem Begeisterungs- zu einem Leistungs- bis hin zu einem Basisfaktor werden. Beispiele hierflir
waren etwa Sicherheitsgurte im Auto, welche in den 1980er Jahren als Leistungsfaktoren gezahit
wurden, heute aber absolute Basisfaktoren sind. Ein Tempomat hingegen wurde friher als
Begeisterungsfaktor gesehen und wird heute als Leistungs-, wenn nicht sogar schon als
Basisfaktor, betrachtet. (Holzing, 2008) Ein Merkmal kann also nicht Uber seinen gesamten
Lebenszyklus als ein Faktor betrachtet werden. Es sollte daher regelmafig ein kritischer Blick auf
die Attribute geworfen werden, um zu erkennen, welche Faktoren fir die Kundinnen und Kunden
mittlerweile als Basisfaktoren zahlen und auf keinen Fall fehlen dirfen und ob die Anzahl an
Begeisterungsfaktoren méglicherweise schon zu gering ist, um dauerhaft eine hohe Kundinnen-
und Kundenzufriedenheit zu erreichen.

Nach der Beschreibung der einzelnen Faktoren wird im nachsten 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 Bedurfnisse und nicht nur der geduRerten Wiinsche. 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. Haufig wird zusatzlich dazu auch noch die Beurteilung der jeweiligen Eigenschaft
sowie die subjektive Wichtigkeit erfasst. (HOlzing, 2008)

Wichtig bei der Erstellung eines Kano-Fragebogen ist die sorgfaltige Identifikation der relevanten
Merkmale und Anforderungen. Aufierdem muss darauf geachtet werden die einzelnen Fragen
aus der Sicht und in der Sprache der Kundinnen und Kunden zu formulieren. Es steht also die
Erflllung der Bedurfnisse im Vordergrund und nicht wie genau dies erfolgen soll. Aufierdem
mussen die Fragen entsprechend abstrakt formuliert sein und es dirfen nur fur die Entstehung
von Zufriedenheit beziehungsweise Unzufriedenheit relevante Faktoren in Betracht gezogen
werden. Wichtig ist auch, dass nur ein Element pro Frage abgedeckt wird, um spater eine genaue
Klassifizierung zu ermoglichen. (Hdlzing, 2008)

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

Wenn Sie eine Kellnerin in einem Restaurant begrift, wie denken Sie darlber?

2
3.
4

Dysfunktionale Frage:

1.

5.

Das wurde mich sehr freuen

Das setze ich voraus

Das ist mir egal

Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen

Das wurde mich sehr storen

Wenn Sie eine Kellnerin in einem Restaurant nicht begrif3t, wie denken Sie dartuber?

1.

2
3
4.
5

Das wirde mich sehr freuen

Das setze ich voraus

Das ist mir egal

Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen

Das wurde mich sehr storen

Es werden typischerweise in den meisten deutschsprachigen Publikationen die oben genannten
funf Antwortmoglichkeiten zur Auswahl zur Verfligung gestellt. Die Verwendung der sechsten

Antwort ,other” hat sich in der Praxis als nicht relevant erwiesen. (Hélzing, 2008)

Diese funf Antwortmdglichkeiten reprasentieren in Kombination die jeweiligen Merkmale. Bei der
Auswertung der Daten werden die Antworten in die Kano-Auswertungstabelle eingetragen (siehe
Abbildung 5). So lasst sich jedes Attribut als Basis-, Leistungs-, Begeisterungs- rickwirkendes
oder unerhebliches Merkmal identifizieren. AuRerdem gibt es noch die Kategorie ,Questionable:
Fragwurdig®, in welche uneindeutige Antworten fallen. Wirde beispielsweise jemand sowohl bei
der funktionalen wie auch dysfunktionalen Frage ,Wirde mich sehr freuen angegeben wiirde
sich dies stark widersprechen und ware daher zu hinterfragen. (Nerdinger & Neumann, 2007)

Dysfunktionale (negative) Frage

1. Wirde mich | 2. Setze ich 3. Das ist 4. Konnte ich in 5. Wirde mich
sehr freuen voraus mir egal Kauf nehmen sehr storen

© 1. Wiirde mich

c < Q A A A (0]

o > sehr freuen

= o X

< = Y2 Setzeich

5 g R | | | M

' 9 voraus
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3. Das ist mir
R | | | M
egal
4. Konnte ich i
onnte ich in R | | | M
Kauf nehmen
5. Wirde mich
. R R R R Q
sehr stéren
e A(ttractive): Begeisterungsfaktor e  O(ne-dimensional): Leistungsfaktor
e  M(ust-be): Basisfaktor e  Q(uestionable): Fragwiirdig
e R(everse): Rickweisungsmerkmal ¢ I(ndifferent): Unerhebliches Merkmal

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

Nachdem die entsprechenden Attribute identifiziert und fur jedes Attribut sowohl die funktionale
als auch dysfunktionale Frage beantwortet wurde und alle Antworten in die Auswertungstabelle
Ubertragen wurden, werden die Ergebnisse nach Haufigkeit zusammengefasst, so dass eine
Ubersicht entsteht, aus welcher hervorgeht, wie oft die einzelnen Merkmale in die jeweilige
Faktorkategorie fallen. Mit dieser Methode kann eine Aussage darlber getroffen werden, ob
gewisse Merkmale zu Kundinnen- und Kundenzufriedenheit fihren oder ob Unzufriedenheit
vorgebeugt wird. (Nerdinger & Neumann, 2007)

Die einfachste Form die gewonnenen Daten auszuwerten erfolgt mittels der
Haufigkeitsauswertung. Hierbei wird die Kano-Ergebnistabelle verwendet und den jeweiligen
Attributen wird zugeordnet wie oft der jeweilige Faktor genannt wurde. Dadurch ergibt sich eine
Ubersichtliche Haufigkeitsverteilung. (H6lzing, 2008)

A 0] M | 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%
e A(ttractive): Begeisterungsfaktor e  O(ne-dimensional): Leistungsfaktor
e  M(ust-be): Basisfaktor e  Q(uestionable): Fragwirdig
¢ R(everse): Ruckweisungsmerkmal ¢ I(ndifferent): Unerhebliches Merkmal

Abbildung 6: Kano-Ergebnistabelle (vgl. H6lzing, 2008)

Fir den Fall, dass ein Attribut haufig als Ruckweisungsmerkmal 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 fir manche
Attribute sehr gleichmaRig 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 Ubersicht zu erlangen. (Hélzing, 2008)

Lassen sich Attribute trotzdem nicht eindeutig einem Faktor zuweisen, so kdnnen auch noch
Auswertungsregeln angewendet werden. Die Anwendungsregel ,M > O > A > |* berucksichtigt
beispielsweise die Hierarchie der Zufriedenheitsfaktoren und sorgt damit dafirr, dass Basis- vor
Leistungs- und Begeisterungsfaktoren erfiillt werden und somit zuerst die Faktoren bertcksichtigt
werden, deren Nichterfullung zu Unzufriedenheit fihren wirden. (Hdlzing, 2008)

Eine Erfullung der Basisfaktoren bildet die Basis flir Kundinnen- und Kundenzufriedenheit. Da
allerdings die Erflllung dieser Faktoren lediglich zu einem neutralen Zustand und noch zu keiner
Zufriedenheit fuhrt missen ebenfalls die Leistungsfaktoren erflllt 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 Erfullung 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 Erflllung ist wichtig, da keine Zufriedenheit entstehen kann, wenn es zwar viele
Begeisterungsfaktoren gibt, die Basisfaktoren jedoch nicht erfillt wurden. Die Anwendungsregel
M > O > A > |“ ist daher hilfreich, um Zufriedenheit und damit auch Kundinnen- und
Kundenbindung zu erreichen. (Holzing, 2008)

Zusammenfassend kann mithilfe der Kano-Methode die Auswirkung eines einzelnen Attributes
auf die Zufriedenheit erhoben werden. Im nachsten Kapitel wird betrachtet, ob diese Methode
dies auch valide abbilden kann.

3.4.3 Validitat und Reliabilitat der Kano-Methode

Wie bei jeder Methodik zur Erhebung von Daten ist die Qualitat der Ergebnisse von der Qualitat
des Messvorgangs und der Messinstrumente abhangig. Die Messergebnisse der Kano-Methode
missen daher den Gutekriterien der Objektivitat, Reliabilitat und Validitat unterliegen.

Unter der Objektivitat versteht man die Unabhangigkeit der Messergebnisse von der
Durchfuhrenden beziehungsweise von dem Durchfuhrenden. Das heil3t, dass die Probandinnen
und Probanden nicht von der Leiterin beziehungsweise dem Leiter beeinflusst werden durfen, die
Auswertung keine anderen Ergebnisse zulassen darf und auch bei der Interpretation kein oder
nur wenig Spielraum besteht. Die gleichen Ergebnisse mussen sich also von jeder beliebigen
Person wiederholen lassen. (Hélzing, 2008)

Die Reliabilitat bezeichnet die formale Genauigkeit einer Messung. Ein Messinstrument ist
reliable, wenn die Messwerte prazise und bei wiederholter Messung reproduzierbar sind.
(Hoélzing, 2008)

Als Validitat wird die materielle Genauigkeit von Testergebnissen bezeichnet. Es wird also auch
tatsachlich das gemessen, was gemessen werden sollte. Um dies sicherzustellen wird schlicht
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uberprift ob die theoretischen Inhalte eines Konstruktes durch die Messung auch vollstandig
reprasentiert werden. (HOlzing, 2008)

Unter Berlcksichtigung dieser drei Punkte und mit Zuhilfenahme einer Studie von Sauerwein
(2000) kann die Kano-Methode nun bewertet werden. Die Objektivitdt der Kano-Methode kann
generell als sehr zufriedenstellend betrachtet werden. Die Freiheitsgrade sind durch die
Fragebdgen sehr gering, was sich positiv auf die Objektivitat auswirkt. Auch die Reliabilitat kann
als sehr gut bezeichnet werden, da sich die Ergebnisse bei einem Re-Test gut reproduzieren
lieRen. Die Validitat kann ebenfalls als zufriedenstellend bezeichnet werden, wenngleich gute
Ergebnisse hier stark von der Ausarbeitung des Fragebogens abhangig sind. (Hdlzing, 2008)

Zusammenfassend lasst sich trotzdem sagen, dass die Kano-Methode die wesentlichen
Anforderungen der Objektivitat, Reliabilitat und Validitat erfullt 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 durchgeflhrt werden geht das néachste Kapitel daher auf die
Grundlagen des Online Marketings naher ein.
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4 GRUNDLAGEN DES ONLINE MARKETING

Online Marketing ist mittlerweile ein sehr groRes und komplexes Thema, welches viele
verschiedene Komponenten umfasst. Auch wenn viele Unternehmen alle Méglichkeiten der
Online Werbung ausnutzen ist dies nicht zwangslaufig nétig. Wichtig ist es, die richtigen
Werbestrategien flr das eigene Unternehmen zu finden und diese gut umzusetzen. (Chaffey &
Smith, 2017) Daher wird in diesem Kapitel zunéchst ein grober Uberblick der verschiedenen
Online Marketing Moglichkeiten 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 fur Online Marketing bildet haufig die eigene Webseite. Unternehmen konnen hier
Informationen wie Kontaktdaten, Offnungszeiten, Ansprechpersonen et cetera nennen und einen
Uberblick Uber das eigene Aufgabengebiet, Produkte oder Dienstleistungen bieten. Fir
Unternehmen welche online verkaufen ist die eigene Webseite beziehungsweise der eigene
Online-Shop ohnehin unerlasslich, da Uber diesen ganzlich oder teilweise der Verkauf erfolgt.

Die eigene Webseite ist das erste Aushangeschild fir ein Unternehmen, welches sich online
prasentieren mochte. Sie bildet vor allem deshalb die Basis des Online Marketings, weil viele
Methoden es sich als Ziel gesetzt haben mdglichst 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 Bedurfnisse aller Gaste abdeckt
wird daher haufig auf Usability-Methoden gesetzt. Usability wird im Deutschen haufig mit
,Gebrauchstauglichkeit” Gbersetzt 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
hinfihren, sind Beispiele fur Dinge, welche mittels Usability aufgedeckt und behoben werden
konnen. Dies fuhrt dazu, dass die Webseite fur die Nutzerinnen und Nutzer einfach und intuitiv
zu bedienen ist und es keinen Frust bei der Benutzung gibt. Gerade wenn die Konkurrenz sehr
grol} ist und eine Userin beziehungsweise ein User dieselbe Leistung mit nur einem Klick auf
einer anderen Webseite finden kdnnte ist eine gute Usability absolut unerlasslich. (Kreutzer,
Online-Marketing, 2016)

Auch Barrierefreiheit ist mittlerweile ein grolRes Thema. Viele Menschen sind aufgrund gewisser
Einschrankungen nicht in der Lage eine Webseite auf die Ubliche Weise zu navigieren. Blinde
Personen beispielsweise lassen sich den Text einer Webseite vorlesen. Aber auch alte Menschen
haben mit Webseiten mit komplizierten Menus, kleinem Text und vielen Popups haufig 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 Einschrdnkungen 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 fiir die meisten Unternehmen unerlasslich 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 Gebuhr selbst bauen kann. Naturlich
empfiehlt es sich aber immer, hierfir professionelle Hilfe in Anspruch zu nehmen um die eigene
Webseite fur (potenzielle) Kundinnen und Kunden so gut und nuatzlich wie moglich zu gestalten.

4.2 Displaywerbung

Eine der altesten Formen des Online Marketings ist die Displaywerbung. Dies sind haufig Banner
Uber oder neben dem Content oder Popups direkt tGber dem Content. Besonders haufig 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 stort, sondern im schlimmsten Fall sogar die Benutzbarkeit einer Webseite.
Popups, welche sich nur sehr schwierig schliel3en lassen waren ein solches Beispiel. Daher sollte
mit klassischer Displaywerbung grundsatzlich vorsichtig umgegangen werden, um Kundinnen
und Kunden nicht zu verschrecken. Ein nerviges Banner tUber einem Text kann sich sowohl fur
den Betreiber der eigentlichen Webseite, auf der der Banner erscheint, wie auch fur das
Unternehmen, fur welches geworben wird, negativ auswirken. (Eugster, 2015)

Zusatzlich benutzt ein groRer Teil der Userinnen und User mittlerweile bereits AdBlocker, welche
verhindern, dass solche Displaywerbung Uberhaupt 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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Hoping It's Suddenly Un-Declined

AT THE CHECKOUT, CONVENIENCE STORE, EXTRA STUPID, USA, VIRGINIA m {OVEMBER 30, 2018

(I ring up a customer’s items and tell him that the total is $7.78. The customer proceeds to Der neue Tou ran S

swipe his debit card and enter the PIN. The card is declined.) Aot

e
™

Me: “Your card was declined, sir.”

Customer: “Let me try again.” *swipes the same card and enters PIN*

Me: “It was declined, sir.”

Customer: “One more time. Third time's a charm, right?”

(He once again swipes the card and enters the PIN... Surprise! Declined again.)

Me: “It has been declined.”

Customer: “| don't know what the problem is. Did | enter the wrong PIN number?”

Me: “No, sir. It would tell me if the PIN was incorrect. You'll have to take it up with your
bank. I have a line now.”

(The customer leaves and one of my regulars comes up next.)

Regular: "Did he think it would suddenly not decline if he tried it enough?”

A ) e

Stuck In Holding Pattern Of Perpetual Resigned
Despair
AT THE CHECKOUT, BOOKSTORE, NEW JERSEY, USA m {OVEMBER 30, 2018 Report Ad

(I work for a very popular bookstore, and our checkout lines get REALLY long during the

Abbildung 7: Beispiel fiir Displaywerbung, Quelle: www.notalwaysright.com

Zusammenfassend ist Displaywerbung eine klassische Form der Werbung welche nach wie vor
existiert, aber welche hauptsachlich in der Produktwerbung eingesetzt wird und welche gut
durchdacht werden sollte.

4.3 Suchmaschinenoptimierung

Eine andere Moglichkeit, um Benutzerinnen und Benutzer auf die eigene Webseite zu bekommen
ist die Suchmaschinenoptimierung (Search Engine Optimisation, kurz SEO).

Grundsatzlich 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 wirde diese Webseite theoretisch auch in den Ergebnissen
angezeigt werden. Aufgrund der grofen Anzahl an Webseiten ist allerdings die Prioritat ein
groRes 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 erhalt. (Lammenett, 2017)
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Abbildung 8: Beispiel fiir 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 flr die obersten
Platze erachtet wird. Dies ist aufgrund der groRen Konkurrenz ein schwierig zu erreichendes Ziel,
vor allem wenn flr 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 Platze zu erreichen. Eine Suche nach einem
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Unternehmen mit dem Namen wirde die dazugehérige Webseite also auch ohne
Suchmaschinenoptimierung ganz oben prasentieren, eine Suche nach ,Schuhfachgeschaft‘ eher
nicht. (Lammenett, 2017)

Fur die Suchmaschinenoptimierung ist es daher wichtig zu wissen mit welchen Stichworten man
gefunden werden will und den eigenen Content so aufzubereiten, dass er sowohl fir
Suchmaschinen als auch fir Kundinnen und Kunden passend und hilfreich ist.
Suchmaschinenwerbung an sich kostet nichts, allerdings ist es haufig ein gro3er Aufwand die
eigene Webseite so zu gestalten, dass sie auch gut gefunden wird. Eine gute SEO-Strategie fur
generische Stichworter kann also durchaus teuer werden. (Lammenett, 2017)

4.4 Suchmaschinenwerbung

Fir den Fall, dass Suchmaschinenoptimierung allein nicht ausreicht, um genlgend
Besucherinnen und Besucher auf die eigene Webseite zu bringen oder wenn die Konkurrenz
einfach so grof ist, dass es unmaoglich ist einen der ersten Platze fir ein gewisses Stichwort zu
erreichen gibt es Suchmaschinenwerbung. Sehr viele Suchmaschinen bieten diese Mdéglichkeit
mittlerweile an. So kénnen Unternehmen anstelle oder zusatzlich zur Suchmaschinenoptimierung
Werbung fir ihre Webseite auf Suchmaschinen schalten. Diese Werbeanzeigen sehen den
normalen Suchanzeigen sehr ahnlich, 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 auffallig wie Bannerwerbung und
werden durch ihre Ahnlichkeit mit echten Anzeigen und ihre erhéhte Relevanz haufiger von
Userinnen und Usern geklickt. (Lammenett, 2017)
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Abbildung 9: Beispiel flir Suchmaschinenwerbung

Fir das Stichwort ,Schuhe“ ware es sehr schwer eine gute Suchmaschinenplatzierung er
erreichen. Mittels Suchmaschinenwerbung ist es moglich, sich diesen guten Platz zu erkaufen.
Allerdings ist auch Suchmaschinenwerbung mittlerweile sehr beliebt und der Platz begrenzt,
weshalb beliebte Stichworter (Keywords) entsprechend teuer sind. Auch wenn man als
Unternehmer erst bezahlt, wenn tatsachlich 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 Uberlegen 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 gehdrt zu den jlingeren Feldern des Online Marketings. Soziale Medien
wurden erst ungefahr 2010 zu einem weltweit beliebten Phdnomen und sind seitdem nicht mehr
wegzudecken. Mit ihnen kam natlrlich auch die Méglichkeit 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 wirden. 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
grundsatzlich 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,
moglichst viele ,Fans® oder ,Follower* zu
bekommen und so mdglichst viele
Benutzerinnen und Benutzer flr die eigene
Seite und in Folge fur das eigene Produkt
beziehungsweise die eigene
Dienstleistung zu interessieren. Bereits
das reine Betreiben eines solchen Kanals
und das Generieren von Inhalten fallt hier
unter Marketing. (Bernecker, & Beilharz,,
2012)

Zusatzlich 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 Beitragen, welche
im Feed angezeigt werden, Uber
klassische Werbebanner bis hin zu
Videoclips vor Beginn des eigentlichen
Videos.

Ein grofRer Vorteil des Social Media
Marketings ist die Nahe zu den Kundinnen
und Kunden. Es kdnnen leicht
Informationen  Uber  Vorlieben  oder
Abneigungen gewonnen werden und
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Abbildung 10: Beispiel fiir 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 kénnen so schnell Feedback
bekommen. Allerdings besteht naturlich auch die Gefahr, dass unzufriedene Kundinnen und
Kunden dies kundtun und damit der Reputation des Unternehmens schaden kdénnen. (Bernecker,
& Beilharz,, 2012)

Eine Spezialform des Social Media Marketing ist das sogenannte Influencer Marketing, welches
in den letzten Jahren an grofller Beliebtheit gewann. Influencer sind Personen, welche durch
Social Media bekannt wurden und eine grof3e Reichweite haben. Unternehmen nutzen Influencer
und deren Reichweite immer &fter, 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 Gber welche er oder sie
anschliel’end (ehrliches) Feedback gibt. Aber auch versteckt kann fir Unternehmen geworben
werden. Haufig werben Influencer auch fur Unternehmen, ohne von diesen daflr bezahlt zu
werden, beispielsweise weil sie mit einem Produkt oder einer Dienstleistung sehr zufrieden sind
und dies gerne o6ffentlich kundtun mochten. Influencer sind durch ihre groRe Reichweite und ihre
grolie Menge an Followern mittlerweile sehr beliebte Werbepartner fir Unternehmen. (Bernecker,
& Beilharz,, 2012)

Trotz seiner Risiken ist Social Media Marketing zusammenfassend eine sehr beliebte Mdoglichkeit,
um Kundinnen und Kunden ginstig und leicht zu erreichen. Selbst ohne grofle Summen in
Werbung zu investieren kénnen 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
maoglichst gut aussehen zu lassen, sondern vielmehr einen wertvollen Beitrag zu etwas zu leisten.
Beispielsweise schreiben Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter von Unternehmen Fachbeitrage und
halten Vortrage an Konferenzen und geben so ihr eigenes Wissen weiter. Es wird also sinnvoller
Inhalt generiert, welcher flir andere Menschen nitzlich ist und dessen Ziel es nicht ist, das eigene
Unternehmen zu bewerben. Trotzdem entsteht ein positiver Werbeeffekt, wenn der verdffentlichte
Beitrag von Nutzerinnen und Nutzern als gut aufgefasst wird. Ein Restaurant, welches auf seinem
eigenen Blog beispielsweise Rezepttipps fur seine Kundinnen und Kunden veréffentlicht, wirbt
damit grundsatzlich nicht fur 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 kdnnen sogar neue Gaste 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 kénnte 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 tatsachlich werbende Zwecke haben. Ein klassisches Beispiel hierfur
ware ein Newsletter, welcher regelmalig versendet wird, um Kundinnen und Kunden Uber neue
Produkte oder Dienstleistungen oder Uber 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 Ubertrieben 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 Europaische Datenschutzgrundverordnung wurden die Rahmenbedingungen
hierfir jedoch verscharft. Da nun von jeder Kundin und jedem Kunden eine ausdrickliche
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 kostengunstige 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
Popularitdt von Smartphones entstand. Mobile Marketing bezeichnet dabei grundsatzlich jede
Form von MarketingmafRnahmen 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 uUber diese klassischen Formen hinaus.
Unternehmen nutzen die zahlreichen Mdoglichkeiten von Smartphones fur immer kreativere
Werbemoglichkeiten. So kann beispielsweise die aktuelle Position der Benutzerin oder des
Benutzers genutzt werden, um diese beziehungsweise diesen Uber aktuelle Angebote in
unmittelbarer Nahe zu informieren. Auch Augmented Reality oder QR-Codes werden kdnnen
genutzt werden, um Kundinnen und Kunden fir das eigene Unternehmen zu interessieren.
(Holland, 2016)

Durch die weitere technische Verbesserung von Smartphones koénnen sich in diesem
Geschaftsfeld in Zukunft noch weitere interessante Mdglichkeiten 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 gefachertes Feld von Moglichkeiten
Kundinnen und Kunden mithilfe digitaler Technologien fir ein Unternehmen zu interessieren oder
Werbung fur Produkte oder Dienstleistungen zu schaffen. Durch die Vielzahl an Formen des
Online Marketing ist es flir Unternehmerinnen und Unternehmer wichtig zu wissen wie die
eigenen Kundinnen und Kunden Werbung konsumieren, um auch die richtigen Personen zu
erreichen. AulRerdem hilft es zu wissen welche Strategien fir das eigene Unternehmen Sinn
machen um Kosten und Aufwand so sinnvoll wie moglich einzusetzen.

Nachdem die Grundlagen der Kundinnen- und Kundenbindung und -zufriedenheit und die
Grundlagen des Online Marketings erldutert wurden beschaftigt sich das nachste 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)

o Immaterialitat®: Ein Service kann physisch nicht erfasst werden.

e ,Uno-actu“: Ein Service wird von einer Kundin beziehungsweise einem Kunden direkt
konsumiert. Produktion und Konsum fallen also zeitlich zusammen.

e Heterogen®: Dienstleistungen kénnen stark individualisiert werden und in vielen Fallen ist
eine absolute Standardisierung schwierig.

e _Nicht lagerfahig“. Eine Dienstleistung lasst sich nicht herstellen und in einem Lager
sammeln.

Dienstleistungen sind also im Gegensatz zu Produkten physisch nicht erfassbar, stark
individualisierbar und kénnen 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 flr einen
ausgewahlten Betrieb die Notwendigkeit fir neue Services im Online-Bereich gibt wird der
Service Engineering Workflow angewendet, welcher im Weiteren naher erlautert wird.

5.1 Grundlagen des Service Engineering Workflows

Service Engineering (SE) beschreibt die systematische Entwicklung und Gestaltung von
Dienstleistungen und Services. Hierfir 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 CAMPUSO02 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 flnf
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 nachste Phase nur
nach Erreichen gewisser Ziele moglich ist. Auch innerhalb der Phasen gibt es Iterationen sowie
Qualitatssektoren, welche in Abbildung 11 als Ampeln dargestellt werden. Somit kann durch
diesen Ansatz eine hohe Qualitat erreicht werden. (Kreuzer & Aschbacher, 2011)

Strategische Analyse
und Service Assessment

Bl =578

deen Generierung
und Bewertung

A

Variantenbildung mit
Business Cases

Service Controlling
und Optimierung

Business Modell

Pilotierung

ﬁ% CP@

|ServEce Konzeption

Abbildung 11: Service Engineering Workflow der FH CAMPUSO2 (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“
Uberpruft. Das Businessmodell bildet die Grundlage fur den Service Engineering Workflow. Um
das Geschaftsmodell herum befinden sich die sechs Phasen des Workflows, welche wie folgt
lauten:

1. Strategische Analyse und Service Assessment
Ideen Generierung und Bewertung

Variantenbildung mit Business Cases

> w N

Service Konzeption
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5. Pilotierung

6. Service Controlling und Optimierung

Das Modell kann nun als gesamter Prozess durchlaufen werden. Es kdnnen aber auch einzelne
Phasen herausgenommen und ausgefiihrt werden.

Nachfolgend werden die einzelnen Phasen naher beschrieben.

Strategische Analyse und Service Assessment

Die erste Phase des SE Workflows ist die ,Strategische Analyse und Service Assessment,
welche sich damit beschaftigt 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 kdnnen 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-,
Ausfuhrungs- und Nutzungsphase betrachtet und es wird eine Verbindung zwischen der
strategischen Ausrichtung des Unternehmens und den Inhalten der einzelnen Phasen erstellt.
Probleme oder Chancen kdénnen so gegebenenfalls in den einzelnen Bereichen aufgedeckt
werden. (Aschbacher, 2014)

Das Dienstleistungsportfolio dient zur Auflistung aller im Unternehmen befindlicher
Dienstleistungen inklusive der dazugehdrigen Phase aus dem Kundenkontaktkreis, der Aktivitat
sowie der strategischen Bedeutung. Hierbei werden Informationen gesammelt,
zusammengefasst und zur weiteren Analyse aufbereitet. Dies dient zur Uberblicksgewinnung.
(Aschbacher, 2014)

Die SWOT-Analyse eignet sich zur Analyse der Unternehmenssituation. Hierbei werden
situationsbedingt und zielorientiert Starken, Schwachen, Chancen und Risiken in eine Matrix
eingetragen. Daraus kdnnen dann einzeln oder in Kombination MalRnahmen abgeleitet werden,
um das Unternehmen zu starken oder Probleme zu I6sen. (Aschbacher, 2014)

Gesamtziel der Strategischen Analyse ist es sich einen Uberblick Uber die Situation des
Unternehmens und der angebotenen Dienstleistungen zu verschaffen und diese gegebenenfalls
entsprechend zu bewerten, um eine Einschatzung zu erlangen. Ebenso wird sie genutzt, um
strategische Licken oder Potenzial zur Weiterentwicklung aufzudecken.
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Ideengenerierung und -bewertung

In der Phase ,ldeengenerierung und -bewertung“ werden die Erkenntnisse aus der ersten Phase
genutzt um aufbauend darauf neue Ideen fur Services zu generieren und diese anschlieRend zu
bewerten. Hierdurch kénnen beispielsweise strategische Licken aufgedeckt und sinnvoll genutzt
werden.

Die ldeengenerierung wird durch verschiedene Kreativitatstechniken unterstiitzt. Angefangen
beim klassischen Brainstorming, bei welchem einfach samtliche Ideen gesammelt werden Uber
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 fir jedes Problem Einzelldsungen gesucht, welche
anschliel®end kombiniert werden, um ein Gesamtproblem zu I6sen. Bei der Methode 635 erhalten
sechs Teilnehmer je ein Platt Papier, auf welches zu einer definierten Frage drei Losungen in finf
Minuten schreiben. Anschlieend wird das Papier an die nachste Person weitergegeben, welche
die drei gegebenen Ideen weiterentwickeln oder gegebenenfalls neue Ideen hinzufligen kénnen.
So erlangt man nach einer kurzen Zeit eine Vielzahl an Ideen. (Kreuzer & Aschbacher, 2011)

AnschlieRend koénnen die entstandenen ldeen mit verschiedenen Bewertungstechniken nach
ihrer Sinnhaftigkeit bewertet und priorisiert werden. Hierflr kann beispielsweise die Sticky-Dots-
Methode verwendet werden, bei welcher jeder Teilnehmer beziehungsweise jede Teilnehmerin
eine gewisse Anzahl an Stimmen erhalt und diese Uber die Ergebnisse verteilen kann. So kdnnen
Gewinner und Verlierer sehr schnell und leicht identifiziert werden. (Aschbacher, 2014)

Die Phase ,ldeengenerierung und -bewertung“ dient also dazu zu entscheiden, ob eine neue
Dienstleistung entstehen oder eine bestehende verbessert werden soll und hilft beim Sammein
von Ideen und beim Bewerten eben dieser.

Variantenbildung mit Business Cases

Fir die Variantenbildung wird ein sogenannter Mini-Businessplan erstellt. Dieser soll als Basis flr
eine Entscheidung Uber das weitere Vorgehen dienen. Ein geeignetes Werkzeug fur einen
solchen Mini-Businessplan ist beispielsweise die Business Opportunity Description (BOD),
welches den Inhalt des Geschaftsmodells und die Risikoabschatzung der Dienstleistung enthalt.
(Kreuzer & Aschbacher, 2011)

Um den Nutzen der Geschaftsidee darzustellen wird haufig 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)
unterstitzt werden. (Aschbacher, 2014)

Das Hauptziel dieser Phase ist die Filterung der Ideen, Modellierung von moglichen Varianten
einer Geschéftsidee und Uberpriifung der Machbarkeit und Rentabilitat der verschiedenen
Moglichkeiten.
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Service Konzeption

Das Ziel der Service Konzeption ist die Erstellung eines Feinkonzepts inklusive Potenzial-,
Prozess- und Ergebnisdimensionen, damit fir einen Testlauf alle nétigen 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 Aktivitaten,
»Touchpoints®, ,Moments of Truth®, ,Line of Interaction® und ,Line of Visibility“. (Kreuzer &
Aschbacher, 2011)

Als ,Touchpoints“ werden alle Berthrungspunkte der Kundinnen und Kunden mit der
Dienstleistung bezeichnet, da diese eine bestimmte Erfahrung bei der Kundin beziehungsweise
dem Kunden bilden. Diese Punkte kdnnen beispielsweise Marketing oder auch direkter Kontakt
sein. (Kreuzer & Aschbacher, 2011)

Als ,Moment of Truth® wird der Augenblick bezeichnet, in welchem ein Unternehmen die
Méglichkeit hat bei der Kundin oder dem Kunden einen positiven (oder auch negativen) Eindruck
zu hinterlassen. Dieser Eindruck bestimmt das Qualitatsempfinden und ist daher sehr wichtig.

Die ,Line of Interaction® zeigt an ab wann eine Kundin oder ein Kunde tatsachlich mit dem
Unternehmen agiert. Jeder aktive Kontakt mit dem Unternehmen, zum Beispiel durch ein
Beratungsgesprach, ware 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 Uberblick tiber die Prozesse der Dienstleistung
inklusive moglicher Bertuhrungspunkte fir Kundinnen und Kunden geschaffen werden.

Pilotierung

Bei der Pilotierung geht es darum das zuvor erstelle Feinkonzept zu testen. Dies kann
beispielsweise durch Beurteilungsbbgen, 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 abschlieliend Aussagen Uber die User Experience treffen zu
konnen und anhand dieser Erkenntnisse die Dienstleistung verbessern zu kénnen.
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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 standige, nachhaltige
und langfristig zufriedenstellende Verbesserung des Service in kleinen Schritten anstatt weniger
grol3er Innovationen. (Kreuzer & Aschbacher, 2011)

Zusammenfassend beginnt ein Service Engineering Workflow grundsatzlich 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
mussen. Auch kann es in manchen Fallen sinnvoll sein die Reihenfolge der einzelnen Schritte
abzuandern. Grundsatzlich lasst sich anhand des SE Modells der FH CAMPUSO02 eine
Dienstleistung allerdings sehr gut generieren oder evaluieren, da bei diesem Workflow viel Wert
auf die Qualitat der Ergebnisse gelegt wird.

Nachfolgend wird im Rahmen dieser Arbeit die Zufriedenheit von Kundinnen und Kunden mit
einem Unternehmen im Hotellerie- und Gastronomiebereich erhoben. Auferdem wird
ausgewertet, inwiefern Online Marketing Methoden generell einen Einfluss auf die Zufriedenheit
und Bindung haben. Anhand dieser Ergebnisse wird dann ein Online Marketing Konzept flr
Unternehmen im Hotellerie- und Gastronomiebereich entwickelt. Dieses Konzept dient
anschlielend als Basis um den Service Engineering Workflow zu nutzen, um mdgliche
Verbesserungen der Online Marketing Strategie fur das gewahlte 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 naher definiert wurden, folgt nun in diesem Kapitel die Erhebung der Zufriedenheit und
Bindung von Kundinnen und Kunden eines gewahlten 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 naher vorgestellt wird. Ebenso wird beschrieben, welche Methoden verwendet
wurden, um die Zufriedenheit und Bindung der Gaste zu ermitteln.

6.1 Ausgangssituation

Bei dem Betrieb handelt es sich um ein Unternehmen im Bereich Hotellerie sowie Gastronomie.
Das Restaurant hat taglich von morgens bis in die Nachtstunden geo6ffnet und hat einen
Barbetrieb sowie einige Hotelzimmer. Damit deckt der Betrieb ein breites Spektrum an Angeboten
ab, von Friihstiick fiir Ubernachtungsgéaste und Brunch fiir Friihstiicksliebhaberinnen und -
liebhaber Uber Mittagsmenus bis hin zum Abendessen und sogar Barbetrieb. Das Restaurant wie
auch das Hotel befinden sich in der Nahe von Graz und sind gut besucht und kénnen
Besucherinnen und Besucher aus allen Altersstufen zu den Gasten zahlen.

Die Online Marketing Strategie des gewahlten Unternehmens umfasst zum einen die eigene
Webseite und zum anderen einen Social Media Auftritt. Auflerdem ist es moglich Hotelzimmer
uber einen Drittanbieter zu buchen. Nachfolgend wird die aktuelle Situation naher erlautert.

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 Offnungszeiten und Kontaktdaten wird auch die Speisekarte sowie das Mittagsmeni fir die
aktuelle Woche auf der Webseite dargestellt. Eine Mdglichkeit zur Tischreservierung gibt es nicht.
AulRerdem wird Uber das angeschlossene Hotel informiert. Zimmer hierflr kdnnen per Mail oder
telefonisch reserviert werden. Zusatzlich werden aktuelle Jobausschreibungen auf der Webseite
veroffentlicht.
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Abbildung 12: Webseite des Unternehmens, Quelle: www.dasleo.cc

Die Webseite ist durch Suchmaschinen gut aufzufinden, wenn direkt nach dem Unternehmen
gesucht wird. Dartber hinaus ist es auch mit verschiedenen Stichworten, welche den Ort des
Unternehmens beinhalten, gut aufzufinden. Suchmaschinenwerbung wird jedoch nicht betrieben.

Social Media Auftritt

Das gewahlte Unternehmen pflegt Auftritte auf zwei verschiedenen Social Media Plattformen.
Das Hauptaugenmerk liegt dabei auf der gréften Plattform. Hier wird eine eigene Seite betreiben,
auf welcher das Unternehmen mehrmals wochentlich Neuigkeiten, Fotos oder das Mittagsmenii
postet. Auch Events werden gepflegt und beworben. Aktiv Werbung wird allerdings nicht
betreiben, es werden also hauptsachlich Kundinnen und Kunden erreicht, welche dem
Unternehmen aktiv folgen. Auch gibt es die Mdglichkeit Feedback an das Unternehmen Uber die
bestehende Seite zu geben.
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Abbildung 13: Social Media Auftritt des Unternehmens,
Quelle: www.facebook.com/pg/leokalsdorf
Quelle: www.instagram.com/leo_kalsdorf

Auf einer bekannten Fotoplattform wird ebenfalls eine Seite betrieben. Hier werden hauptsachlich
Bilder der Gerichte und Getranke gepostet.
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Buchungsportal

Zusatzlich zur Mdglichkeit ein Hotelzimmer telefonisch oder per Mail zu buchen (wie es auf der
Webseite beschrieben wird) gibt es auch noch die Méglichkeit ein Zimmer Uber einen Drittanbieter
zu reservieren. Es handelt sich dabei um eines der grofiten Buchungsportale fir Hotelzimmer.
Auch hier wird das Unternehmen ausfihrlich und mit Fotos beschrieben. Die Bewertungen sind
ebenfalls gut.

Zimmerinformationen & Preis Ausstattung Zu beachten Gistebewertungen (389)
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Abbildung 14: Auszug des Buchungsportals, Quelle: www.booking.com/hotel/at/das-leo.de.html

Zusammenfassend handelt es sich bei dem Unternehmen, dessen Kundinnen und Kunden
befragt werden, um ein Restaurant mit angeschlossenem Hotel, welches bereits ein paar
Mafnahmen im Bereich Online Marketing getroffen hat, allerdings nicht aktiv Werbung schaltet.

Im nachsten 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 MaRnahmen beeinflusst wird ist die Meinung von Besucherinnen
und Besuchern eines Hotels mit angeschlossenem Restaurant- und Barbetrieb wichtig. Daher
wurde zunachst eine qualitative Methode gewahlt. Es wurde eine Online-Umfrage unter den
Gasten gestartet, um eine mdglichst grof3e Anzahl von Antworten zu erhalten.
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Um zusatzlich aber auch noch qualitatives Feedback zu erhalten wurden drei zuféllig
ausgewahlte Besucherinnen und Besucher gebeten einen Fragebogen digital zu beantworten.
Der Fragebogen enthielt offene Fragen und hier war besonders die Meinung der ausflllenden
Personen gefragt.

Die Ergebnisse der qualitativen und quantitativen Methoden wurden dann kombiniert um ein
Online Marketing Konzept flr Unternehmen im Gastronomie- und Hotelleriebereich zu erstellen
sowie den Service Engineering Workflow in den nachsten Kapiteln benutzt um anhand dessen
Verbesserungen und nachste Schritte abzuleiten.

6.3 Quantitative Methode: Umfrage

Um eine moglichst breit gefacherte Meinung zu Online Marketing MaRnahmen im Hotellerie- und
Gastgewerbe zu erhalten wurde eine mdglichst standardisierte Befragung durchgefiihrt. Es wurde
die Entscheidung einer Umfrage getroffen. Eine solche Umfrage kann prinzipiell mindlich oder
schriftlich erfolgen, aus Grunden der Einfachheit wurde hier aber eine schriftiche Umfrage
gewahlt. Die Uberlegungen und konkreten Fragestellungen werden daher in diesem Kapitel
erortert.

6.3.1 Voriberlegungen zur Erstellung der Umfrage

Nach grundlichen Abwegen der Moglichkeiten wurde die Entscheidung getroffen die Umfrage
schriftich und online durchzufihren. Die Schriftform erleichterte die Umsetzung, da ein
einmaliges Erstellen der Fragen ausreichend war. Da der Fragebogen simpel genug
ausgearbeitet wurde um ihn auch ohne Unterstitzung auszufullen war auch keine Anwesenheit
vor Ort nétig. AuRerdem konnte so auf die Gaste Ricksicht genommen werden und niemand
wurde beim Besuch im Hotel oder Restaurant gestort.

Die Entscheidung fur ein Online-Tool wurde aufgrund der einfacheren Handhabe getroffen. Die
Betreiber der Lokalitat mussten ihren Gasten nur den Link zur Umfrage zukommen lassen und
es mussten keine Fragebdgen in Papierform ausgearbeitet werden. Die Online-Umfrage konnte
von den Gasten schnell am Smartphone erledigt werden und es war kein weiterer Aufwand nétig.
Aul3erdem stellt diese Art der Umfrage eine hohe Art der Anonymitat sicher.

Eine wichtige Uberlegung war auch, wer genau mit der Umfrage angesprochen werden sollte.
Dies konnte schnell eingeschrankt werden, denn Zielgruppe waren alle Besucherinnen und
Besucher der gewahlten Lokalitat.

Die Umfrage wurde im Zeitraum von 12. Juli 2018 bis 12. August 2018 durchgefiihrt. Werbung
zur Teilnahme wurde sowohl auf dem Online-Auftritt des Unternehmens wie auch mithilfe von
Flyern im Lokal selbst gemacht. Um moglichst viele Besucherinnen und Besucher zur Teilnahme
zu bewegen wurden auf3erdem drei Gutscheine im Wert von jeweils 30 Euro fur das Restaurant
verlost.
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Die Umfrage selbst war als Fragebogen im Internet zu finden und konnte mittels eines Links
aufgerufen werden. Die Fragen waren maglichst objektiv gestellt und die Umfrage war einerseits
lang genug, um alle wichtigen Themen abzudecken, andererseits aber auch kurz genug, um
vollstandig beantwortet zu werden. Die Fragen zielten darauf ab die Ziele der Umfrage zu
erreichen, welche im folgenden Kapitel erlautert 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 gewahlten Restaurant- und Hotelbetrieb zu erheben. Ebenfalls
sollte aber erhoben werden, ob Online Marketing Aktivitdten grundsatzlich Einfluss auf die
Zufriedenheit und Bindung von Kundinnen und Kunden haben. Hierzu wurde das bereits
beschriebene Kano-Modell gewahlt um Basis-, Leistungs- und Begeisterungsmerkmale zu finden,
aber auch unerhebliche oder rickweisende 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-Buchungsmaoglichkeiten zurickgreifen.

Es war das Ziel eine moglichst reprasentative Umfrage unter allen Gasten durchzufihren, um
deren Zufriedenheit mit dem Unternehmen generell zu bewerten und zu erkennen wo
gegebenenfalls durch Software-Lésungen Potenziale ausgeschopft werden kdnnen.

6.3.3 Aufbau der Umfrage und Fragen

Die durchgefiihrte Online-Umfrage bestand aus fiunf Seiten, auf welchen Fragen zu
verschiedenen Themen gruppiert wurden. Im Groben war die Umfrage daher in die folgenden
funf Bereiche aufgeteilt:

e Allgemeine Angaben

e Allgemeine Zufriedenheit mit dem Unternehmen
e Fragen zur Webseite

e Fragen zum Social-Media-Kanal

e Fragen zur Buchung und Reservierung

Begonnen wurde die Umfrage zunachst mit einer kurzen Einfuhrung fur den Grund der
Durchfuihrung. AnschlielRend wurde der eigentliche Fragebogen begonnen. Im Folgenden werden
die jeweiligen Fragen und ihre Antworten kurz erlautert.

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 grundsatzliche Zufriedenheit mit dem Unternehmen abgefragt.
Zunachst wurde mit der Frage ,,Haben Sie das Unternehmen schon einmal besucht?* untersucht,
ob die entsprechende Person Uberhaupt valide Antworten geben kann. Wenn die Antwort auf
diese Frage ,Nein“ war wurde der Datensatz fur die folgenden vier Fragen ignoriert. AnschlieRend
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 grundsatzlich eine Weiterempfehlung aussprechen wirde wurde analysiert (,Wirden
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 flr Restaurants und Hotels generell. Zunachst wurde mit der Frage ,Kennen Sie die
Webseite des Unternehmens?“ wieder ermittelt ob die nachste Frage ausgenommen werden soll
oder nicht. Anschliefiend wurde mit ,Wie zufrieden sind Sie mit der Webseite?* die allgemeine
Zufriedenheit von eins (sehr unzufrieden) bis flinf (sehr zufrieden) festgestellt. Mit ,Wie wichtig ist
die Webseite des Unternehmens fur Sie?*“ wurde auf einer Skala von eins (sehr unwichtig) bis
funf (sehr wichtig) aulRerdem die Wichtigkeit ermittelt.

Anschlieend wurde nicht mehr konkret auf das gewahlte Unternehmen Bezug genommen,
sondern es wurde allgemein anhand des Kano-Modells erhoben ob ein Webauftritt einer Lokalitat
im Restaurant- und Hotel-Bereich flr Kundinnen und Kunden ein Basis-, Leistungs- oder
Begeisterungsmerkmal ist. Hierfur wurden die folgenden Fragen gestellt:

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

o ,Wie empfinden Sie es generell, wenn ein Restaurant oder Hotel KEINE Webseite
betreibt?“

Um die Matrix fur das Kano-Modell korrekt abbilden zu kdnnen wurden zwei Fragen zum selben
Thema gestellt, einmal in einer positiven und einmal in einer negativen Version.

Dasselbe Modell wurde angewandt, um abzuklaren ob Offnungszeiten online angezeigt werden
sollten:

e ,Wie empfinden Sie es generell, wenn ein Restaurant oder Hotel seine Offnungszeiten
auf der Webseite anzeigt?“

e ,Wie empfinden Sie es generell, wenn ein Restaurant oder Hotel seine Offnungszeiten
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?”

o ,Wie empfinden Sie es generell, wenn ein Restaurant seine Speisekarte NICHT auf der
Webseite anzeigt?“

Die Antworten fur alle Fragen bezlglich des Kano-Modells waren gleich und lauteten wie folgt:
e Das wurde mich sehr freuen
e Das setze ich voraus
e Das ist mir egal
e Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen
e Das wurde mich sehr storen

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 nachste Seite der Umfrage beschéftigte sich mit dem Social-Media-Kanal des Unternehmens
beziehungsweise mit der Wichtigkeit von Social Media im Hotellerie- und Gastronomiebereich
generell.

Zunachst wurde wieder abgefragt ob die nachfolgenden Antworten relevant sind (,Kennen Sie
den Social Media Auftritt des Unternehmens?), anschliefend wurden die folgenden Fragen
gestellt:

e Nutzen Sie den Social Media Auftritt des Unternehmens um sich zu informieren
(Offnungszeiten, Speisekarte, et cetera)?*

e ,Nutzen Sie den Social Media Auftritt des Unternehmens um Uber Neuigkeiten informiert
zu bleiben?“

e _Nutzen Sie den Social Media Auftritt des Unternehmens um Feedback an das
Unternehmen zu geben?*

AulRerdem wurde noch folgendes gefragt:
e ,Wie wichtig ist der Social Media Auftritt des Unternehmens fur Sie?*

e _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 zunachst ein genereller Eindruck der Kundin oder des Kunden zum
Social Media Auftritt des Unternehmens erhoben und auch die Wichtigkeit dessen fur die
einzelnen Personen. AnschlieRend 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 Offnungszeiten, Speisekarte, Events, et cetera) sowie die Méglichkeit

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 Uber
Neuigkeiten auf dem Laufenden halt?*

~Wie empfinden Sie es, wenn ein Restaurant oder Hotel Sie NICHT mittels Social Media
Uber Neuigkeiten auf dem Laufenden halt?“

~Wie empfinden Sie es, wenn Sie ein Restaurant oder Hotel mittels Social Media bewerten
kénnen?*

~Wie empfinden Sie es, wenn Sie ein Restaurant oder Hotel NICHT mittels Social Media
bewerten kénnen?“

Die Antworten wurden — wie bereits im Bereich ,Fragen zur Webseite erwahnt — Gbernommen.

Fragen zur Buchung und Reservierung

Die letzte Seite der Umfrage beschéftigte sich mit dem Thema Buchung und Reservierung.
Zunachst 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 ,personlich vor Ort*, ,telefonisch®, ,per Mail“ und ,iber ein Buchungstool*

beantwortet werden.

~Wie zufrieden waren Sie mit der Form der Buchung?“

Hierfir wurde eine Skala von ,sehr unzufrieden® bis ,sehr zufrieden“ verwendet. Anschliel3end

wurden wieder allgemeine Bedurfnisse ohne Bezug zum Unternehmen erhoben.
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Es wurden die folgenden Fragen im Kano-Modell-Stil gestellt:

o ,Wie empfinden Sie es generell, wenn sie in einem Hotel ein Zimmer Uber eine
Buchungsseite buchen kénnen?*

o ,Wie empfinden Sie es generell, wenn sie in einem Hotel KEIN Zimmer Uber eine
Buchungsseite buchen kénnen?*

o ,Wie empfinden Sie es generell, wenn sie in einem Hotel ein Zimmer Uber die eigene
Webseite buchen kénnen?*

o ,Wie empfinden Sie es generell, wenn sie in einem Hotel KEIN Zimmer Uber die eigene
Webseite buchen kénnen?“

Nach der Buchung eines Hotelzimmers war auch die Reservierung eines Tisches im Restaurant-
beziehungsweise Barbereich ein Thema. Zunachst wurde wieder abgefragt ob die beiden
folgenden Antworten relevant sind (,Haben Sie schon einmal einen Tisch im Unternehmen
reserviert?“). Anschlielen wurde ermittelt wie der Tisch reserviert wurde (,Wie haben Sie den
Tisch reserviert?“). Mdgliche Antworten waren ,personlich 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-Tischreservierungsmaglichkeit
erhoben. Hierfur wurden die beiden folgenden Fragen im Kano-Modell-Stil gestellt:

o ,Wie empfinden Sie es generell, wenn sie in einem Restaurant einen Tisch online
reservieren konnen?“

o ,Wie empfinden Sie es generell, wenn sie in einem Restaurant KEINEN Tisch online
reservieren konnen?*

Auf der letzten Seite gab es fur die Teilnehmerinnen und Teilnehmer noch die freiwillige
Méglichkeit 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 Aktivitaten
erhoben. Zum anderen wurde erhoben wie wichtig Online Marketing Aktivitaten fur Kundinnen
und Kunden generell sind und wie hoch deren Einfluss auf die Zufriedenheit ist. Nachfolgend
werden die gewonnenen Erkenntnisse prasentiert.

Grundséatzlich nahmen an der Umfrage 406 Personen teil. 18,2 Prozent der Teilnehmerinnen und
Teilnehmer waren mannlich und 81,8 Prozent weiblich. Es ergab sich eine starke Tendenz zu
weiblichen Teilnehmerinnen. Dies entspricht auch der Verteilung der Gaste 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 Uber 56 und unter 18 kamen
gemeinsam auf 7,1 Prozent. Es ergibt sich eine Verteilung der Antworten Uber alle Altersgruppen,
wobei der Fokus auf Personen zwischen 26 und 55 Jahren liegt. Auch diese Verteilung entspricht
der tatsachlichen Altersverteilung der Gaste im Unternehmen.

Ergebnisse zur Zufriedenheit mit dem Unternehmen

Von den 406 teilnehmenden Personen beantworteten drei die Frage, ob sie das Unternehmen
schon einmal besucht hatte, mit ,Nein®. Ihre Antworten wurden daher fir alle Fragen, die das
Unternehmen selbst betreffen gestrichen, da sie keine validen Antworten geben konnten.

Zunachst 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 fur die Beantwortung der Frage eine Skala angeboten, welche von 1 (sehr ungerne) bis
hin zu 5 (sehr gerne) reichte. Uber 80 Prozent der Teilnehmerinnen und Teilnehmer
beantworteten diese Frage mit ,sehr gerne® und tber 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.

Wie gerne besuchen Sie das Unternehmen?

/

m 1 (sehrungerne) m2 w3 m4 =5 (sehrgerne)

Abbildung 15: Frage wie gerne die Befragten das Unternehmen besuchen
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Auch fur die allgemeinen Zufriedenheit der Teilnehmerinnen und Teilnehmer wurde eine Skala
von 1 (sehr unzufrieden) bis flinf (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 héchsten Stufen vergaben gemeinsam immerhin 93,8
Prozent der Teilnehmerinnen und Teilnehmer.

Wie zufrieden sind Sie mit dem Unternehmen?

m 1 (sehr unzufrieden) ®m2 =3 wm4 =5 (sehrzufrieden)

Abbildung 16: Frage nach Zufriedenheit mit dem Unternehmen

Bei der Frage ob die Teilnehmerinnen und Teilnehmer das Unternehmen an Familie oder Freunde
weiterempfehlen wiirden ergab sich die sehr gute Weiterempfehlungsrate von 99,5 Prozent. Nur
zwei der 403 befragten Personen wirden das Unternehmen nicht weiterempfehlen.

Wirden Sie das Unternehmen an Familie oder Freunde weiterempfehlen?

= Ja = Nein

Abbildung 17: Frage nach Weiterempfehlung
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Die Auswertung der allgemeinen Zufriedenheit ergab ein sehr positives Bild fur das Unternehmen.
Uber 93 Prozent der befragten Personen gaben an, die Lokalitdt gerne oder sehr gerne zu
besuchen und auch uber 93 Prozent sind zufrieden oder sehr zufrieden mit dem Unternehmen.
Die Weiterempfehlungsrate ist mit 99,5 Prozent ebenfalls sehr hoch. Die Zufriedenheit mit der
Lokalitat 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 Aktivitaten, speziell der Webseite und des Social-Media-Kanals.

Um nur die Zufriedenheit von Teilnehmerinnen und Teilnehmern zu erheben, welche die
Webseite der Lokalitat auch tatsachlich kennen wurde zunachst genau danach gefragt. Immerhin
fast 92 Prozent der Teilnehmer beantworteten Frage ob sie die Webseite kennen wirden mit ,,Ja“.
Es blieben also 373 Antworten als Basis fur die nachfolgenden beiden Fragen.

Die allgemeine Zufriedenheit mit der Webseite des gewahlten 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
gewahlten Unternehmens sind. Nur finf Prozent konnten als ,unzufrieden“ oder ,sehr
unzufrieden” bezeichnet werden.

Wie zufrieden sind Sie mit der Webseite?

m 1 (sehr unzufrieden) =2 3 m4 =5 (sehrzufrieden)

Abbildung 18: Frage nach Zufriedenheit mit der Webseite

Aulerdem wurde noch gefragt, wie wichtig die Webseite grundsatzlich flir Besucherinnen und
Besucher der Lokalitat ist. Hierfir wurde wieder eine Skala von 1 (sehr unwichtig) bis 5 (sehr
wichtig) gewahilt.

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 GrofR3teil 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 fur sie ,wichtig“ oder ,sehr
wichtig® ist. Nur 14,8 Prozent empfinden die Webseite als ,unwichtig“ oder ,sehr unwichtig®.
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Wie wichtig ist die Webseite des Unternehmens fiir Sie?

m 1 (sehr unwichtig) m2 =3 m4 =5 (sehrwichtig)

Abbildung 19: Frage nach Wichtigkeit der Webseite

Zusammenfassend ergab sich, dass die Webseite fir die Kundinnen und Kunden des
Unternehmens durchaus wichtig ist, aber auch, dass die Zufriedenheit damit generell sehr hoch
ist.

Fir die Fragen zum Thema Social Media wurde zunachst wieder erhoben, ob die
Teilnehmerinnen und Teilnehmer der Umfrage den Social-Media-Kanal des Unternehmens
Uberhaupt kennen. 96,8 Prozent der befragten Personen gaben an, die Social-Media-Kanale zu
kennen. Basierend auf diesen 393 positiven Antworten wurden die weiteren Fragen analysiert.

Uber 95 Prozent der Befragten (95,2 Prozent) gaben an, die Social-Media-Kanale des
Unternehmens zu nutzen, um sich beispielsweise Uber die Offnungszeiten oder die Speisekarte
zu informieren.

Nutzen Sie den Social Media Auftritt des Unternehmens um sich zu
informieren (Offnungszeiten, Speisekarte, etc)?

= Ja = Nein

Abbildung 20: Frage nach Nutzen des Social-Media-Kanals zur Informationsgewinnung

47



Auch knapp 95 Prozent (94,4 Prozent) der Befragten gaben an, dass sie die verschiedenen
Social-Media-Kanale des Unternehmens nutzen um Uber Neuigkeiten, wie etwa Events, auf dem
Laufenden zu bleiben.

Nutzen Sie den Social Media Auftritt des Unternehmens um tber
Neuigkeiten informiert zu bleiben?

= Ja = Nein

Abbildung 21: Frage nach Nutzung des Social-Media-Kanals fiir Neuigkeiten
Immerhin circa die Halfte der Teilnehmerinnen und Teilnehmer gab an, dass sie Social Media

nutzen, um auch Feedback an das Unternehmen zu geben.

Nutzen Sie den Social Media Auftritt des Unternehmens um Feedback zu
geben?

m Ja = Nein

Abbildung 22: Frage nach Nutzung von Social Media fiir Feedback
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AnschlieRend wurde noch abgefragt, wie zufrieden die befragten Personen mit den vorhandenen
Social-Media-Kanalen sind. Auch hier ergab sich eine sehr positive Verteilung. 89,3 Prozent der
Befragten gaben an ,sehr zufrieden® oder ,zufrieden® zu sein.

Wie zufrieden sind Sie mit dem Social Media Auftritt des Unternehmens?

m 1 (sehr unzufrieden) m2 =3 m4 w5 (sehrzufrieden)

Abbildung 23: Frage nach Zufriedenheit mit dem Social-Media-Kanal

Als letzte Frage zum Thema Social Media wurde noch die Wichtigkeit der Social-Media-Kanale
erhoben. Es ergab sich, dass der Social-Media-Kanal immerhin vom Grofteil 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.

Wie wichtig ist der Social Media Auftritt des Unternehmens fir Sie?

m 1 (sehr unwichtig) m2 =3 wm4 =5 (sehrwichtig)

Abbildung 24: Frage nach Wichtigkeit des Social-Media-Kanals

49



Auch beim Thema Social Media zeigte sich, dass die vorhandenen Kanale genutzt werden, um
informiert und auf dem Laufenden zu bleiben und dass die Zufriedenheit hoch ist. Die Méglichkeit
Feedback zu geben war nur flr die Halfte der Befragten relevant und generell wurde die
Wichtigkeit der Social-Media-Kanale geringer eingestuft als die der Webseite.

Der letzte Abschnitt der Umfrage beschéftigte sich mit den Themen Buchung und Reservierung.
Zunachst ging es darum herauszufinden, wie viele der Teilnehmerinnen und Teilnehmer bereits
einmal ein Hotelzimmer im Unternehmen gebucht hatten, da nur positive Antworten flr die
weiteren beiden Fragen relevant waren.

Von den 406 Teilnehmerinnen und Teilnehmer gaben nur zwdlf Personen (drei Prozent der
Befragten) an, bereits einmal ein Zimmer gebucht zu haben. Von diesen zwdlf befragten
Personen gab die Halfte (sechs Personen) an, dass Hotelzimmer persoénlich vor Ort gebucht zu
haben. Funf buchten es telefonisch und eine Person per Mail. Ein Buchungstool nutzte von den
Befragten niemand.

Wie haben Sie das Hotelzimmer gebucht?

m personlich vor Ort = telefonisch per Mail = (iber ein Buchungstool

Abbildung 25: Frage nach Buchungsform des Hotelzimmers

Jedoch gaben von den zwdlf befragten Personen elf an, dass sie mit der Form der Buchung ,sehr
zufrieden® waren, eine Person war ,zufrieden“. Es gab kein schlechteres Ergebnis.
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Wie zufrieden waren Sie mit der Form der Buchung?

m 1 (sehr unzufrieden) m2 =3 m4 =5 (sehrzufrieden)

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 Grofteil (81,8 Prozent) an, dass sie einen Tisch
telefonisch reserviert hatten. Jeweils circa zehn Prozent (9,1 Prozent) nutzten entweder Mail oder
reservierten direkt personlich vor Ort.

Wie haben Sie den Tisch reserviert?

m personlich vor Ort = telefonisch = per Mail

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®.
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Wie zufrieden waren Sie mit der Form der Reservierung?

la

m 1 (sehr unzufrieden) m2 =3 m4 m5 (sehrzufrieden)

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 ungefahr 80 Prozent der Befragten bereits einmal getan
haben. Auch hier war der Grofteil allerdings mit der Form der Reservierung grundsatzlich
zufrieden.

Es ergab sich in Summe ein sehr positives Bild fur das Unternehmen. Die Kundinnen und Kunden
sind generell sehr zufrieden mit dem Unternehmen und den vorhandenen Online Marketing
Maflnahmen.

Im nachsten Teil wird daher erhoben wie die Teilnehmerinnen und Teilnehmer generell die
Wichtigkeit und Notwendigkeit von Online Marketing im Gastronomie- und Hotelleriebereich
einschatzen.

Ergebnisse zum Einfluss von Online Marketing

Zur Erhebung der allgemeinen Notwendigkeit von Online Marketing Mafinahmen im Hotellerie-
und Gastronomiebereich wurde das Kano-Modell verwendet. So konnten Basis-, Leistungs- und
Begeisterungsmerkmale festgestellt werden. Es konnten aber auch Rickweisungs- 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 Antwortmdglichkeiten.

Als erstes wurde gefragt wie das Betreiben einer Webseite im Gastronomie- und
Hotelleriebereich generell empfunden wird. Die Antworten fiir die positiv und negativ formulierte
Frage verteilten sich dabei wie folgt:
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Wie empfinden Sie es generell, wenn
ein Restaurant oder Hotel eine

Anzahl der
Teilnehmerinnen

Prozent der
Teilnehmerinnen und

Webseite betreibt? und Teilnehmer Teilnehmer
Das wurde mich sehr freuen 143 35,2 %
Das setze ich voraus 235 57,9 %
Das ist mir egal 26 6,4 %
Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen 2 0,5 %
Das wurde mich sehr storen 0 0,0 %
Tabelle 1: Funktionale Frage nach Betreibern einer Webseite
Wie empfinden Sie es generell, wenn Anzahl der Prozent der

ein Restaurant oder Hotel KEINE

Teilnehmerinnen

Teilnehmerinnen und

Webseite betreibt? und Teilnehmer Teilnehmer
Das wiurde mich sehr freuen 4 1,0 %
Das setze ich voraus 21 52 %
Das ist mir egal 46 11,3 %
Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen 109 26,8 %
Das wurde mich sehr storen 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
Ruckweisungsmerkmale kénnen aufgedeckt werden. Passen die Antworten nicht zusammen
zeigt das auf, dass man die Frage gegebenenfalls genauer untersuchen sollte (,Fragwirdig®).

Fir die Gegenuberstellung der funktionalen und dysfunktionalen Frage wurde die folgende Matrix
verwendet. Dies wurde fir jede befragte Person einzeln durchgeflihrt um somit anschliel3end die

Haufigkeit der ermittelten Attribute zu summieren.
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Dysfunktionale (negative) Frage

1. Das wirde . 4. Das konnte 5. Das wirde
. 2. Das setze | 3. Das st . . .
mich sehr . . ich eventuell in mich sehr
ich voraus mir egal .
freuen Kauf nehmen storen
1. Das wirde
. W Q A A A 0]
mich sehr freuen
2. Das setze ich
ze R | | | M
voraus
3. Das ist mir
st R | | | M
egal

4. Das konnte
ich eventuell in R | | | M
Kauf nehmen

5. Das wirde

Funktionale (positive) Frage

. . R R R R Q
mich sehr stéren
e A(ttractive): Begeisterungsfaktor e  O(ne-dimensional): Leistungsfaktor
e  M(ust-be): Basisfaktor e  Q(uestionable): Fragwiirdig
e R(everse): Ruckweisungsmerkmal ¢ I(ndifferent): Unerhebliches Merkmal

Tabelle 3: Tabelle zur Auswertung der funktionalen und dysfunktionalen Frage

Die Anwendung des Kano-Modells auf die gesammelten Daten ergibt flr die Frage nach dem
Generellen Betreiben einer Webseite die folgenden Antworten:

A o) M | R Q
Betreiben einer
Webseite 16,3 % 18,2 % 40,9 % 23,9 % 0,0 % 0,7 %
generell
e A(itractive): Begeisterungsfaktor ¢  O(ne-dimensional): Leistungsfaktor
e  M(ust-be): Basisfaktor e  Q(uestionable): Fragwirdig
e R(everse): Rickweisungsmerkmal ¢ 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. Fur etwa ein Viertel der Befragten (23,9 Prozent) kénnte man die Webseite allerdings
als ,unerheblich® einstufen. Fur immerhin ein Drittel (34,5 Prozent) ware eine Webseite ein
Begeisterungs- oder Leistungsfaktor. Die Hinweise auf ein Ruckweisungsmerkmal oder einen
Fehler in der Frage sind vernachlassigbar (insgesamt 0,7 Prozent).
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Betreiben einer Webseite generell
m Begeisterungsfaktor m Leistungsfaktor = Basisfaktor

m Unerhebliches Merkmal = Riickweisungsmerkmal = Fragwiirdig

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 tatig ist, da fir 40 Prozent eine Webseite
ein Basisfaktor ist. Wirde man auf eine Webseite verzichten wirde man immerhin 40 Prozent
der Kundinnen und Kunden verargern.

Das nachste Thema beschéftigte sich konkret mit den Offnungszeiten eines Restaurants
beziehungsweise ob diese auf der Webseite ersichtlich sind.

Auch das Anzeigen der Offnungszeiten auf der Webseite ist ein wichtiges Thema da Uber 50
Prozent der befragten Personen es als Basisfaktor sehen und ein Drittel (33,8 Prozent) als
Leistungsfaktor. Nur fur finf Prozent macht es keinen Unterschied. Rickweisungsmerkmale oder
Probleme mit der Frage (0,5 Prozent) lassen sich auch hier nicht finden.

Anzeigen der Offnungszeiten auf der Webseite

|

m Begeisterungsfaktor m Leistungsfaktor = Basisfaktor

m Unerhebliches Merkmal = Riickweisungsmerkmal = Fragwiirdig

Abbildung 30: Merkmale zum Thema "Anzeige der Offnungszeiten auf der Webseite" nach dem Kano-Modell
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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
grolte Gruppe (42,1 Prozent) sieht es als Begeisterungsmerkmal. Fir immerhin ein Drittel (33,3
Prozent) zahlt eine Speisekarte auf der Webseite als Leistungsfaktor. Hier lasst sich also
Potenzial erkennen, um Kundinnen und Kunden zufriedener zu stellen.

Anzeigen der Speisekarte auf der Webseite

= Begeisterungsfaktor m Leistungsfaktor Basisfaktor

m Unerhebliches Merkmal = Riickweisungsmerkmal Fragwirdig

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
Offnungszeiten als sehr wichtig empfunden werden, da der Anteil der Personen die dies als
Basismerkmal sehen sehr grof3 ist. Weniger wichtig scheint es, die Speisekarte auf der Webseite
anzeigen zu mussen. Hiermit kénnte die Zufriedenheit méglicherweise gesteigert werden und
nicht nur Unzufriedenheit vorgebeugt werden.

Anschliellend wurde das Thema Social Media im Hotellerie- und Gastronomiebereich untersucht.
Zunachst wurde erhoben, wie das Betreiben eines Social-Media-Kanals generell empfunden wird.
Fur die grote Gruppe (41,4 Prozent) ist es ein Begeisterungsfaktor. Fir etwa ein Viertel (27,1
Prozent) ist es ein unerhebliches, aber fur immerhin 14 Prozent ein Basismerkmal. 14,8 Prozent
sehen es auch als Leistungsfaktor. Die Antworten, welche ein fragwlrdiges beziehungsweise
ruckwirkendes Bild ergeben sind mit insgesamt 2,7 Prozent vernachlassigbar.

56



Betreiben eines Social-Media-Kanals

\

m Begeisterungsfaktor m Leistungsfaktor = Basisfaktor
m Unerhebliches Merkmal = Rickweisungsmerkmal = Fragwdirdig
Abbildung 32: Merkmale zum Thema "Verbreiten von Neuigkeiten via Social-Media-Kanal" nach dem Kano-Modell

Fir 41,1 Prozent der Teilnehmerinnen und Teilnehmer ist das Verbreiten von Informationen wie
zum Beispiel der Offnungszeiten oder der Speisekarte (iber Social Media ein
Begeisterungsfaktor. Aber fur Uber 20 Prozent ist dies auch ein unerhebliches Merkmal. Fir etwa
zehn Prozent (10,6 Prozent) ist es sogar ein Basismerkmal.

Verbreiten von Informationen via Social-Media-Kanal

\

m Begeisterungsfaktor m Leistungsfaktor = Basisfaktor

m Unerhebliches Merkmal = Rickweisungsmerkmal = Fragwirdig

Abbildung 33: Merkmale zum Thema "Verbreiten von Informationen via Social Media" nach dem Kano-Modell

Ein ahnliches Bild wie bei den Informationen ergibt sich auch bei den Neuigkeiten Uber
beispielsweise Events. Hier sehen sogar 48,0 Prozent der Befragten dies als
Begeisterungsmerkmal, fiir 21,2 Prozent ist es ein Leistungsfaktor. Aber auch hier sind circa 20
Prozent (19,1 Prozent) der Meinung, dass es flir sie unerheblich ist.
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Verbreiten von Neugikeiten via Social-Media-Kanal

\

m Begeisterungsfaktor m Leistungsfaktor = Basisfaktor
m Unerhebliches Merkmal = Rickweisungsmerkmal = Fragwirdig
Abbildung 34: Merkmale zum Thema "Verbreiten von Neuigkeiten via Social-Media-Kanal" nach dem Kano-Modell

Zuletzt wurde noch die Wichtigkeit flir Feedback via Social Media erhoben. Fir 40,6 Prozent der
Befragten ist dies ein unerhebliches Merkmal, es besteht also kein Bedarf. FUr nur 7,6 Prozent
ist es ein Basisfaktor und flr 13,1 beziehungsweise 37,2 Prozent ist es ein Leistungs-
beziehungsweise Begeisterungsfaktor.

Moglichkeit von Feedback via Social Media

»

m Begeisterungsfaktor m Leistungsfaktor = Basisfaktor

m Unerhebliches Merkmal = Riickweisungsmerkmal = Fragwrdig

Abbildung 35: Merkmale zum Thema "Méglichkeit von Feedback via Social-Media-Kanal" nach dem Kano-Modell

Zusammenfassend ist das Betreiben eines Social-Media-Kanals fir die befragten Personen
weniger wichtig als das Betreiben einer Webseite. Nur von einem kleinen Teil wird es als
Basisfaktor gesehen, fir 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.
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Als nachste Themen wurden die Buchung eines Hotelzimmers und die Reservierung eines
Tisches im Restaurant behandelt.

Die Buchung eines Hotelzimmers Uber 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 fiir 22,9 Prozent der Teilnehmerinnen und
Teilnehmer ist dies ein unerhebliches Merkmal.

Buchung eines Hotelzimmers mittels Buchungstool

m Begeisterungsfaktor m Leistungsfaktor = Basisfaktor

m Unerhebliches Merkmal = Riickweisungsmerkmal = Fragwirdig

Abbildung 36: Merkmale zum Thema "Buchung eines Hotelzimmers mittels Buchungstool” nach dem Kano-Modell

Far rund 60 Prozent der Befragten (59,1 Prozent) ist die Buchung eines Hotelzimmers Uber die
eigene Webseite des jeweiligen Unternehmens ein Begeisterungs- oder Leistungsfaktor. Etwa

ein Viertel (21,7 Prozent) sieht es hingegen als Basismerkmal und fiur 18 Prozent ist es
unerheblich.
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Buchung eines Hotelzimmers Uber eigene Webseite

= Begeisterungsfaktor m Leistungsfaktor = Basisfaktor

m Unerhebliches Merkmal = Rickweisungsmerkmal = Fragwirdig

Abbildung 37: Merkmale zum Thema "Buchung eines Hotelzimmers (iber die eigene Webseite" nach dem Kano-Modell

Die Buchung eines Hotelzimmers Uber die eigene Webseite empfinden die befragten Personen
zusammenfassend als wichtiger als die Buchung Uber einen Drittanbieter.

Die Mdoglichkeit, einen Tisch im Restaurant online Uber die eigene Webseite reservieren zu
kénnen sahen 70,5 Prozent der Befragten als Begeisterungs- oder Leistungsfaktor. Nur fur 9,9
Prozent ist es ein Basis- und fur 19 Prozent ein unerhebliches Merkmal.

Reservierung eines Tisches liber eigene Webseite

m Begeisterungsfaktor m |eistungsfaktor = Basisfaktor

m Unerhebliches Merkmal = Rickweisungsmerkmal = Fragwirdig

Abbildung 38: Merkmale zum Thema ,,Reservierung eines Tisches" nach dem Kano-Modell
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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
groller Beliebtheit. Begeisterungsmerkmale sind die Maoglichkeiten der Online-Buchung
beziehungsweise Reservierung eines Hotelzimmers oder Tisches.

Die gewonnenen Erkenntnisse werden gemeinsam mit den Erkenntnissen aus dem Fragebogen
im nachsten Kapitel, im Rahmen dieser Arbeit fur die Ausarbeitung eines Online Marketing
Konzeptes verwendet.

6.4 Qualitative Methode: Fragebogen

Um nicht nur einen quantitativen Uberblick tiber die Meinungen der Kundinnen und Kunden des
Unternehmens zu erhalten, sondern auch qualitative Einblicke zu erlangen wurde zusatzlich zu
der Umfrage noch ein Fragebogen erstellt. Im Folgenden wird daher auf diesen Fragebogen
eingegangen.

6.4.1 Voriiberlegungen zur Erstellung des Fragebogens

Der Fragebogen wurde an drei zuféllig ausgewahlte Personen verschickt und anonym von diesen
ausgefullt. Auch dies erfolgte aus Grunden der Einfachheit und um die Anonymitat zu wahren
schriftlich. Da viele Besucherinnen und Besucher die Betreiber des Unternehmens auch
personlich kennen und daher gegebenenfalls ihre Antworten nicht absolut ehrlich gewesen waren
wurde die anonyme Variante gewahlt.

Der Fragebogen wurde im Zeitraum von Anfang bis Ende September von den drei Testpersonen
ausgewahlt. Alle drei hatten zuvor auch die Umfrage beantwortet und besuchen das
Unternehmen regelmafig.

6.4.2 Erlauterung der Fragestellungen

Der Fragebogen war ahnlich zur Umfrage aufgebaut. Zunachst wurden wieder Alter und
Geschlecht erhoben und es wurde gefragt wie oft das Unternehmen circa besucht wird.
Anschlieend ging es darum wie gerne die Lokalitat besucht wird (,Wie gerne besuchen Sie das
Unternehmen (inklusive Begrindung)?) und wie zufrieden man insgesamt mit dem Betrieb ist
(,Wie zufrieden sind Sie mit dem Unternehmen insgesamt?“). Die Antworten fir diese Fragen
wurden hier aber nicht auf einer Skala gemessen, sondern es wurde um qualitatives Feedback
in Form von ganzen Satzen gebeten.
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Als nachstes wurde erhoben wo die befragten Personen die Starken sowie die Schwachen des
Unternehmens sehen (,Wo sehen Sie die Starken des Unternehmens insgesamt?”, ,Wo sehen
Sie die Schwachen des Unternehmens insgesamt?”) und was sie verandern wirden, wenn sie
koénnten (,Was wirden Sie am Unternehmen verandern, wenn sie kdnnten?“). Hierbei wurde noch
kein spezieller Bezug auf den Online-Auftritt genommen, sondern es sollte die Lokalitat allgemein
bewertet werden.

Anschlie3end konzentrierten sich die Fragen dann auf Webseite und Social-Media-Kanal. Hierfur
wurden dieselben Fragen gestellt, allerdings diesmal mit Bezug.

o Wie zufrieden sind Sie mit dem Online-Auftritt des Unternehmens (in Bezug auf Webseite,
Social Media Auftritt, Auffindbarkeit Uber Google, et cetera) inklusive Begrindung?

e Wo sehen Sie die Starken des Unternehmens in Bezug auf den Online-Auftritt? Was
wurde lhrer Meinung nach gut gelost?

o Wo sehen Sie die Schwachen des Unternehmens in Bezug auf den Online-Auftritt? Was
wurde ihrer Meinung nach nicht gut gel6st?

e Was wirden Sie am Online-Auftritt des Unternehmens verandern, wenn Sie konnten?

Zuletzt wurde wieder auf das Thema Buchung und Reservierung eingegangen. Auch hier wurde
zunachst wieder nach den Erfahrungen generell gefragt (,Was sind |hre Erfahrungen mit der
Buchung eines Hotelzimmers oder Reservierung eines Tisches im Unternehmen?), bevor
erhoben wurde ob die Notwendigkeit fiir ein Online-Tool besteht (,Wirden Sie Buchungen
beziehungsweise Reservierungen fur das Unternehmen gerne online erledigen kdnnen (inklusive
Begriindung)?“). Auch ob andere Anderungen diesbeziiglich nétig sind wurde erhoben (,Was
wirden Sie in Bezug auf Buchungen beziehungsweise Reservierungen im Unternehmen
verandern, wenn Sie kdnnten?“).

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 regelmaflige Besucher, von einmal die Woche iber 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 Getranke
sowie die freundliche Atmosphare.

Die Starken des Unternehmens wurden grundsatzlich in der Qualitat der Speisen gesehen. Als
grofle Schwache wurde von allen Teilnehmerinnen und Teilnehmern angegeben, dass es zu
wenig Parkplatze gibt. Dies wurde ebenfalls als Anderungswunsch angegeben.

Beziglich 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
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Informationen bereitstellt. Von einer Teilnehmerin wurde allerdings das Design bemangelt.
Hingegen wurde der Social-Media-Kanal von den Befragten gelobt und als sehr gut empfunden.
Es gab hier generell wenig Kritik und keine Anderungswiinsche.

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 Fallen telefonisch und immer war man mit der Buchung
zufrieden. Allerdings gaben zwei Teilnehmer an, dass sie sich eine Moglichkeit zur Online-
Reservierung winschen wurden. Unter anderem wurde angegeben, dass die Reservierung
mittels Telefons mit Wartezeiten verbunden ist.

Zusammengefasst fiel das Feedback mittels des quantitativen Fragebogens aber sowohl fir das
Unternehmen als auf den dazugehorigen Online-Auftritt sehr positiv auf. Auch hier wurde der
Eindruck vermittelt, dass man grundsatzlich glicklich mit den existierenden Moglichkeiten ist, sich
aber Uber 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 MaRnahmen.
Die gewonnenen Erkenntnisse werden nun im nachsten 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. Aullerdem wurde die
Meinung von Personen eines Unternehmens im Hotellerie- und Gastronomiebereich eingeholt
anhand welcher in diesem Kapitel nachfolgend ein Online Marketing Konzept fir Unternehmen
in dieser Branche entwickelt wird. AuRerdem wird das bestehende Konzept des zuvor gewahlten
Unternehmens optimiert.

7.1 Entwicklung eines Online Marketing Konzepts

Nachdem die Grundlagen des Online Marketings generell erértert wurden und die Meinung von
Kundinnen und Kunden eingeholt wurde wird nun in diesem Kapitel basierend auf diesen
Erkenntnissen ein Online Marketing Konzept speziell flir Unternehmen im Gastronomie- und
Hotelleriebereich erortert. 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
fur 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 Groldteil 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 fur praktisch jedes Unternehmen
wichtig ist und betrieben werden sollte. (Bogner, 2006)

Da es mittlerweile bereits viele Tools zum Erstellen von Webseiten véllig gratis oder sehr gunstig
gibt halten sich auch die Kosten im Rahmen. Trotzdem empfiehlt es sich natirlich 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 Offnungszeiten, Adresse und Kontaktdaten unbedingt schnell und einfach auffindbar
sein, da dies die wichtigsten Informationen fur Kundinnen und Kunden sind. Ein Fehlen dieser
Informationen flhrt zu Unzufriedenheit. Das Anzeigen der Speisekarte oder beispielsweise des
Mittagsmenus auf der Webseite wird von Kundinnen und Kunden hingegen positiv eingeschatzt
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und ein Fehlen nicht als negativ aufgefasst. Eine Speisekarte auf der Webseite ist also nicht
zwingend nétig, um Unzufriedenheit zu verhindern, aber sie kann Zufriedenheit generieren und
wird daher empfohlen, vor allem da sich dieser Punkt sehr leicht umsetzten I&sst.

Es sollte darauf geachtet werden, dass die eigene Webseite zumindest durch den Namen des
Unternehmens gut Uber Suchmaschinen auffindbar ist. Eine weitere Optimierung der Inhalte, so
dass sie noch besser mittels Suchmaschinen gefunden werden, ist zwar empfehlenswert, aber
im Gastronomiebereich nicht zwangslaufig 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 Mdglichkeit Tische oder Hotelzimmer direkt Gber die eigene Webseite zu buchen ist fir
Kundinnen und Kunden des befragten Unternehmens eher ein Begeisterungsmerkmal, kann also
Zufriedenheit generieren. Da die Moglichkeit der Tischreservierung leicht und kostengunstig
umzusetzen ist wird es empfohlen dies zu realisieren. Die Buchung eines Hotelzimmers Uber die
eigene Webseite wird bei reinen Hotels auch dringend empfohlen, bei Unternehmen, welche nur
wenige Zimmer anbieten und deren Hauptgeschaft 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 fiihren wiirde.

Zusammenfassend wird es auf jeden Fall dringend empfohlen eine eigene Webseite zu betreiben
und die wichtigsten Informationen auf dieser Seite zur Verfligung 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 fihrt also kaum
zu Unzufriedenheit, wohingegen ein gut geflhrter Social-Media-Kanal Zufriedenheit bei
Kundinnen und Kunden generieren kann. Es empfiehlt sich daher einen oder zwei Kanale
auszuwahlen und diese entsprechend mit Inhalten zu fullen. Es sollte darauf geachtet werden,
dass hier auch tatsachlich wertvoller Content entsteht und es sich nicht um reine Werbekanale
handelt. Auch ist es wichtig, dass die Kanale nicht nur existieren, sondern auch tatsachlich
betrieben werden. Es sollten also regelmaig neue Inhalte erstellt werden, um den Kanal auf dem
Laufenden zu halten. Bei dem Unternehmen, dessen Gaste im Rahmen dieser Arbeit befragt
wurden, wurde beispielsweise Ubersehen, dass das aktuelle Headerbild der Social Media Seite
auch in der Weihnachtszeit noch ein Sommerfoto beinhaltet. Dies lasst schnell den Eindruck
entstehen, dass eine Seite nicht aktuell ist, was Kundinnen und Kunden abschrecken kann.

Auch die Moglichkeit Feedback via Social Media zu geben kann zu weiterer Zufriedenheit bei
Kundinnen und Kunden flihren, so lange auf das Feedback auch von Unternehmensseite
eingegangen wird.
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Sollte eine Unternehmerin oder ein Unternehmer nicht die Zeit oder nétigen Ressourcen haben,
um einen Social-Media-Kanal aktiv zu betreiben, so empfiehlt es sich eher darauf zu verzichten.
Werden jedoch aktiv Informationen und Neuigkeiten tUber Social Media verbreitet kann eine hohe
Zufriedenheit bei den Kundinnen und Kunden generiert werden, was letztlich auch zu einer hohen
Bindung an das Unternehmen flhrt.

Um sich von der Konkurrenz abzuheben empfiehlt es sich gerade im Social Media Bereich
kreative und innovative Lésungen zu finden, um Kundinnen und Kunden zu begeistern. Mégliche

Vorschlage im Gastronomiebereich waren etwa:
r 09:52 AM L 0 all Ex

Y] Name des Unternehmens

Gericht des Monats: Zusatzlich zum Ublichen
Mittagsmenu kénnten Kundinnen und Kunden auf
einer Social-Media-Seite zusatzlich eines von drei
Gerichten auswahlen, welches dann ein Monat lang
zusatzlich  angeboten wird. Damit  werden
Besucherinnen und Besucher eingebunden und
haben das Gefiuhl auch mitbestimmen zu dirfen.
Aulerdem sind diese Personen geneigter das
Unternehmen erneut zu besuchen, wenn sie beim
letzten Mal selbst fir das aktuelle Monat abgestimmt
haben. Diese Variante lasst sich sehr leicht und

Machricht schreiben .

Gericht des Monats - Januar 2019

Wadhle dein Gericht des Monats fir
Januar 2019, welches dann das
ganze Monat lang zusdtzlich zum
Mittagsmend um 7,90 Euro erhdiltlich
ist.

O Gericht 1
® Gericht 2
O Gericht 3

gunstig umsetzen und kann trotzdem zu
Zufriedenheit und Bindung bei Kundinnen und
Kunden fihren. Ein Vorschlag fir eine solche
Umfrage findet sich in Rot in Abbildung 39.

Kooperationen mit anderen Unternehmen: Eine dltere Posts ...

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
Ko.opfaratlon.en .mlt andere.n Unternehmen wie \ﬁ $ Q > AL j
beispielsweise Kinos. Kombiangebote und Rabatte

kénnen online beworben werden und bieten dadurch
Anreize beide Unternehmen zu besuchen. Aber auch Abbildung 39: MockUp "Gericht des Monats" auf
mit Events in der Umgebung kann eine Kooperation Social-Media-Seite

eingegangen werden, wie beispielsweise mit

Gluhweinstanden. Hier kénnen sich Unternehmen oder Events gegenseitig mit Postings auf
Social Media aushelfen, um die Kundschaft des jeweils anderen zu erreichen. Aber auch mit
groRen Unternehmen, welche beispielsweise Rabattaktionen, Punktesammelmadglichkeiten oder
Cashback anbieten kann kooperiert werden, um weitere Kundinnen und Kunden anzuziehen.

Wettervorhersagen: Fur Unternehmen mit einem Auflenbereich 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
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Temperatur im Frihjahr oder die Aussicht auf Abkihlung im Schatten auf einen Blick in der
Social-Media-Timeline kdnnte die Zufriedenheit von Kundinnen oder Kunden steigern.

Jede Unternehmerin und jeder Unternehmer sollte die flr ihren oder seinen Betrieb passenden
MaRnahmen 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 grundsatzlich empfehlenswert, auch fir Unternehmen im Hotellerie- und
Gastronomiebereich. Gerade fur 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 kédnnen Kundinnen und Kunden zufrieden gestellt und an das Unternehmen
gebunden werden. Neukundengenerierung durch Werbung hingegen ist haufig schwierig und
teurer und gerade bei Unternehmen, welche bereits viele Kundinnen und Kunden haben, gar
nicht zwingend nétig. Das regelmafige Versenden von Newslettern an bestehende Kundinnen
und Kunden ist hingegen glnstig und kann die Zufriedenheit zusatzlich erhéhen.

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 Uber 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 Gaste
gefunden werden. Auf Werbung kann hingegen haufig verzichtet werden.

Nach Erstellung des Online Marketing Konzepts fur Unternehmen in diesem Bereich wird im
nachsten Kapitel anhand der gewonnenen Erkenntnisse durch die Befragung von Gasten sowie
mithilfe des Service Engineering Workflows eine Verbesserung der bestehenden Strategie des
Unternehmens durchgefihrt.

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 fiur
Unternehmen im Hotellerie- und Gastronomiebereich entwickelt wurde, wurde im letzten Schritt
der Arbeit speziell fur das genannte Unternehmen der Software Engineering Workflow angewandt
um zu erkennen, ob ein Online-Tool oder -Service eine Verbesserung der Kundinnen- und
Kundenzufriedenheit erreichen koénnte. Hierfir wurden die gegebenen Antworten der
Teilnehmerinnen und Teilnehmer ebenso genutzt wie diverse andere Methoden, wie in den
nachsten Kapiteln naher erlautert wird.
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Strategische Analyse und Service Assessment

Im ersten Schritt des Service Engineering Workflows wird zunachst der Ist-Zustand erhoben. In
diesem Fall geht es konkret darum zu erheben, wie der Online-Auftritt des gewahlten
Unternehmens sich derzeit zusammensetzt beziehungsweise wie die bestehenden Ldsungen

und Méglichkeiten zu bewerten sind.

Hierfur wird eine SWOT-Analyse genutzt um die Starken, Schwachen, Chancen und Risiken in
Bezug auf den Online-Auftritt ermitteln zu kénnen.

SWOT-
Analyse

Interne Analyse

Starken (Strengths)

Schwichen (Weaknesses)

Externe Analyse
Chancen (Opportunities)

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-Kanalen

Méoglichkeit Tisch online zu
reservieren wird von eigenen
Kundinnen und Kunden derzeit
nur als Leistungs-
beziehungsweise
Begeisterungsfaktor gesehen,
nicht als Basismerkmal

Buchung eines Hotelzimmers
nicht iber Webseite moglich

Keine Reservierung eines
Tisches im Restaurant online
moglich

Wenig Moglichkeiten Kunden
direkt einzubinden,
beispielsweise lGber Social
Media
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e Webseite vorhanden e Konkurrenz bietet Moglichkeit

" . zur Online-Tischreservierun
e Offnungszeiten und 9

Kontaktdaten auf Webseite e Konkurrenz bietet Moglichkeit
vorhanden Hotelzimmer direkt Uber die

e Speisekarte auf Webseite Webseite zu buchen

vorhanden

e Social-Media-Kanéle
vorhanden

e Informationen (Offnungszeiten,
Kontaktdaten, Speisekarte) auf
Social-Media-Kanalen
vorhanden

Risiken (Threats)

o Neuigkeiten und Events
werden Uber Social-Media-
Kanale verbreitet

e Moglichkeit Feedback via
Social Media zu geben existiert

e Buchung eines Hotelzimmers
Uber Drittanbieter moglich

Tabelle 5: SWOT-Analyse fiir das Unternehmen

Zusammenfassend Uberwiegen die Starken die Schwachen des Unternehmens deutlich. Die
grofiten Negativpunkte sind die fehlende Moglichkeit Hotelzimmer Uber die eigene Webseite
beziehungsweise Tische im Restaurant online buchen zu kénnen. Dies ist vor allem ein Problem
da andere Unternehmen im Hotellerie- und Restaurantbereich diese Mdglichkeit anbieten.

Ideen Generierung und Bewertung

Nachdem die strategische Analyse abgeschlossen ist wird im nachsten Schritt die
Ideengenerierung sowie -bewertung durchgefuhrt. Zunachst werden durch Brainstorming
verschiedene Mdglichkeiten fir ein Online-Tool oder Service gesammelt. Es ergeben sich die
folgenden Lésungen:

e Tisch auf eigener Webseite reservieren kdnnen

e Tisch auf Webseite von Dritten reservieren kénnen
e Tisch durch App von Dritten reservieren kdnnen

e Tisch durch eigene App reservieren kdnnen

e Hotelzimmer auf Webseite reservieren konnen
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e Hotelzimmer durch eigene App reservieren kdnnen

e Mobile Applikation flir das Unternehmen anbieten (inklusive

Zimmerbuchung, Tischreservierung)
e Tischreservierung lber Social Media

e Zimmerbuchung uber Social Media

e Bot fir schnellere Antworten flr Social Media Anfragen

Informationen,

Die gesammelten Ideen werden nun mit der Sticky-Dots-Methode bewertet. Drei Freiwillige

durfen jeweils drei, zwei und einen Punkt vergeben. Es ergibt sich die folgende Bewertung:

Anfragen

Idee Bewertung

Tisch auf eigener Webseite reservieren 11, 11, 11 = 9 Punkte
konnen

Tisch auf Webseite von Dritten reservieren 0 Punkte

konnen

Tisch durch App von Dritten reservieren 0 Punkte

kdnnen

Tisch durch eigene App reservieren kdnnen 0 Punkte
Hotelzimmer auf Webseite reservieren I, I, 1 2 5 Punkte
konnen

Hotelzimmer durch eigene App reservieren 0 Punkte

konnen

Mobile Applikation flir das Unternehmen [, I, I > 4 Punkte
anbieten (inklusive Informationen,

Zimmerbuchung, Tischreservierung)

Tischreservierung Uber Social Media 0 Punkte
Zimmerbuchung uber Social Media 0 Punkte

Bot fiir schnellere Antworten fir Social Media | 0 Punkte

Tabelle 6: Sticky-Dots-Methode fiir Ideen

Damit ergeben sich drei Losungsvorschlage, welche im nachsten Schritt naher analysiert werden.
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Variantenbildung mit Business Cases

In diesem Schritt werden mithilfe der Business Opportunity Description die drei gewahlten Ideen

genauer ausformuliert und kritisch betrachtet. D

adurch ergeben sich die folgenden Inhalte:

Beschreibung der Idee

Idee

Tisch auf eigener Webseite reservieren
kénnen

Name der Idee

Tischreservierung Uber Webseite

Detaillierte Beschreibung der Idee

Besucherinnen und Besucher der Webseite
wird die Moglichkeit eingeraumt mittels eines
einfachen Formulars direkt Gber die Webseite
einen Tisch im Restaurant reservieren zu
kdnnen.

Grober Ablauf des Prozesses

Potenzielle Besucherinnen und Besucher
offnen die Webseite des Unternehmens,
wahlen mittels des Formulars Datum, Uhrzeit
und Anzahl der Personen aus schicken diese
Daten ab. Die Besucherinnen und Besucher
erhalten dann eine Mail zur Bestatigung der
Tischreservierung. Ebenso erhalten die
Betreiberinnen und Betreiber des
Restaurants eine Mail Gber die erfolge
Tischreservierung und kénnen diese
Information dann entsprechend
weiterverwenden.

Bewertung der Idee hinsic

htlich des Ideenpotentials

Was ist der konkrete Kundinnen- und
Kundennutzen?

Kundinnen und Kunden kénnen einen Tisch
Uber die Webseite reservieren und missen
nicht mehr auf zeitaufwandigere Alternativen
wie etwa Telefon oder Mail ausweichen.

Worin besteht der Mehrwert fur die
Kundinnen und Kunden?

e Zeitersparnis

Reservierungsbestatigung

Worin besteht der Mehrwert flr das eigene
Unternehmen?

Zeitersparnis, da es weniger Anrufe gibt

Ubersichtlichkeit, da alle Reservierungen
automatisch gesammelt werden konnen

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 fir Plugin

o 1PT Aufwand Implementierung des
Plugins und Konfigurieren der Mail-

Templates

Moglicher Umsetzungszeitraum

Kann innerhalb eines PT erledigt werden

Welche Probleme / Gefahren konnen bei der
Realisierung auftreten?

Tool zur Online-Reservierung kénnte von
Kundinnen und Kunden nicht angenommen
werden, es ware daher maoglich, dass die
Kosten umsonst aufgebracht wurden

Welche Voraussetzungen flr eine
Umsetzung gibt es?

Webseite und Webserver missen vorhanden
sein, Mail-Versand muss funktionieren. Alle
Voraussetzungen sind derzeit gegeben.

Weitere

Schritte

Was ist als Nachstes zu tun? Wer ist zu
involvieren? Welche Infos werden noch
bendtigt?

Webentwickler misste Uber Notwendigkeit
der Implementierung des Tools informiert
werden. Kundinnen und Kunden kénnten
anschlief3end Uber Social Media uber die
neue Reservierungsmaoglichkeit informiert
werden.

Zusammenfassung

Implementierung einer Mdglichkeit zur
Online-Tischreservierung ist eine
kostengunstige Variante, um Zeit zu sparen
und die Kundinnen- und Kundenzufriedenheit
zu steigern.

Tabelle 7: Business Opportunity Description fiir Idee 1

Beschreibung der Idee

Idee

Hotelzimmer auf eigener Webseite buchen
kénnen

Name der Idee

Zimmerbuchung uber Webseite

Detaillierte Beschreibung der Idee

Besucherinnen und Besucher der Webseite

wird die Moglichkeit eingeraumt mittels eines
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einfachen Tools direkt Uber die Webseite ein
Hotelzimmer buchen zu konnen.

Grober Ablauf des Prozesses

Potenzielle Besucherinnen und Besucher
offnen die Webseite des Unternehmens und
nutzen das Online-Tool, um direkt beim
Unternehmen ein Hotelzimmer auszuwéahlen,
zu buchen und zu bezahlen. Anschlie3end
erhalten sowohl die Kundinnen und Kunden
wie auch die Betreiberinnen und Betreiber
eine Mail Uber die erfolgreiche Buchung.

Bewertung der Idee hinsic

htlich des Ideenpotentials

Was ist der konkrete Kundinnen- und
Kundennutzen?

Kundinnen und Kunden kénnen ein
Hotelzimmer direkt Uber die Webseite des
Unternehmens buchen und missen nicht erst
ein Buchungsportal aufsuchen, um dort dann
das entsprechende Hotel zu finden und ein
Zimmer zu buchen.

Worin besteht der Mehrwert fur die
Kundinnen und Kunden?

e Zeitersparnis

e Kein Besuchen einer weiteren Webseite
notig

Worin besteht der Mehrwert flr das eigene
Unternehmen?

o Es muss keine Provision an das
Buchungsportal gezahlt werden

e Buchungen kdnnen selbst verwaltet
werden

Quantifizierbares Potenzial

o Ersparnis von Provision

e Mehr Buchungen, da Kundinnen- und
Kunden nicht auf dem Buchungsportal
ein besseres Angebot finden

Nicht quantifizierbares Potenzial

e Steigerung der Kundinnen- und
Kundenzufriedenheit und -bindung

Bewertung der Idee hinsichtlich des Realisierungsaufwandes

Aufwand / Kosten

e 300 Euro Kosten fir Plugin

e 3PT Aufwand Implementierung des
Plugins und anschliel’ende
Konfiguration inklusive Anbindung der
Zahlungsschnittstelle
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Moglicher Umsetzungszeitraum

Kann innerhalb einer Woche erledigt werden

Welche Probleme / Gefahren konnen bei der
Realisierung auftreten?

Méglichkeit zur Hotelzimmerbuchung auf der
eigenen Webseite kdnnte von Kundinnen und
Kunden nicht angenommen werden, in
diesem Fall ware der Aufwand umsonst
gewesen.

Welche Voraussetzungen flr eine
Umsetzung gibt es?

Webseite und Webserver missen vorhanden
sein, Mail-Versand muss funktionieren. Diese
Voraussetzungen sind derzeit gegeben.

Weitere

Schritte

Was ist als Nachstes zu tun? Wer ist zu
involvieren? Welche Infos werden noch
bendtigt?

Webentwickler misste tber Notwendigkeit
der Implementierung des Tools informiert
werden. Kundinnen und Kunden konnten
anschliel3end Uber Social Media Uber die
neue Buchungsmaglichkeit informiert werden.

Zusammenfassung

Implementierung einer Mdglichkeit zur
Buchung eines Hotelzimmers Uber die eigene
Webseite erfordert zunachst die
Implementierung dieser, schafft aber auf
lange Zeit eine Kostenreduktion, da keine
Provision an Drittanbieter mehr gezahlt
werden muss. Aulderdem kénnen
moglicherweise mehr Buchungen generiert
werden, da Kundinnen und Kunden nicht
mehr auf bessere beziehungsweise andere
Angebote stollen wahrend der Buchung.

Tabelle 8: Business Opportunity Description fiir Idee 2

Beschreibung der Idee

Idee

Mobile Applikation fir das Unternehmen
anbieten (inklusive Informationen,
Zimmerbuchung, Tischreservierung)

Name der Idee

Mobile App

Detaillierte Beschreibung der Idee

Eine eigene mobile Applikation flr
verschiedene Betriebssysteme (iOS, Android)
wird entwickelt. Mithilfe dieser Applikation
kénnen Besucherinnen und Besucher
Informationen Uber das Unternehmen
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einholen, wie beispielsweise die
Kontaktdaten oder Offnungszeiten. Auch
kann die Speisekarte abgerufen werden und
Neuigkeiten Gber Events kdnnen verbreitet
werden. Ebenfalls kann direkt Gber 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 Gerat und
offnen diese. Mithilfe der App kdnnen dann
Daten wie Adressen, Offnungszeiten,
Speisekarte et cetera abgefragt werden.
Aulerdem kann unter dem Menupunkt ,Tisch
reservieren® ein Tisch im Restaurant
reserviert werden und unter ,Hotelzimmer
buchen® kann direkt ein Zimmer ausgewahlt,
gebucht und bezahlt werden.

Bewertung der Idee hinsic

htlich des Ideenpotentials

Was ist der konkrete Kundinnen- und
Kundennutzen?

Kundinnen und Kunden finden nicht nur alle
Informationen, die sie brauchen, in einer App,
sondern kdnnen 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 fur die
Kundinnen und Kunden?

e Alle Informationen auf einen Blick

o Tischreservierung einfacher maoglich

Zimmerbuchung einfacher mdglich

Worin besteht der Mehrwert flr das eigene
Unternehmen?

Zeitersparnis, da es weniger Anrufe gibt

Kostenersparnis, wenn keine Provision
fur Buchungen an Drittanbieter gezahlt
werden muissen

Ubersichtlichkeit, da alle Reservierungen
und Buchungen automatisch gesammelt
werden konnen

Quantifizierbares Potenzial

Zeitersparnis
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o Kostenersparnis

Nicht quantifizierbares Potenzial e Steigerung der Kundinnen- und
Kundenzufriedenheit und -bindung

Bewertung der Idee hinsichtlich des Realisierungsaufwandes

Aufwand / Kosten o 5 PT Konzeption
e 10 PT Content-Entwicklung
o 15 PT App-Entwicklung

Méglicher Umsetzungszeitraum Ein bis zwei Monate sollten hierfir eingeplant
werden.

Welche Probleme / Gefahren kdnnen bei der | Kundinnen und Kunden kénnten die
Realisierung auftreten? Applikation nicht annehmen, womit die
Kosten umsonst entstanden waren.
AulRerdem konnte eine schlechte Entwicklung
der Applikation Kundinnen und Kunden
eventuell eher abschrecken.

Welche Voraussetzungen flr eine Keine
Umsetzung gibt es?

Weitere Schritte

Was ist als Nachstes zu tun? Wer ist zu Im ersten Schritt ware es wichtig ein
involvieren? Welche Infos werden noch Unternehmen mit der Umsetzung zu
bendtigt? 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 fiir Idee 3

Nach Ausarbeitung aller drei Ideen und Abwagung 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 ausgewahlt wurde wird nun in diesem Schritt ein Service Blue Print fur die
gewahlte Losung erstellt. Mithilfe des Blue Prints soll der Prozess visualisiert werden. Unter
anderem werden die Aktivitdten, ,Touchpoints”, ,Line of Interaction” sowie ,Line of Visibility*
gekennzeichnet.

o QD

I
| |
h J h J

— ¥
ﬁlilrl]ilirr::r?#'}s‘(cl\ir}ﬁqe Kundin bew. Kunde
: Restaurant hat Tisch erfolgreich
reservieren reserviert
- v "y
-
Line of Interaction
9
) N
Kundin bew. Kunde Kundin bew. Kunde Kundin bew. Kunde Kundin bzw. Kunde
ruft Webseite des |———| filllt Reservierungs- ———»| sendet ausgefiiltes erhalt eine
Unternehmens auf formular aus Formular ab Bestatigungsmail

S— "y

-
Line of Visibility

Unternehmen erhalt
—| Information dber die
Reservierung

Reservierung wird

gespeichert

Abbildung 40: Service Blue Print fiir Idee 1

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 Aktivitaten und fast alle davon haben auch tatsachlich mit dem Unternehmen selbst zu
tun. Es ist daher wichtig, dass jede Berlhrung 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 ware das etwa, dass die
Reservierung gespeichert und das Unternehmen Uber die Reservierung informiert wird. Obwohl
davon auszugehen ist, dass dies passiert, sind dies keine Dinge, welche fir die Kundin
beziehungsweise den Kunden sichtbar sind. Als ,, Touchpoints“ werden die Berihrungspunkte 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 erhdhen.

Daher wird im nachsten Kapitel ein MockUp erstellt wie ein solches Tool auf der Webseite konkret
aussehen koénnte.
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Pilotierung

Da das Konzept der Idee nun ausgearbeitet ist geht es in diesem Schritt darum einen Piloten
daflir zu generieren. Hierfir 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 Mdglichkeit vor, einen Tisch zu reservieren.

Hierfir muss zunachst ein Datum, eine

ungefahre Zeit (Mittag oder Abend) sowie Name des Unternehmens —_—
die Anzahl der Personen ausgewéhlt Wahlen Sie Datum, Personenanzahl und Tagesabschnitt
werden. Die Anzahl der Personen kann
beispielsweise mittels eine Drop Down- v  2Personen = Abend v
Feldes bestimmt werden, so kdbnnen zum

o i November 2018 [
Beispiel Buchungen von Gruppen nicht
angeboten werden, indem eine

Obergrenze von Personen geschaffen
wird.

15 16 17

19 20 21 22 23 M
26 2r 28 29 | 30

Vergangene Daten koénnen mithilfe der
Tools natlrlich nicht ausgewahlt werden
und auch Tage, an denen aus anderen
Grinden keine Reservierung moglich sein
soll kbnnen ausgegraut werden. Somit ist
fur Kundinnen und Kunden schnell und

Reservieren

einfach ersichtlich an welchen Tagen

. Abbildung 41: MockUp 1 des Reservierungs-Tools
reserviert werden kann.

Nachdem die Anzahl der Personen, die Tageszeit sowie das Datum ausgewahlt wurde kann im
nachsten Schritt die genaue Uhrzeit bestimmt werden.

(9 Name des Unternehmens
Abend verfiigbar fir 2 Personen am 29 November 2018

Reservierungszeit:

Bereich: Innenbereich ¥

o Bitte beachten Sie, dass wir nach einer 15- Mintitigen Wartezeit, den
Tisch fir neue Géste freigeben.

Abbildung 42: MockUp 2 des Reservierungs-Tools
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Zusatzlich kann ausgewahlt werden ob im Innen- oder Auflenbereich reserviert werden soll.
Aulerdem besteht die Mdglichkeit Informationen an die Gaste 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 personlichen Daten
eingeben, welche fir die Reservierung nétig sind.

¢ Zuriick Daten eingeben

=&, |hre Kontaktdaten

Herr v
Vorname
z.B. Thomas, Peter, usw.
Nachname
z.B. Schulze, Maller, usw.

Meine Daten speichern

Daten iibernehmen

Abbildung 43: MockUp 3 des Reservierungs-Tools

Nachdem der Button ,Daten Gbernehmen® geklickt wurde wird auf der letzten Seite noch einmal
alles zusammengefasst.

Bitte Daten priifen und bestatigen

Fast fertig! Priifen und abschlieRen

Bitte Gberprifen Sie die angegebenen Details, bevor Sie die Reservierung endgltig abschlielen.

Personliche Daten Ihre Reservierung

Herr Max Mustermann Donnerstag 29 November 2018
max@mustermann.at Name des Unternehmens
+43664123456 a la carte

2 Personen, 21:00 (Innenbereich)

Vermerk hinzufligen (optional)
Bitte beachten Sie, dass wir nach einer 15- Mintitigen
Wartezeit, den Tisch fiir neue Géste freigeben.

Bitte beachten Sie, dass wir den Tisch wieder
vergeben werden um: 23:00

Indem Sie diese Reservierung machen, akzeptieren Sie die
Datenschutzrichtlinie und Allgemeinen Geschaftsbedingungen.

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 ausgefullten Daten gelistet
werden. Aulierdem besteht die Méglichkeit 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 kdnnte beispielsweise wie folgt aussehen:

Die Reservierung wurde bestadtigt (4P43HLTE): Tisc...
Von: [ Name des Unternehmens €

Sehr geehrta(r) Herr Max Mustermann,
vielen Dank fiir Thre Reservierung, welche wir Thnen wie folgt bestatigen:

Referenz: 4P43HLTE

Restaurant: Name des Unternehmens
Datum: 29. November 2018

Uhrzeit: 21:00 Uhr

Abendessen

Anzahl der Gaste: 2 Personen

Fiir Thre Reservierung gelten die folgenden Sonderkonditionen:

Bitte beachten Sie, dass wir den Tisch wieder vergeben werden um: 22:00

Schén, Sie bald bei uns beariiBen zu dirfen. Bei weiteren Fragen stehen wir Thnen germe unter
folgender Adresse zur Verfliigunag:

Name des Unternehmens

Musterstrale 1a

1234 Musterstadt

Telefon: +43123456789

Homepage: https://name-des-unterneshmens. at/
Stadtplan: Hier klicken

Klicken Sie hier, um diese Reservierung_zu stornieren oder gine neue Reservierung_vorzunshmen.

Dies ist eine automatische E-Mail. Bitte antworten Sie nicht auf diese E-Mail.
Abbildung 45: MockUp einer Bestéatigungsmail

Mit Erhalten der Mail ist die Reservierung des Tisches abgeschlossen. Im Anschluss kann der
Reservierungsverlauf wie bisher weitergehen und es gibt keine Anderung mehr im Prozess durch
das Online-Tool.

Service Controlling und Optimierung

Der letzte Schritt des Service Engineering Workflows wurde in diesem Fall nicht durchgefiihrt, da
die Umsetzung der Pilotierung nicht Bestandteil dieser Arbeit war und daher keine
Erfahrungswerte flr etwaige Verbesserungen vorliegen.

Zusammengefasst ergab sich aus dem Service Engineering Workflow die Entwicklung eines
Online-Tools zur Tischreservierung direkt tUber 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 Méglichkeit der Online-Tischreservierung anzubieten.
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8 FAZIT

Im Rahmen dieser Arbeit wurden die Grundlagen der Kundinnen- und Kundenbindung sowie
Zufriedenheit erdrtert und auf die Grundlagen des Online Marketing eingegangen. Weiters wurde
der Service Engineering Workflow der FH CAMPUSO02 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 regelmafig zu besuchen.
Aulerdem 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 Einfihrung einer Online-Tischreservierung erortert
werden.

Zudem konnte erhoben werden, dass das Betreiben einer Webseite und das Bereitstellen von
Informationen wie Offnungszeiten, Adresse oder Kontaktdaten nach dem Kano-Modell als
Basismerkmale definiert werden kénnen, deren Wegfall zu Unzufriedenheit fiihren wirde. Das
Betreiben eines Social-Media-Kanals hingegen wurde eher als Leistungs- oder
Begeisterungsmerkmal gesehen, welches die Zufriedenheit von Kundinnen und Kunden steigern
kann. Ebenso fiihren die Mdglichkeit der Online-Tischreservierung oder Buchung eines
Hotelzimmers zu einer hdheren Zufriedenheit bei den Befragten.

Anhand der gewonnenen Erkenntnisse wurde ein Online Marketing Konzept speziell fir
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 fihren wirde. AulRerdem konnten
Begeisterungsfaktoren identifiziert werden, welche die Zufriedenheit und damit letztlich auch die
Bindung an das Unternehmen steigern konnen.

Aulerdem sollte herausgefunden werden ob Gaste bestimmte Punkte im Online-Bereich als
besonders gut empfinden und somit ihre Zufriedenheit steigt oder ob sie als besonders stérend
empfunden werden und sie mdglicherweise sogar zu Unzufriedenheit mit dem Unternehmen
fihren kénnen. 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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Offnungszeiten und Speisekarte als Basismerkmal identifiziert wurde. Der Wegfall dieser Punkte
wilrde zu Unzufriedenheit fihren. Hingegen konnte die Erkenntnis gewonnen werden, dass das
Betreiben eines Social-Media-Kanals zu einer hdheren Zufriedenheit flihren kann, das Fehlen
eines solchen jedoch selten Unzufriedenheit generiert.

Somit konnte die Forschungsfrage ,Inwiefern haben softwareunterstitze Online Marketing
Aktivitaten im Hotellerie- und Gastronomiebereich einen direkten Einfluss auf die Bindung von
Kundinnen und Kunden?“ beantwortet werden. Softwareunterstitze Online Marketing Aktivitaten
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
fur das gewahlte Unternehmen gewonnen wurden, wurden mit den Betreibern des Betriebes
besprochen. Die genannten Verbesserungen werden in Zukunft ebenso umgesetzt werden wie
die ein oder andere ldeen fur kreatives Social Media Marketing.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Online Marketing auch fir 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 wurde. Kreative und innovative Social Media Auftritte kdnnen hingegen Zufriedenheit
bei Besucherinnen und Besuchern wecken und damit zu einer langfristigen Bindung an ein
Unternehmen fihren. Durch die weiteren technologischen Fortschritte und die weitere
Verbreitung von Social Media und Online Marketing lasst sich daher jeden Unternehmen im
Hotellerie- und Gastronomiebereich nahe legen sich eine kreative Marketingstrategie fur 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 Ausfiillen des Fragebogens kann am Gewinnspiel teilgenommen werden.

Seite2von 7
Welches Geschlecht haben Sie?
O weiblich

O mannlich

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 wochentlich

O einmal wochentlich

O mehrmals monatlich

O einmal monatlich

O mehrmals im Jahr

O seltener

Wie gerne besuchen sie das Unternehmen?
O 1 (sehr ungerne)

02

03

04

O 5 (sehr gerne)

Wie zufrieden sind Sie mit dem Unternehmen insgesamt?
O 1 (sehr unzufrieden)

02

03

04

O 5 (sehr zufrieden)

Wirden 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)

02

03

04

O 5 (sehr zufrieden)

Wie wichtig ist die Webseite des Unternehmens flr Sie?
O 1 (sehr unwichtig)

02

03

04

O 5 (sehr wichtig)

Wie empfinden Sie es generell, wenn ein Restaurant oder Hotel eine Webseite betreibt?
O Das wurde mich sehr freuen

O Das setze ich voraus

O Das ist mir egal

O Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen

O Das wirde mich sehr storen

Wie empfinden Sie es generell, wenn ein Restaurant oder Hotel KEINE Webseite betreibt?
O Das wurde mich sehr freuen

O Das setze ich voraus

O Das ist mir egal

O Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen

O Das wirde mich sehr storen
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Wie empfinden Sie es generell, wenn ein Restaurant oder Hotel seine Offnungszeiten auf der
Webseite anzeigt?

O Das wurde mich sehr freuen

O Das setze ich voraus

O Das ist mir egal

O Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen

O Das wiurde mich sehr storen

Wie empfinden Sie es generell, wenn ein Restaurant oder Hotel seine Offnungszeiten NICHT auf
der Webseite anzeigt?

O Das wurde mich sehr freuen

O Das setze ich voraus

O Das ist mir egal

O Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen

O Das wirde mich sehr storen

Wie empfinden Sie es generell, wenn ein Restaurant seine Speisekarte auf der Webseite anzeigt?
O Das wurde mich sehr freuen

O Das setze ich voraus

O Das ist mir egal

O Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen

O Das wirde mich sehr storen

Wie empfinden Sie es generell, wenn ein Restaurant seine Speisekarte NICHT auf der Webseite
anzeigt?

O Das wiurde mich sehr freuen

O Das setze ich voraus

O Das ist mir egal

O Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen

O Das wiirde mich sehr storen
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Seite 5von 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 (Offnungszeiten,
Speisekarte, et cetera.)?

O Ja
O Nein

Nutzen Sie den Social Media Auftritt des Unternehmens um uber 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 fur Sie?
O 1 (sehr unwichtig)

02

03

04

O 5 (sehr wichtig)
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Wie zufrieden sind Sie mit dem Social Media Auftritt des Unternehmens?
O 1 (sehr unzufrieden)

02

03

04

O 5 (sehr zufrieden)

Wie empfinden sie es generell, wenn ein Restaurant oder Hotel einen Social-Media-Kanal
betreibt?

O Das wurde mich sehr freuen

O Das setze ich voraus

O Das ist mir egal

O Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen

O Das wirde mich sehr storen

Wie empfinden sie es generell, wenn ein Restaurant oder Hotel KEINEN Social-Media-Kanal
betreibt?

O Das wurde mich sehr freuen

O Das setze ich voraus

O Das ist mir egal

O Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen

O Das wurde mich sehr storen

Wie empfinden sie es generell, wenn ein Restaurant oder Hotel aktiv Informationen auf Social
Media verbreitet?

O Das wiurde mich sehr freuen

O Das setze ich voraus

O Das ist mir egal

O Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen

O Das wiirde mich sehr storen
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Wie empfinden sie es generell, wenn ein Restaurant oder Hotel KEINE Informationen auf Social
Media verbreitet?

O Das wurde mich sehr freuen

O Das setze ich voraus

O Das ist mir egal

O Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen

O Das wirde mich sehr storen

Wie empfinden sie es generell, wenn ein Restaurant oder Hotel Sie mittels Social Media Uber
Neuigkeiten auf dem Laufenden halt?

O Das wurde mich sehr freuen

O Das setze ich voraus

O Das ist mir egal

O Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen

O Das wirde mich sehr storen

Wie empfinden sie es generell, wenn ein Restaurant oder Hotel Sie NICHT mittels Social Media
Uber Neuigkeiten auf dem Laufenden halt?

O Das wurde mich sehr freuen

O Das setze ich voraus

O Das ist mir egal

O Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen

O Das wirde mich sehr storen

Wie empfinden sie es generell, wenn Sie ein Restaurant oder Hotel mittels Social Media bewerten
kénnen?

O Das wurde mich sehr freuen

O Das setze ich voraus

O Das ist mir egal

O Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen

O Das wulrde mich sehr storen
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Wie empfinden sie es generell, wenn Sie ein Restaurant oder Hotel NICHT mittels Social Media

bewerten kbnnen?

O Das wurde mich sehr freuen

O Das setze ich voraus

O Das ist mir egal

O Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen

O Das wirde mich sehr storen

Seite 6 von 7

Haben Sie schon einmal ein Hotelzimmer im Unternehmen gebucht?

O Ja
O Nein

Wie haben sie das Hotelzimmer gebucht?
O personlich vor Ort

O telefonisch

O per Mail

O Uber ein Buchungstool

O Ich habe noch kein Zimmer gebucht

Wie zufrieden waren Sie mit der Form der Buchung?
O 1 (sehr unzufrieden)

02

03

04

O 5 (sehr zufrieden)
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Wie empfinden sie es generell, wenn sie in einem Hotel ein Zimmer Uber eine Buchungsseite
buchen kdnnen?

O Das wurde mich sehr freuen

O Das setze ich voraus

O Das ist mir egal

O Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen

O Das wirde mich sehr storen

Wie empfinden sie es generell, wenn sie in einem Hotel KEIN Zimmer lber eine Buchungsseite
buchen kdnnen?

O Das wurde mich sehr freuen

O Das setze ich voraus

O Das ist mir egal

O Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen

O Das wirde mich sehr storen

Wie empfinden sie es generell, wenn sie in einem Hotel ein Zimmer Uber die eigene Webseite
buchen kdnnen?

O Das wurde mich sehr freuen

O Das setze ich voraus

O Das ist mir egal

O Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen

O Das wirde mich sehr storen

Wie empfinden sie es generell, wenn sie in einem Hotel KEIN Zimmer Uber die eigene Webseite
buchen kdnnen?

O Das wurde mich sehr freuen

O Das setze ich voraus

O Das ist mir egal

O Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen

O Das wulrde mich sehr storen
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Haben sie schon einmal einen Tisch im Unternehmen reserviert?
O Ja
O Nein

Wie haben sie den Tisch reserviert?
O personlich 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)

02

03

04

O 5 (sehr zufrieden)

Wie empfinden sie es generell, wenn sie in einem Restaurant einen Tisch online reservieren
kénnen?

O Das wurde mich sehr freuen

O Das setze ich voraus

O Das ist mir egal

O Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen

O Das wurde mich sehr storen

Wie empfinden sie es generell, wenn sie in einem Restaurant KEINEN Tisch online reservieren
kdbnnen?

O Das wirde mich sehr freuen

O Das setze ich voraus

O Das ist mir egal

O Das koénnte ich eventuell in Kauf nehmen

O Das wirde mich sehr storen
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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 mochtest gib bitte hier deine Mail-Adresse ein. Wenn du nicht teilnehmen mdchtest
kannst du die Umfrage ohne Eingabe einer Adresse mit dem Button "Senden" beenden.

Vielen Dank fur deine Teilnahme!

Mail-Adresse
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ANHANG B - ERGEBNISSE DER UMFRAGE

Teilnehmer: 406

Allgemeine Angaben

. . Prozent der
Anzahl der Teilnehmerinnen ) .
Geschlecht . Teilnehmerinnen und
und Teilnehmer .
Teilnehmer
mannlich 74 18,2 %
weiblich 332 81,8 %

Tabelle 10: Auswertung des Geschlechts

Abbildung 46: Verteilung des Geschlechts

m weiblich = mannlich
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Anzahl der Teilnehmerinnen

Prozent der

Altersgruppe und Teilnehmer Teilnehfnerinnen 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 54 %
> 66 Jahre 4 1,0 %

Tabelle 11: Verteilung des Alters

m <18 Jahre

\

m 18 - 25 Jahre = 26 - 35 Jahre m 36 - 45 Jahre

® 46 - 55 Jahre = 56 - 65 Jahre m > 66 Jahre

Abbildung 47: Verteilung des Alters
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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

= Nein mJa

Abbildung 48: Frage nach Besuch des Unternehmens
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Wie oft besuchen Sie das

Anzahl der Teilnehmerinnen

Prozent der
Teilnehmerinnen und

Unternehmen? und Teilnehmer Teilnehmer
Mehrmals wochentlich 25 6,2 %
Einmal wéchentlich 27 6,7 %
Mehrmals monatlich 125 31,0 %
Einmal monatlich 101 251 %
Mehrmals im Jahr 99 24,6 %
Seltener 26 6,5 %

Tabelle 13: Frage nach H&ufigkeit des Besuchs

® Mehrmals wochentlich m Einmal wochentlich

m Einmal monatlich

® Mehrmals im Jahr

Abbildung 49: Frage nach Héaufigkeit des Besuchs

= Seltener

= Mehrmals monatlich
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Wie gerne besuchen Sie das

Anzahl der Teilnehmerinnen

Prozent der
Teilnehmerinnen und

Unternehmen? und Teilnehmer Teilnehmer
1 (sehr ungerne) 9 22%
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

m ] (sehrungerne) m2 =3 m4

Abbildung 50: Frage wie gerne die Befragten das Unternehmen besuchen

= 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

m 1 (sehr unzufrieden) ®m2 =3 m4 =5 (sehrzufrieden)

Abbildung 51: Frage nach Zufriedenheit mit dem Unternehmen
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Wiirden Sie das
Unternehmen an Familie oder

Anzahl der Teilnehmerinnen
und Teilnehmer

Prozent der

Teilnehmerinnen und

Freunde weiterempfehlen? Teilnehmer
Ja 401 99,5 %
Nein 2 0,5 %

Tabelle 16: Frage nach Weiterempfehlung

m Ja = Nein

Abbildung 52: Frage nach Weiterempfehlung

100



Fragen zur Webseite

. . . . Prozent der
Kennen Sie die Webseite des | Anzahl der Teilnehmerinnen . .
. Teilnehmerinnen und
Unternehmens? und Teilnehmer .
Teilnehmer
Ja 373 91,9 %
Nein 33 8,1 %

Tabelle 17: Frage nach Kenntnis der Webseite

® Ja = Nein

Abbildung 53: Frage nach Kenntnis der Webseite
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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 21 %
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

m 1 (sehr unzufrieden) m2 =3 m4 w5 (sehrzufrieden)

Abbildung 54: Frage nach Zufriedenheit mit der Webseite
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Wie wichtig ist die Webseite
des Unternehmens fiir Sie?

Anzahl der Teilnehmerinnen
und Teilnehmer

Prozent der

Teilnehmerinnen und

Teilnehmer
1 (sehr unwichtig) 19 51 %
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

m 1 (sehr unwichtig) =2 =3 =4 =5 (sehrwichtig)

Abbildung 55: Frage nach Wichtigkeit der Webseite
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Wie empfinden Sie es generell, wenn
ein Restaurant oder Hotel eine

Anzahl der
Teilnehmerinnen

Prozent der

Teilnehmerinnen und

Webseite betreibt? und Teilnehmer Teilnehmer

Das wurde mich sehr freuen 143 35,2 %

Das setze ich voraus 235 57,9 %
Das ist mir egal 26 6,4 %
Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen 2 0,5 %
Das wurde mich sehr storen 0 0,0 %
Tabelle 20: Funktionale Frage nach Betreiben einer Webseite

Wie empfinden Sie es generell, wenn Anzahl der Prozent der

ein Restaurant oder Hotel KEINE

Teilnehmerinnen

Teilnehmerinnen und

Webseite betreibt? und Teilnehmer Teilnehmer

Das wiurde mich sehr freuen 4 1,0 %

Das setze ich voraus 21 52 %

Das ist mir egal 46 11,3 %

Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen 109 26,8 %

Das wurde mich sehr storen 226 55,7 %
Tabelle 21: Dysfunktionale Frage nach Betreiben einer Webseite

A o M I R Q

Betreiben einer

Webseite 16,3 % 18,2 % 40,9 % 23,9 % 0,0 % 0,7 %
generell

e A(ttractive): Begeisterungsfaktor
e  M(ust-be): Basisfaktor

¢ R(everse): Ruckweisungsmerkmal

¢  O(ne-dimensional): Leistungsfaktor

e  Q(uestionable): Fragwirdig

¢ I(ndifferent): Unerhebliches Merkmal

Tabelle 22: Merkmale zum Thema "Betreiben einer Webseite generell” nach dem Kano-Modell
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m Begeisterungsfaktor m Leistungsfaktor = Basisfaktor

m Unerhebliches Merkmal = Riickweisungsmerkmal = Fragwurdig

Abbildung 56: Merkmale zum Thema "Betreiben einer Webseite generell” nach dem Kano-Modell
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Wie empfinden Sie es generell, wenn
ein Restaurant oder Hotel seine
Offnungszeiten auf der Webseite

Anzahl der
Teilnehmerinnen

Prozent der
Teilnehmerinnen und

anzeigt? und Teilnehmer Teilnehmer
Das wurde mich sehr freuen 173 33,7 %
Das setze ich voraus 227 56 %
Das ist mir egal 5 1.2 %
Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen 1 0,2 %
Das wurde mich sehr stdren 0 0,0 %

Tabelle 23: Funktionale Frage zum Anzeigen von Offnungszeiten auf der Webseite

Wie empfinden Sie es generell, wenn
ein Restaurant oder Hotel seine
Offnungszeiten NICHT auf der

Anzahl der
Teilnehmerinnen

Prozent der
Teilnehmerinnen und

) . und Teilnehmer Teilnehmer

Webseite anzeigt?

Das wiirde mich sehr freuen 2 0,5%

Das setze ich voraus 10 25%

Das ist mir egal 12 3,0 %

Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen 32 7.9 %

Das wurde mich sehr storen 350 86,2 %
Tabelle 24: Dysfunktionale Frage zum Anzeigen der Offnungszeiten auf der Webseite

A (0] M | R Q

Anzeigen der

Offnungszeiten

8,4 % 33,8 % 52,5 % 5,0 % 0,0 % 0,5%

auf der

Webseite

e A(ttractive): Begeisterungsfaktor
e  M(ust-be): Basisfaktor

e R(everse): Ruckweisungsmerkmal

e  O(ne-dimensional): Leistungsfaktor

e  Q(uestionable): Fragwirdig

e I(ndifferent): Unerhebliches Merkmal

Tabelle 25: Merkmale zum Thema "Anzeigen der Offnungszeiten auf der Webseite" nach dem Kano-Modell
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m Begeisterungsfaktor m Leistungsfaktor = Basisfaktor

m Unerhebliches Merkmal m Riickweisungsmerkmal = Fragwirdig

Abbildung 57: Merkmale zum Thema "Anzeige der Offnungszeiten auf der Webseite" nach dem Kano-Modell
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Wie empfinden Sie es generell, wenn
ein Restaurant seine Speisekarte auf

Anzahl der
Teilnehmerinnen

Prozent der
Teilnehmerinnen un

d

der Webseite anzeigt? und Teilnehmer Teilnehmer
Das wurde mich sehr freuen 289 71,2 %
Das setze ich voraus 98 241 %
Das ist mir egal 16 3,9 %
Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen 3 0,7 %
Das wurde mich sehr storen 0 0,0 %

Tabelle 26: Funktionale Frage zum Anzeigen der Speisekarte auf der Webseite

Wie empfinden Sie es generell, wenn
ein Restaurant seine Speisekarte

Anzahl der
Teilnehmerinnen

Prozent der

Teilnehmerinnen und

NICHT auf der Webseite anzeigt? und Teilnehmer Teilnehmer

Das wiurde mich sehr freuen 2 0,5 %

Das setze ich voraus 2 0,5 %

Das ist mir egal 41 10,1 %

Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen 144 35,5 %

Das wurde mich sehr storen 217 53,4 %
Tabelle 27: Dysfunktionale Frage zum Anzeigen der Speisekarte auf der Webseite

A o M | R Q

Anzeigen der

asl';'f;s;ka"e 421% | 333% | 202% | 40% 0,0 % 0.5 %
Webseite

e A(itractive): Begeisterungsfaktor
e  M(ust-be): Basisfaktor

e R(everse): Rickweisungsmerkmal

e  O(ne-dimensional): Leistungsfaktor

e  Q(uestionable): Fragwirdig

¢ I(ndifferent): Unerhebliches Merkmal

Tabelle 28: Merkmale zum Thema "Anzeigen der Speisekarte auf der Webseite" nach dem Kano-Modell
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m Begeisterungsfaktor m Leistungsfaktor = Basisfaktor

m Unerhebliches Merkmal = Riickweisungsmerkmal = Fragwirdig

Abbildung 58: Merkmale zum Thema "Anzeigen der Speisekarte auf der Webseite" nach dem Kano-Modell
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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

m Ja = Nein

Abbildung 59: Frage nach Bekanntsein des Social-Media-Kanals
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Nutzen Sie den Social Media
Auftritt des Unternehmens
um sich zu informieren

Anzahl der Teilnehmerinnen
und Teilnehmer

Prozent der
Teilnehmerinnen und

(Offnungszeiten, Speisekarte, Teilnehmer
et cetera)?
Ja 374 95,2 %
Nein 19 4,8 %

Tabelle 30: Frage nach Nutzen des Social-Media-Kanals zur Informationsgewinnung

= Ja = Nein

Abbildung 60: Frage nach Nutzen des Social-Media-Kanals zur Informationsgewinnung
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Nutzen Sie den Social Media
Auftritt des Unternehmens
um uber Neuigkeiten

Anzahl der Teilnehmerinnen
und Teilnehmer

Prozent der

Teilnehmerinnen und

Teilneh
informiert zu bleiben? elinenmer
Ja 371 94,4 %
Nein 22 56 %

Tabelle 31: Frage nach Nutzung des Social-Media-Kanals fiir Neuigkeiten

= Ja = Nein

Abbildung 61: Frage nach Nutzung des Social-Media-Kanals fiir Neuigkeiten
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Nutzen Sie den Social Media
Auftritt des Unternehmens

Anzahl der Teilnehmerinnen
und Teilnehmer

Prozent der

Teilnehmerinnen und

um Feedback zu geben? Teilnehmer
Ja 207 52,7 %
Nein 186 47.3 %

Tabelle 32: Frage nach Nutzung von Social Media fiir Feedback

= Ja = Nein

Abbildung 62: Frage nach Nutzung von Social Media fiir Feedback
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Wie zufrieden sind Sie mit
dem Social Media Auftritt des

Anzahl der Teilnehmerinnen
und Teilnehmer

Prozent der

Teilnehmerinnen und

Unternehmens? Teilnehmer
1 (sehr unzufrieden) 9 2,3 %
2 5 1,3 %
3 28 71 %
4 107 27,2 %
5 (sehr zufrieden) 244 62,1 %

Tabelle 33: Frage nach Zufriedenheit mit dem Social-Media-Kanal

m 1 (sehr unzufrieden) m2 =3 =4

Abbildung 63: Frage nach Zufriedenheit mit dem Social-Media-Kanal

m 5 (sehr zufrieden)
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Wie wichtig ist der Social
Media Auftritt des

Anzahl der Teilnehmerinnen
und Teilnehmer

Prozent der

Teilnehmerinnen und

Unternehmens fiir Sie? 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

I

m 1 (sehr unwichtig) =2 =3 =4 =5 (sehrwichtig)

Abbildung 64: Frage nach Wichtigkeit des Social-Media-Kanals
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Wie empfinden Sie es generell, wenn
ein Restaurant oder Hotel einen

Anzahl der
Teilnehmerinnen

Prozent der
Teilnehmerinnen un

d

Social-Media-Kanal betreibt? und Teilnehmer Teilnehmer
Das wurde mich sehr freuen 235 57,9 %
Das setze ich voraus 96 23,6 %
Das ist mir egal 70 17,2 %
Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen 3 0,7 %
Das wurde mich sehr storen 2 0,5 %

Tabelle 35: Funktionale Frage zum Betreiben eines Social-Media-Kanals

Wie empfinden Sie es generell, wenn
ein Restaurant oder Hotel KEINEN

Anzahl der
Teilnehmerinnen

Prozent der

Teilnehmerinnen und

Social-Media-Kanal betreibt? und Teilnehmer Teilnehmer
Das wiirde mich sehr freuen 10 2,5%

Das setze ich voraus 9 2,2 %

Das ist mir egal 106 26,1 %

Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen 164 40,4 %

Das wurde mich sehr storen 117 28,9 %
Tabelle 36: Dysfunktionale Frage zum Betreiben eines Social-Media-Kanals

A (o] M | R Q

Verbreiten von

Neuigkeiten

. . 41,4 % 14,8 % 14,0 % 27,1 % 1,0 % 1,7 %

via Social-

Media-Kanal

e A(itractive): Begeisterungsfaktor
e  M(ust-be): Basisfaktor

e R(everse): Rickweisungsmerkmal

e  O(ne-dimensional): Leistungsfaktor

e  Q(uestionable): Fragwirdig
¢ I(ndifferent): Unerhebliches Merkmal

Tabelle 37: Merkmale zum Thema "Betreiben eines Social-Media-Kanals" nach dem Kano-Modell
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m Begeisterungsfaktor m Leistungsfaktor = Basisfaktor

m Unerhebliches Merkmal = Riickweisungsmerkmal = Fragwirdig

Abbildung 65: Merkmale zum Thema "Verbreiten von Neuigkeiten via Social-Media-Kanal" nach dem Kano-Modell
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Wie empfinden Sie es generell, wenn
ein Restaurant oder Hotel aktiv
Informationen auf Social Media

Anzahl der
Teilnehmerinnen

Prozent der
Teilnehmerinnen und

verbreitet? und Teilnehmer Teilnehmer
Das wurde mich sehr freuen 275 67,7 %
Das setze ich voraus 61 15,0 %
Das ist mir egal 64 15,8 %
Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen 5 1.2 %
Das wurde mich sehr stdren 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

Anzahl der
Teilnehmerinnen

Prozent der
Teilnehmerinnen und

verbreitet? und Teilnehmer Teilnehmer

Das wurde mich sehr freuen 7 1,7 %

Das setze ich voraus 7 1,7 %

Das ist mir egal 115 28,3 %

Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen 162 39,9 %

Das wurde mich sehr storen 115 28,3 %
Tabelle 39: Dysfunktionale Frage zum Verbreiten von Informationen via Social Media

A o M I R Q

Verbreiten von

:::2::2:’"“ MA% | 175% | 106% | 214% 0 % 2,0 %
Media-Kanal

e A(ttractive): Begeisterungsfaktor
e  M(ust-be): Basisfaktor

e R(everse): Ruckweisungsmerkmal

e  O(ne-dimensional): Leistungsfaktor

e  Q(uestionable): Fragwirdig

e I(ndifferent): Unerhebliches Merkmal

Tabelle 40: Merkmale zum Thema "Verbreiten von Informationen via Social Media" nach dem Kano-Modell
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m Begeisterungsfaktor m Leistungsfaktor = Basisfaktor

m Unerhebliches Merkmal = Rickweisungsmerkmal = Fragwirdig

Abbildung 66: Merkmale zum Thema "Verbreiten von Informationen via Social Media" nach dem Kano-Modell
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Wie empfinden Sie es, wenn ein
Restaurant oder Hotel Sie mittels
Social Media uiber Neuigkeiten auf

Anzahl der
Teilnehmerinnen

Prozent der
Teilnehmerinnen und

dem Laufenden halt? und Teilnehmer Teilnehmer
Das wurde mich sehr freuen 288 70,9 %
Das setze ich voraus 55 13,5 %
Das ist mir egal 50 12,3 %
Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen 11 2,7 %
Das wurde mich sehr stdren 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 tiber Neuigkeiten

Anzahl der
Teilnehmerinnen

Prozent der
Teilnehmerinnen und

auf dem Laufenden hilt? und Teilnehmer Teilnehmer
Das wiurde mich sehr freuen 8 2,0%

Das setze ich voraus 5 1,2 %

Das ist mir egal 105 259 %

Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen 167 41,1 %

Das wurde mich sehr storen 121 29,8 %
Tabelle 42: Dysfunktionale Frage zum Verbreiten von Neuigkeiten via Social-Media-Kanal

A o M | R Q

Verbreiten von

:Z";iﬁ:le" 480% | 212% | 86% | 197% | 07% 17 %
Media-Kanal

e A(ttractive): Begeisterungsfaktor
e  M(ust-be): Basisfaktor

e R(everse): Ruckweisungsmerkmal

e  O(ne-dimensional): Leistungsfaktor

e  Q(uestionable): Fragwurdig

e I(ndifferent): Unerhebliches Merkmal

Tabelle 43: Merkmale zum Thema "Verbreiten von Neuigkeiten via Social-Media-Kanal" nach dem Kano-Modell
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m Begeisterungsfaktor m Leistungsfaktor = Basisfaktor

m Unerhebliches Merkmal = Riickweisungsmerkmal = Fragwirdig

Abbildung 67: Merkmale zum Thema "Verbreiten von Neuigkeiten via Social-Media-Kanal" nach dem Kano-Modell
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Wie empfinden Sie es, wenn Sie ein
Restaurant oder Hotel mittels Social

Anzahl der
Teilnehmerinnen

Prozent der
Teilnehmerinnen und

Media bewerten konnen? und Teilnehmer Teilnehmer
Das wurde mich sehr freuen 209 51,5 %
Das setze ich voraus 47 11,6 %
Das ist mir egal 140 34,5 %
Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen 9 22%
Das wurde mich sehr storen 1 0,2 %

Tabelle 44: Funktionale Frage zur Méglichkeit von Feedback via Social-Media-Kanal

Wie empfinden Sie es, wenn Sie ein
Restaurant oder Hotel NICHT mittels

Anzahl der
Teilnehmerinnen

Prozent der
Teilnehmerinnen und

Social Media bewerten kénnen? und Teilnehmer Teilnehmer
Das wiurde mich sehr freuen 6 1,5 %

Das setze ich voraus 4 1,0 %

Das ist mir egal 206 50,7 %

Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen 106 26,1 %

Das wurde mich sehr storen 84 20,7 %
Tabelle 45: Dysfunktionale Frage zur Méglichkeit von Feedback via Social-Media-Kanal

A o M | R Q

Verbreiten von

:Z”;i':::le" 372% | 131% | 7.6% | 406% | 02% | 12%
Media-Kanal

e A(itractive): Begeisterungsfaktor
e  M(ust-be): Basisfaktor

e R(everse): Rickweisungsmerkmal

e  O(ne-dimensional): Leistungsfaktor

e  Q(uestionable): Fragwirdig

¢ I(ndifferent): Unerhebliches Merkmal

Tabelle 46: Merkmale zum Thema "Mdbglichkeit von Feedback via Social-Media-Kanal" nach dem Kano-Modell
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m Begeisterungsfaktor m Leistungsfaktor = Basisfaktor

m Unerhebliches Merkmal = Rickweisungsmerkmal = Fragwirdig

Abbildung 68: Merkmale zum Thema "Méglichkeit von Feedback via Social-Media-Kanal" nach dem Kano-Modell

123



Fragen zur Buchung und Reservierung

Haben Sie schon einmal ein
Hotelzimmer des

Anzahl der Teilnehmerinnen
und Teilnehmer

Prozent der

Teilnehmerinnen und

Unternehmens gebucht? Teilnehmer
Ja 12 3,0 %
Nein 394 97,0 %

Tabelle 47: Frage nach Buchung eines Hotelzimmers

m Ja = Nein

Abbildung 69: Frage nach Buchung eines Hotelzimmers
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. . . . Prozent der
Wie haben Sie das Anzahl der Teilnehmerinnen . .
. . Teilnehmerinnen und
Hotelzimmer gebucht? und Teilnehmer .
Teilnehmer
Personlich vor Ort 6 50,0 %
Telefonisch 5 41,7 %
Per Mail 1 8,3 %
Uber ein Buchungstool 0 0,0 %
Tabelle 48: Frage nach Buchungsform eines Hotelzimmers
m personlich vor Ort = telefonisch = per Mail = {ber ein Buchungstool

Abbildung 70: Frage nach Buchungsform eines Hotelzimmers
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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

m 1 (sehr unzufrieden) ®m2 =3 =4 =5 (sehrzufrieden)

Abbildung 71: Frage nach der Zufriedenheit bei der Buchung eines Hotelzimmers
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Wie empfinden Sie es generell, wenn
sie in einem Hotel ein Zimmer lber

Anzahl der
Teilnehmerinnen

Prozent der
Teilnehmerinnen und

eine Buchungsseite buchen kénnen? und Teilnehmer Teilnehmer
Das wurde mich sehr freuen 242 59,6 %
Das setze ich voraus 107 26,4 %
Das ist mir egal 51 12,5 %
Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen 4 1,0 %
Das wurde mich sehr storen 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 liber

Anzahl der
Teilnehmerinnen

Prozent der
Teilnehmerinnen und

eine Buchungsseite buchen konnen? und Teilnehmer Teilnehmer
Das wiurde mich sehr freuen 6 1,5 %

Das setze ich voraus 10 25%

Das ist mir egal 109 26,8 %

Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen 128 31,5 %

Das wurde mich sehr storen 153 37,7 %
Tabelle 51: Dysfunktionale Frage zur Buchung eines Hotelzimmers mittels Buchungstool

A o M | R Q

Buchung eines

:‘i’:slzsimmers 379% | 212% | 165% | 229% | 1.0% | 05%
Buchungstool

e A(itractive): Begeisterungsfaktor
e  M(ust-be): Basisfaktor

e R(everse): Rickweisungsmerkmal

e  O(ne-dimensional): Leistungsfaktor

e  Q(uestionable): Fragwirdig
¢ I(ndifferent): Unerhebliches Merkmal

Tabelle 52: Merkmale zum Thema "Buchung eines Hotelzimmers mittels Buchungstool” nach dem Kano-Modell
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= Begeisterungsfaktor m Leistungsfaktor = Basisfaktor

m Unerhebliches Merkmal = Rickweisungsmerkmal = Fragwirdig

Abbildung 72: Merkmale zum Thema "Buchung eines Hotelzimmers mittels Buchungstool" nach dem Kano-Modell
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Wie empfinden Sie es generell, wenn
sie in einem Hotel ein Zimmer uber die

Anzahl der
Teilnehmerinnen

Prozent der
Teilnehmerinnen und

eigene Webseite buchen konnen? und Teilnehmer Teilnehmer
Das wurde mich sehr freuen 242 59,6 %
Das setze ich voraus 104 25,6 %
Das ist mir egal 51 12,5 %
Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen 6 1,5 %
Das wurde mich sehr storen 3 0,7 %

Tabelle 53: Funktionale Frage zur Buchung eines Hotelzimmers (ber die eigene Webseite

Wie empfinden Sie es generell, wenn
sie in einem Hotel KEIN Zimmer liber

Anzahl der
Teilnehmerinnen

Prozent der
Teilnehmerinnen und

die eigene Webseite buchen kénnen? und Teilnehmer Teilnehmer
Das wiurde mich sehr freuen 1 0,2 %
Das setze ich voraus 11 2,7 %
Das ist mir egal 86 21,2 %
Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen 95 23,4 %
Das wurde mich sehr storen 213 52,5 %

Tabelle 54: Dysfunktionale Frage zur Buchung eines Hotelzimmers (iber die eigene Webseite

Buchung eines

Hotelzimmers
2 200% | 30,1%

tiber eigene
Webseite

21,7 %

18,0 %

0,2 % 0,7 %

e A(itractive): Begeisterungsfaktor
e  M(ust-be): Basisfaktor

e R(everse): Rickweisungsmerkmal

e  O(ne-dimensional): Leistungsfaktor

e  Q(uestionable): Fragwirdig
¢ I(ndifferent): Unerhebliches Merkmal

Tabelle 55: Merkmale zum Thema "Buchung eines Hotelzimmers (iber die eigene Webseite" nach dem Kano-Modell
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m Begeisterungsfaktor m |eistungsfaktor = Basisfaktor

= Unerhebliches Merkmal = Rickweisungsmerkmal = Fragwiirdig

Abbildung 73: Merkmale zum Thema "Buchung eines Hotelzimmers (iber die eigene Webseite" nach dem Kano-Modell
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Haben Sie schon einmal
einen Tisch im Unternehmen

Anzahl der Teilnehmerinnen
und Teilnehmer

Prozent der

Teilnehmerinnen und

reserviert? Teilnehmer
Ja 350 86,2 %
Nein 56 13,8 %

Tabelle 56: Frage nach Reservierung eines Tisches

= Ja = Nein

Abbildung 74: Frage nach Reservierung eines Tisches
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Wie haben Sie den Tisch
reserviert?

Anzahl der Teilnehmerinnen
und Teilnehmer

Prozent der

Teilnehmerinnen und

Teilnehmer
Personlich vor Ort 32 9,1 %
Telefonisch 286 81,8 %
Per Mail 32 9,1 %

Tabelle 57: Frage nach Reservierungsform eines Tisches

m personlich vor Ort  m telefonisch = per Mail

Abbildung 75: Frage nach Reservierungsform eines Tisches
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Wie zufrieden waren Sie mit

Anzahl der Teilnehmerinnen

Prozent der
Teilnehmerinnen und

der Form der Reservierung? und Teilnehmer Teilnehmer
1 (sehr unzufrieden) 8 2,3 %
2 4 1,0 %
3 15 4,3 %
4 44 12,6 %
279 79,7 %

5 (sehr zufrieden)

Tabelle 58: Frage nach der Zufriedenheit bei der Reservierung eines Tisches

la

m 1 (sehr unzufrieden)

Abbildung 76: Frage nach der Zufriedenheit bei der Reservierung eines Tisches

m? m3 m4

= 5 (sehr zufrieden)
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Wie empfinden Sie es generell, wenn
sie in einem Restaurant einen Tisch

Anzahl der
Teilnehmerinnen

Prozent der
Teilnehmerinnen und

online reservieren konnen? und Teilnehmer Teilnehmer
Das wurde mich sehr freuen 287 70,7 %
Das setze ich voraus 47 11,6 %
Das ist mir egal 67 16,5 %
Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen 3 0,7 %
Das wurde mich sehr storen 2 0,5 %

Tabelle 59: Funktionale Frage zur Reservierung eines Tisches (ber die eigene Webseite

Wie empfinden Sie es generell, wenn
sie in einem Restaurant KEINEN Tisch

Anzahl der
Teilnehmerinnen

Prozent der
Teilnehmerinnen und

online reservieren kénnen? und Teilnehmer Teilnehmer

Das wiurde mich sehr freuen 2 0,5 %

Das setze ich voraus 3 0,7 %

Das ist mir egal 125 30,8 %

Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen 173 42,6 %

Das wurde mich sehr storen 103 25,4 %
Tabelle 60: Dysfunktionale Frage zur Reservierung eines Tisches liber die eigene Webseite

A o M | R Q

Reservierung

3:':?;;‘;:65 549% | 155% | 99% | 190% | 05% | 02%
Webseite

e A(itractive): Begeisterungsfaktor
e  M(ust-be): Basisfaktor

e R(everse): Rickweisungsmerkmal

e  O(ne-dimensional): Leistungsfaktor

e  Q(uestionable): Fragwirdig

¢ I(ndifferent): Unerhebliches Merkmal

Tabelle 61: Merkmale zum Thema "Reservierung eines Tisches liber die eigene Webseite" nach dem Kano-Modell
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= Begeisterungsfaktor m Leistungsfaktor = Basisfaktor

m Unerhebliches Merkmal = Rickweisungsmerkmal = Fragwirdig

Abbildung 77: Merkmale zum Thema ,,Reservierung eines Tisches" nach dem Kano-Modell
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ANHANG C - FRAGEBOGEN

Fragebogen fiir das Unternehmen

Bitte beantworten Sie die Fragen mdéglichst ausfihrlich in Satzen.

1) Alter

Jahre

2) Geschlecht

O weiblich O mannlich

3) Wie oft besuchen Sie das Unternehmen circa?

4) Wie gerne besuchen Sie das Unternehmen (inkl. Begriindung)?

5) Wie zufrieden sind Sie mit dem Unternehmen insgesamt?

6) Wo sehen Sie die Starken des Unternehmens insgesamt?

7) Wo sehen Sie die Schwachen des Unternehmens insgesamt?

8) Was wurden Sie am Unternehmen verandern, wenn sie kénnten?

9) Wie zufrieden sind Sie mit dem Online-Auftritt des Unternehmens (in Bezug auf Webseite,
Social Media Auftritt, Auffindbarkeit GUber Suchmaschinen, et cetera.) inkl. Begrindung?

10) Wo sehen Sie die Starken des Unternehmens in Bezug auf den Online-Auftritt? Was wurde
Ihrer Meinung nach gut geldst?

11) Wo sehen Sie die Schwachen des Unternehmens in Bezug auf den Online-Auftritt? Was
wurde ihrer Meinung nach nicht gut gel6st?
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12) Was wirden Sie am Online-Auftritt des Unternehmens verandern, wenn Sie kénnten?

13) Was sind lhre Erfahrungen mit der Buchung eines Hotelzimmers oder Reservierung eines
Tisches im Unternehmen?

14) Wirden Sie Buchungen beziehungsweise. Reservierungen fir das Unternehmen gerne
online erledigen kénnen (inkl. Begrindung)?

15) Was wiurden Sie in Bezug auf Buchungen beziehungsweise. Reservierungen im
Unternehmen verandern, wenn Sie konnten?
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ANHANG D - ERGEBNISSE FRAGEBOGEN 1

1) Alter
22 Jahre

2) Geschlecht

X weiblich O mannlich

3) Wie oft besuchen Sie das Unternehmen circa?

Ungefahr einmal alle zwei Monate

4) Wie gerne besuchen Sie das Unternehmen (inkl. Begriindung)?

Ich besuche es sehr gerne, da die Chefs sehr nett sind und es sehr praktisch liegt. Au3erdem hat
das Essen eine super Qualitat und der Preis ist daftir 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 Qualitat 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 Frahsticken ebenso da wie abends, um gemdatlich mit Freunden etwas zu trinken.

6) Wo sehen Sie die Starken des Unternehmens insgesamt?

Die Lage ist gut fur Leute, die nicht nach Graz fahren mochten. Auflerdem sind die Chefs sehr
nett und die Bedienung generell sehr freundlich. Die gute Qualitat ist auf jeden Fall eine Starke,
ebenso wie die guten Offnungszeiten. Auerdem gibt es kaum Konkurrenz mit dieser Qualitét in
der Nahe, das macht es natirlich noch attraktiver Mal eben schnell hinzugehen.

7) Wo sehen Sie die Schwachen des Unternehmens insgesamt?

Die Preise sind hdher als bei anderen, aber das wird grundsatzlich ja durch die Qualitat 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 wirden Sie am Unternehmen verandern, wenn sie kénnten?

Auf jeden Fall waren mehr Parkplatze schon.

9) Wie zufrieden sind Sie mit dem Online-Auftritt des Unternehmens (in Bezug auf Webseite,
Social Media Auftritt, Auffindbarkeit Uber Suchmaschinen, et cetera.) inkl. Begrindung?

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 Gber die Webseite oder tiber Google. Der Facebook-Account ist toll, weil es immer
schone Fotos vom Essen gibt oder Events angekindigt werden. So weil3 ich immer wann ich mal
wieder hingehen sollte.

10) Wo sehen Sie die Starken des Unternehmens in Bezug auf den Online-Auftritt? Was wurde
Ihrer Meinung nach gut geldst?

Auf der Webseite steht alles was man wissen muss und der Facebook-Account ist gut gemacht.

11) Wo sehen Sie die Schwachen des Unternehmens in Bezug auf den Online-Auftritt? Was
wurde ihrer Meinung nach nicht gut gel6st?

Das Design der Webseite ist Geschmackssache und passt meiner Meinung nach nicht zum
ansonsten tollen Auftritt.

12) Was wirden Sie am Online-Auftritt des Unternehmens verandern, wenn Sie kénnten?

Es ware eigentlich ganz praktisch, wenn man sich einen Tisch reservieren konnte, ohne extra
anrufen zu mussen. Das ist aber nur eine Kleinigkeit. Mehr schéne Essensfotos sind natuirlich
immer toll.

13) Was sind lhre Erfahrungen mit der Buchung eines Hotelzimmers oder Reservierung eines
Tisches im Unternehmen?

Ein Hotelzimmer habe ich noch nie gebucht, aber einen Tisch schon 6fter. Das hat immer gut
funktioniert.

14) Wurden Sie Buchungen beziehungsweise. Reservierungen fur das Unternehmen gerne
online erledigen kénnen (inkl. Begrindung)?

Ja, das ware manchmal schon ganz praktisch. Es funktioniert auch Uber das Telefon gut, aber
andere Restaurants haben Tools wo man einfach die Uhrzeit und die Personen angibt. Das ware
schon praktisch.
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15) Was wurden Sie in Bezug auf Buchungen beziehungsweise. Reservierungen im
Unternehmen verandern, wenn Sie kdnnten?

Online reservieren ware nett.
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ANHANG E - ERGEBNISSE FRAGEBOGEN 2

1) Alter
33 Jahre

2) Geschlecht

O weiblich X mannlich

3) Wie oft besuchen Sie das Unternehmen circa?

Ca. 1x im Monat

4) Wie gerne besuchen Sie das Unternehmen (inkl. Begriindung)?

Sehr gerne — gute und groflde Auswahl an Spritzer und gutes Essen.

5) Wie zufrieden sind Sie mit dem Unternehmen insgesamt?

Sehr zufrieden, siehe oben.

6) Wo sehen Sie die Starken des Unternehmens insgesamt?

Gutes Essen und keine zu grofRe Auswahl.

7) Wo sehen Sie die Schwachen des Unternehmens insgesamt?

Essen und Getranke sind etwas teuer fir die Gegend.

8) Was wurden Sie am Unternehmen verandern, wenn sie kénnten?

Mehr Parkplatze waren wiinschenswert.

9) Wie zufrieden sind Sie mit dem Online-Auftritt des Unternehmens (in Bezug auf Webseite,
Social Media Auftritt, Auffindbarkeit GUber Suchmaschinen, et cetera.) inkl. Begrindung?

Ich hab‘ online nie nach Leo gesucht, aber die Webseite am Anfang ein paar Mal benutzt fur
Telefonnummer und Adresse. Das hat gut geklappt. Social Media kenne ich nicht.
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10) Wo sehen Sie die Starken des Unternehmens in Bezug auf den Online-Auftritt? Was wurde
Ihrer Meinung nach gut geldst?

Die Webseite tut was sie soll, denke ich, zumindest gab es keine Probleme.

11) Wo sehen Sie die Schwachen des Unternehmens in Bezug auf den Online-Auftritt? Was
wurde ihrer Meinung nach nicht gut gel6st?

Kann ich nicht beantworten, es stort mich nichts.

12) Was wirden Sie am Online-Auftritt des Unternehmens verédndern, wenn Sie kdnnten?

Kann ich auch nicht beantworten.

13) Was sind lhre Erfahrungen mit der Buchung eines Hotelzimmers oder Reservierung eines
Tisches im Unternehmen?

Ich hab noch nie ein Hotelzimmer gebucht. Einen Tisch habe ich 6fters tbers Telefon reserviert.
Das war immer problemlos.

14) Wirden Sie Buchungen beziehungsweise. Reservierungen flr das Unternehmen gerne
online erledigen kénnen (inkl. Begriindung)?

Ich bin altmodisch und wiirde eher telefonisch reservieren.

15) Was wiurden Sie in Bezug auf Buchungen beziehungsweise. Reservierungen im
Unternehmen verandern, wenn Sie konnten?

Eigentlich nichts.
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ANHANG F - ERGEBNISSE FRAGEBOGEN 3

1) Alter
45 Jahre

2) Geschlecht

X weiblich O mannlich

3) Wie oft besuchen Sie das Unternehmen circa?

Einmal in der Woche.

4) Wie gerne besuchen Sie das Unternehmen (inkl. Begriindung)?

Sehr gerne wegen des guten Essens und der Getranke

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 Starken des Unternehmens insgesamt?

Das Essen ist sehr gut, die Auswahl an Getranken ist grof und die Atmosphare ist groRartig. Das
Personal ist freundlich.

7) Wo sehen Sie die Schwachen des Unternehmens insgesamt?

Es gibt zu wenig Parkplatze.

8) Was wirden Sie am Unternehmen verandern, wenn sie kdnnten?

Mehr Parkplatze, niedrigere Preise waren auch toll.

9) Wie zufrieden sind Sie mit dem Online-Auftritt des Unternehmens (in Bezug auf Webseite,
Social Media Auftritt, Auffindbarkeit GUber Suchmaschinen, et cetera.) inkl. Begrindung?

Ich folge ihnen auf Facebook, das ist sehr interessant, der Rest interessiert mich nicht so.
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10) Wo sehen Sie die Starken des Unternehmens in Bezug auf den Online-Auftritt? Was wurde
Ihrer Meinung nach gut geldst?

Der Facebook-Kanal ist sehr gut gemacht.

11) Wo sehen Sie die Schwachen des Unternehmens in Bezug auf den Online-Auftritt? Was
wurde ihrer Meinung nach nicht gut gel6st?

Das kann ich nicht beurteilen.

12) Was wirden Sie am Online-Auftritt des Unternehmens verédndern, wenn Sie kdnnten?

Nichts.

13) Was sind lhre 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) Wirden Sie Buchungen beziehungsweise. Reservierungen flr das Unternehmen gerne
online erledigen kénnen (inkl. Begriindung)?

Ja, warum nicht. Es geht sicher schneller.

15) Was wiurden Sie in Bezug auf Buchungen beziehungsweise. Reservierungen im
Unternehmen verandern, wenn Sie konnten?

Es ware gut wenn es eine schnellere Moglichkeit gabe, da man manchmal lange Warten muss
bis jemand das Telefon abhebt.

144



Abkiirzungsverzeichnis

ABKURZUNGSVERZEICHNIS

BMC
BOD
PT
SE
SEA
SEO
SMM
VPC
WWW

Business Model Canvas

Business Opportunity Description

Personentag

Service Engineering

Search Engine Advertising, Suchmaschinenwerbung
Search Engine Optimisation, Suchmaschinenoptimierung
Social Media Marketing

Value Proposition Canvas

World Wide Web
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