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Abstract

Diese Bachelorarbeit beschaftigt sich mit der Optimierung der Kundenzufriedenheit in
der Gastronomiewirtschaft. Ziel dieser Arbeit ist die Feststellung eines aktuellen Stan-
des der Kundenzufriedenheit in Bezug auf das Praxisbeispiel, deren Analyse und zu-
kiinftige Handlungsempfehlungen und Erfolgsfaktoren. Dies wird auch in Hinsicht auf
die aktuelle Lage und den Umgang mit der Corona Pandemie dargelegt.
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Einleitung

Aufgabenstellung und Zielsetzung

MaRnahmen zur Kundenbindung spielen in der Gastronomie Wirtschaft eine zunehmend
gewichtigere Rolle. Die Kundenbindung muss einen immer héheren Grad aufweisen da-
mit sie sich positiv auf den Umsatz und den Gewinn des Unternehmens auswirkt. Stefan
Brehm sagte beispielsweise, dass das Customer-Relationship-Management, nachfol-
gend CRM genannt, aufgrund des immer héher werden Anteils der Online Reservierun-
gen in der Gastronomiewirtschaft einen immer héheren Stellenwert einnimmt. Aufgrund
der stetig steigenden Vernetzung und Verfuigbarkeit im online Geschéaft wird es fur die
Gastronomie ebenfalls wichtiger auch auflerhalb der Geschéaftszeiten Reservierungen
annehmen zu kénnen." Da Gastronomen kaum etwas Uber ihre Kunden wissen, haben
sie sich in den letzten Jahren immer mehr das CRM bedient und Versuchen mithilfe von
Informationstechnologien Systemen samtliche Daten Uber ihre Kunden zu gewinnen und
diese anschlielRend auszuwerten. Daraus kdnnen einzelne Gaste mit auf speziell fir sie
zu geschnittenen Angeboten versorgt und zufrieden gestellt werden.

Probleme bereitet den Gastronomen dabei jedoch die lickenlose und fehlerfreie Erfas-
sung moglichst alle Kontakte mit ihren Gasten. Hierbei hilft das Anlegen einer personali-
sierten Kundenkartei, wodurch die speziellen Wiinsche und Vorlieben der Kunden er-
fasst werden kdnnen. So ist es zum Beispiel kein Problem auf Allergien oder Unvertrag-
lichkeiten schon im Voraus einzugehen. Insbesondere bei geschaftsessen, Hochzeiten,
Konfirmation und anderen Festlichkeiten ist eine genaue Absprache zwischen Gastro-
nomie und den Kunden nétig. Ebenfalls vereinfacht eine gut gepflegte Kundenkartei den
Bezahlvorgang, da alle relevanten Daten bereits im System eingepflegt sind.

Aufbau der Arbeit und Fragestellung

Der Gastronomie Wirtschaft stellt sich nun die Frage, ob und wie weit Customer Relati-
onship Managementsysteme an Gastronomiebetriebe angepasst und optimiert bzw. wei-
terentwickelt werden missen, um dem immer steigenden Anspruch der Gaste gerecht zu
werden. In der vorliegenden Arbeit werden in den ersten Kapiteln die theoretischen
Grundlagen des CRM dargestellt, im weiteren Verlauf wird auf die Besonderheit der
Kundenbindung Gast in der Gastronomie Wirtschaft eingegangen. Anschlielend wird
das Lamm und Werkstatt, dass fiir die Verbesserung seines CRMs behandelt wird, na-
her dargestellt und bereits vorhandene Kundenbindungsinstrumente erlautert.



Gastronomiewirtschaft

Strukturdaten in der Gastronomie

Im Jahre 2017 gab es in Deutschland insgesamt 188.385 gastronomische Betriebe, wel-
che durch das Statistische Bundesamt in drei Kategorien unterteilt sind.

B Restaurants, Gaststatten, Imbissstuben als stationdre Gastronomie
B Caterer und Betriebe die sonstige Verpflegungsdienstleistungen erbringen
B Ausschank von Getranken

So bilden Restaurants, Gaststatten, Imbissstuben usw. den gréRten Anteil mit 135.741
Unternehmen, die Caterer und Erbringer sonstiger Verpflegungsdienstleistungen sind mit
16.772 der kleinste Posten und der reine Ausschank von Getradnken kommt auf 35.872
Unternehmen. Insgesamt waren im Jahr 2017 in der Gastronomie 1,7 Millionen Perso-
nen beschaftigt. Hier erfolgt ebenso die Unterteilung in die oben genannten Kategorien.
Die Restaurants, Gaststatten, Imbissstuben besitzen hier den gréf3ten Anteil mit 1,2 Mil-
lionen Beschaftigten, gefolgt von den Caterern, welche knapp 300.000 tatige Personen
aufwiesen. Fur den Ausschank von Getranken wurden 240.000 Personen beschaftigt.
Daraus kann man beobachten, dass fur den reinen Ausschank von Getranken bei wei-
tem nicht so viele Personen beschaftigt werden mussen als beim Catering oder in einem
Restaurant, denn aus den Zahlen geht hervor, dass es ca. doppelt so viele Unternehmen
des reinen Getrankeausschanks gibt, als Caterer. Die Beschaftigungszahlen unterschei-
den sich allerdings nur um 60.000 Beschaftigte. Im Durchschnitt arbeiten fir einen Cate-
rer 17,7 Personen, fur einen reinen Ausschankbetrieb nur 6,7. Der Gesamtumsatz der
Gastronomie von 61,6 Milliarden € wird unterteilt in Restaurants und Gaststatten mit 43
Milliarden €, Caterer und Erbringer anderer Verpflegungsdienstleistungen von 12,3 Milli-
arden € und dem Ausschank von Getranken mit 6,2 Milliarden €. Hierbei kann man auch
beobachten, dass Caterer im Vergleich ihrer doch geringen Anzahl einen héheren Um-
satz machen.



26 Gastgewerbe und Tourismus

26.1 Gastgewerbe
26.1.1 Strukturdaten der Unternehmen im Gastgewerbe 2017

Nr der Wirtschaftsgliederung Unternehmen Tétige Personen Umsatz
Klassifi-

kation I1

Anzahl Mill. EUR

| Gastgewerbe . ... e 234 948 2374 448 92988
55 Beherbergung ...... ... ... 46 563 594 985 31331
55.1 Hotels, Gasthdfe und Pensionen............cooviinnnean... 33091 518172 27 916
55.2 Ferienunterkiinfte und dhnliche Beherbergungsstatten ........... 10429 56 937 2431
55.3 Campingplatze .. ....ooiii e 1525 12918 625
56 GastroNOMIE . ......uiiiiiiiie ettt iiiaaa 188 385 1779 463 61657
56.1 Restaurants, Gaststatten, Imbissstuben, Cafés, Eissalons u.A. ... .. 135741 1241639 43093
56.2 Caterer und Erbringung sonstiger Verpflegungsdienstleistungen .. . . 16772 297 307 12294
56.3 Ausschankvon Getrdnken .......... ...t 35872 240516 6270

1 Klassifikation der Wirtschaftszweige, Ausgabe 2008 (WZ 2008).

Abbildung 1: Strukturdaten im Gastgewerbe

Akteure in der Gastronomiewirtschaft

In der Gastronomiewirtschaft gibt es viele unterschiedliche Akteure der verschiedensten
Branchen und Bereiche. Angefangen von direkten Konkurrenten wie zum Beispiel ande-
ren Gastronomieen bis hin zum einzelnen Gast reicht das Spektrum der Akteure von
Dienstleistungen bis hin zu herstellenden unternehmen. So gibt es eine Vielzahl von Un-
ternehmen welche Produkte fur Kiichen, Bars und andere Ausstattung wie z.B. Moébel
und Kichengerate herstellen, die einem das Arbeiten erleichtern sollen. Zu den herstel-
lenden Unternehmen gehoéren auch Textilunternehmen, welche Kleidung, Uniformen und
Schirzen, fur die Betriebe fertigen. Die Anzahl an Unternehmen, die einen Gastrono-
miebetrieb ausstatten ist enorm breit gefachert. Von der Schlosserei bis hin zum Land-
schaftsgartner oder der Wascherei. Sind die Gastronomiebetriebe erst einmal ausgestat-
tet mit Interieur, Kiiche, Bar, Tische Stihle und Lampen, so geht es darum dem Gast
etwas zu bieten. Hierfur werden fur die Herstellung von Speisen und Getranken Le-
bensmittel- und Getrankehandler bendtigt. Diese beiden Bereiche (Lebensmittel und
Getranke) sind der Grolteil in der Beschaffung der zur Herstellung der Speisen bendétig-
ten Guter. Hierbei wird es den Gastronomen durch groRe Ketten wie z.B. Metro erleich-
tert an die verschiedensten Lebensmittel und Getranke zu kommen, da diese ein breites
Angebot an Gltern haben. Jedoch nutzen Gastronomiebetriebe nicht allein grofe Ket-
ten, sondern auch immer mehr regionale Handler. So ist die Qualitat regionaler Produkte
oftmals besser als die, der groRen Ketten. Nun hat der Gastronomiebetrieb seine Aus-
stattung und die Guter zur Herstellung von Speisen und Getranken. Das Personal bzw.
die Mitarbeiter sind der nachste grofe Faktor bei den Akteuren in der Gastronomiewirt-
schaft. Hierfir bendétigt man Kiichenpersonal wie zum Beispiel Koche, Beikdche, Aushil-
fen und Servicepersonal, wie zum Beispiel Kellner, Oberkellner und Sommelier. Das
Personal bildet den womoglich variabelsten Teil aller Akteure, da der Grolteil der Ser-
vicekrafte als Teilzeit, Werkstudent oder als Praktikant arbeitet. So arbeiteten im Jahre
2017 in der Gastronomie 58 % als Teilzeitangestellte, wohingegen nur 42 % in Vollzeit
arbeiteten. Vergleicht man das mit dem Einzelhandel, so ist die Verteilung hierbei fast
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umgekehrt. So arbeiteten 2017 60 % als Vollzeitangestellte und nur 40 % als Teilzeitan-
gestellte. Dieser Grofe Anteil an Teilzeitangestellten kann dazu fihren, dass es bei der
Personalplanung friiher oder spater zu Problemen kommen kann.

Anteil der Vollzeit- und Teilzeitbeschdftigten im Vergleich zum Handel 2017
in %

Gastgewerbe Handel

40 Teilzeit

Vollzeit

2 374 448 Beschiftigte 6 416 027 Beschiftigte

58 Teilzeit

Vollzeit

Abbildung 2: Anteil der Voll- und Teilzeitbeschéftigten

Flr einen reibungslosen Ablauf wird nun beispielsweise noch ein CRM Lésung in Ver-
bindung mit einem Reservierungssystem von einem externen Unternehmen bendétigt. So
gehdren auch digitale Unternehmen, welche ein Reservierungssystem oder ein Bon Sys-
tem anbieten zu den Akteuren dieses gastronomischen Systems. Weitere wichtige Ak-
teure der Gastronomiewirtschaft sind verschiedenste Verbande oder Zusammenschlisse
wie z.B. DEHOGA. Jene unterstitzen und vertreten die Gastronomen und deren Interes-
sen. So dient der DEHOGA in aktuellem Anlass der CORONA Pandemie als Vermittler
von Informationen (iber evtl. Offnungen der Betriebe und den damit verbundenen Aufla-
gen und Richtlinien. Diese Richtlinien dienen dem Schutz der Gaste, welche als letzter
grofRer Akteur noch zu erwahnen ist. Die Gaste sind aufgrund ihrer Kaufkraft besonders
wichtig fur die Gastronomie, da diese fast zu 100% fir den Umsatz verantwortlich sind.
finanziell gesehen somit den gréten Anteil daran zu haben, dass ein Gastrobetrieb nicht
untergeht. Alles in allem spielen in der gesamten Gastronomiewirtschaft viele verschie-
dene Unternehmen um die fur sie beste Position auf dem Markt. Fir den eigenen Gast-
ronomiebetrieb geht es also um gute Selektion der Akteure, mit denen man zusammen-
arbeiten und sich weiterentwickeln mochte.

Issues in der Gastronomiewirtschaft

Die Gastronomiewirtschaft muss sich natirlich auch gewissen Problemen stellen, welche
dazu fuhren kénnen, dass ein Betrieb nicht erfolgreich ist oder sogar schlieRen muss. Im
Folgenden werden die Top 12 Grinde fir eine Bauchlandung eines Restaurants von
Markus Eirund (Gastronomieberater, Experte und Makler aus Disseldorf) behandelt
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10.

Unerfahrenheit. Viele Menschen denken, da sie zwei oder drei Gerichte
zubereiten konnen, sie seien die perfekten Gastronomen und der Betrieb wird
super laufen. Dies kann dazu flihren, dass der betriebswirtschaftliche und der
Service Part der Dienstleistung Uberhaupt nicht erfullt wird.

Fehlerhafter Investitionsplan. Bis hin zu der Eréffnung eines Restaurants
muss eine groRe Menge Investitionen getatigt werden, was dazu fuhren kann,
dass selbst kleinste Abweichungen vom Investitionsplan eine Nachfinanzierung
fordern.

Fehlende Finanzplanung. Kennziffern wie zum Beispiel die Miete, Personalkos-
ten, Wareneinsatz und Gewinn werden haufig nicht kontrolliert. Es fehlt ein Sys-
tem zur Uberpriifung der Wirtschaftlichkeit.

Zu hohe Pacht. Die Meisten Restaurants sind gepachtet und besitzen somit einen
Pachtvertrag, welcher von einem Berater oder Rechtsanwalt auf Ticken gepruft
werden sollte. Die Pacht sollte laut Eihund an den ersten drei Tagen eines Mo-
nats erwirtschaftet werden. Als Faustregel dafiir ist: 10 % vom Umsatz darf die
Pacht kosten.

Gaste bleiben aus. Bei Eroffnung eines Restaurants tritt man als Gastgeber auf.
Als solcher sollte man Selbst und das Personal auftreten. Ein Gast kommt defini-
tiv nicht wieder, wenn es ihm nicht gefallen hat.

Die BegrifRung
Der Service
Die Aufmerksamkeit

iv. Die Freundlichkeit

v. Die Speisen und Getranke
vi. Die Sauberkeit
vii. Die Verabschiedung

Dienstleistung gewinnt Gaste. Immer mehr Gaste bewerten ihrem Restaurantbe-
such auf Bewertungsportalen und sozialen Medien. Deshalb muss der Gastro-
nom sowohl die positiven als auch negativen Bewertungen prifen, darauf reagie-
ren und intern mit den Mitarbeitern bearbeiten.
Ideenlosigkeit. Der Gastronom sollte sich jeden Tag Gedanken Uber neue Ideen
und Veranderungen machen. Dies kann sich sowohl auf die Speisen und Getran-
ke und deren Zubereitung/ Anrichtung, als auch auf den Umgang mit den Gasten
auswirken. Immer dasselbe Gericht zu kochen und anzurichten flr zu Monotonie
und zu sinkender Qualitat.
Kein Geld fir die Anfangsphase. Kein gastronomischer Betrieb lauft ab dem Er-
offnungstag rund. Ein fehlerhafter Einkauf, nicht funktionierende Maschinen, zu
wenig Gaste und eventuelle Kindigungen erster Mitarbeiter missen finanziell
abgesichert sein und dirfen nicht an die Substanz gehen. Diese Phase dient als
Ubung die fehlerhaften Ablaufe zu verbessern und abzustellen.
Kein Eréffnungsmarketing. Aufgrund einer immer starker umkampften Gastrono-
miewirtschaft ist das richtige Marketing essenziell. Keine Werbung = Keine Gaste
= Kein Umsatz

i. Zeitungen informieren

ii. Journalisten einladen und Uber das Restaurant sprechen

Vorstellung des Kiichenchefs

iv. Social Media
v. Guter AuBenauftritt
vi. Attraktive Angebote in der Eréffnungsphase

Falsche Einschatzung des Gastronomiemarktes. Viele Gastronomen unterschat-
zen die meisten Verbraucher, welche sich immer kritischer im Gastromarkt be-
wegen. Die Anzahl und Auswahl der gastronomischen Betriebe mit den unter-
schiedlichsten Konzepten werden immer gréRer. Dies kann dazu flihren, dass
das Konzept des Gastronomen nicht ausreicht, um genug Gaste fir sich zu ge-
winnen.

Falsche Kalkulation. Angefangen wird die Kalkulation mit der Zusammenstellung aller
Kosten (Pachtkosten, Betriebskosten, Wareneinkauf etc.) Daraus kann man den
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Preis fur ein einzelnes Gericht berechnen und einen gewinnerzielenden Preis festle-
gen. Richten Sie sich nicht nach Wettbewerbern.

12. Digitalisierung. Aufgrund der steigenden Vernetzung muss ein gastronomischer Be-
trieb immer digitalisierter auftreten, um nicht vom Markt verdrangt zu werden. Ange-
fangen bei einem online Reservierungssystem bis hin zur Bearbeitung von Kunden-
rezessionen auf Besucherportalen.

Herausforderung in der Gastronomie Wirtschaft

Als Herausforderungen in der Gastronomie Wirtschaft kbnnen zum einen die im letzten
Kapitel angefiihrten Probleme angesehen werden, allerdings gibt es noch weitere Her-
ausforderungen, die sich einem gastronomischen Betrieb ergeben.

So ist zum Beispiel die Einfihrung einer Hygiene — Ampel in verschiedenen Bundeslan-
dern diskutiert. Hierbei werden die Betriebe geprift und anhand einer Ampel bewertet.
Die Bewertung wird in regelmafigen Abstanden aber immer unangekundigt durchge-
fuhrt. Somit dient Bewertung als stetiger Anreiz den Betrieb so sauber wie moglich zu
halten.

Eine weitere Herausforderung ist nach wie vor der Fachkraftemangel flir gastronomische
Betriebe. Denn es lassen sich immer weniger Auszubildende, quer Einsteiger oder aus-
gelernte Mitarbeiter auf dem Arbeitsmarkt finden. Das kann dazu fihren, dass immer
weniger Angestellte immer mehr Arbeit verrichten missen. Zur Folge hat dies nicht nur
eine extreme Belastung der Angestellten, sondern kann im schlimmsten Fall auch
Schwierigkeiten mit dem Gesetz bereiten. Um diesem Phanomen entgegen zu wirken
mussen neue Anreize fur potenzielle Mitarbeiter geschaffen werden wie zum Beispiel
Weiterbildungen, Selbstverwirklichung oder verschiedene Pramien. Die Ausbildung von
Flichtlingen oder individuelle Azubimodelle werden auf jeden Fall Moglichkeiten fir die
Zukunft sein.

Viele Gastronomiebetriebe Haben das Problem, dass die Gaste immer anspruchsvoller
und gleichzeitig auch sparsamer werden. So reicht einfach nur gutes Essen heute kaum
noch aus den ein Restaurant Besuch muss Unterhaltung und Erlebnis bieten. Dafur
muss entweder auf die teilweise irren Erwartungen und Winsche der Gaste
eingegangen oder ein modernes und positives Image aufgebaut werden.

Das Arbeitszeitgesetz ist eben so eine Herausforderung fur viele Gastronomen, denn die
wochentliche Héchstarbeitszeit wird von vielen Arbeitnehmern schon ausgereizt. So wird
der gesetzliche Rahmen der Arbeitszeit am Wochenende aufs Maximum ausgereizt oder
sogar Uberschritten und unter der Woche teilweise nicht ganz erfullt. Hierfur eine flexible
gesetzliche Regelung zu finden Wirde es den Gastronomen einfacher machen.

Die sich andernden Essensgewohnheiten sind eine weitere Herausforderung, welcher
sich die Gastronomen stellen missen. So haben laut einer Nestle-Studie vor 10 Jahren
47% das Mittagsessen als Hauptmahlzeit angesehen, wahrend es heute nur noch 39%
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sind. So andert sich aufgrund des Verhaltens und der Beschaftigung der Fokus auf die
Mahlzeiten des Tages. Zeitmangel und stress fuhren oft dazu in der kurzen Mittagspause
auf schnell zugangliche Mahlzeiten wie Imbissbuden zuriickzugreifen. Dies ist der Grund
dafiir, dass meist Qualitat und Frische darunter leiden. Diese Anderung der Essgewohn-
heiten kann sich als extreme Herausforderung flir manche Konzepte von Gastronomie
herausstellen.

Auch der Internetauftritt einer Gastronomie ist im Hinblick auf Informationsvermittiung
extrem wichtig. Denn der moderne Gast studiert online Gaste Bewertungen und infor-
miert sich Uber das Konzept des Betriebs. So sind Gesundheit, Nachhaltigkeit und Regi-
onalitat der Speisen richtige Auswahlkriterien fiir einen Besuch im Restaurant. Natirlich
wird das Internet nicht nur von den Gasten, sondern auch von den Gastwirten benutzt,
um sich die neuesten Gastronomie Trends anzusehen und eventuelle Verbesserungen
am eigenen Konzept vorzunehmen.



CRM (Customer-Relationship-Management)

Definition

Customer-Relationship-Management bedeutet ins Deutsche Ubersetzt Kundenbezie-
hungsmanagement und genau davon handelt das CRM. Hierbei ist die Erkennung und
langfristige Bindung profitabler Kunden mit unter der wichtigste Bestandteil von CRM.

So ist CRM laut Hippner und Wilde ,eine kundenorientierte Unternehmens Strategie, die
mithilfe moderner Informations- und Kommunikationstechnologien versucht, auf lange
Sicht profitable Kunden Beziehungen durchganzheitliche und individuelle Marketing-,
Vertriebs- und Servicekonzepte aufzubauen und zu festigen Bei dieser Definition wird
gezeigt, dass es sich bei CRM um ein strategisches Konzept handelt, welches auf mo-
derner Technologie basiert. (vgl. Hippner 2003)

Es herrscht die Notwendigkeit einer modernen Kommunikations- und Informationstech-
nologie fir das CRM. Denn die Betrachtung einer auf rein Software basierenden Thema-
tik ist nicht richtig, da der Aspekt des Kundenbeziehungsmanagements hierbei nicht be-
rucksichtigt wird.

Frederick Newell beschreibt in seinem Werk eben diese Dualitat des Verstandnisses von
CRM. Angefuhrt ist seine Aussage durch die Kundendatenbank und deren Wichtigkeit fur
effektive Marketingstrategien. Des weiteren flhrt er auf, dass alle nachsten Schritte ohne
Kundeninformationen und dem verstehen der Kunden nicht funktionieren werden. Je-
doch beschreibt er das identifizieren, erheben und binden sowie eine personalisierte
Kommunikation mit dem Kunden als nur die Spitze des Eisbergs

Prof. Dr. Heinrich Holland beschreibt im Wirtschaftslexikon CRM als strategischen An-
satz, der es ermdglicht alle interaktiven Prozesse vollstandig zu planen, zu steuern und
durchzufiihren. So wird mithilfe der Database Marketing und der dementsprechenden
CRM Software nicht nur der gesamte Kundenlebenszyklus, sondern das gesamte Unter-
nehmen von CRM umfasst

Schmid hingegen beschreibt Kundenbeziehungsmanagement als ein kundenorientiertes,
technologiegestiiztes Managementkonzept, das sich im Gleichgewicht zwischen unter-
nehmensseitigen Investitionen in Kundenbeziehungen und der Befriedigung von Kun-
denbedurfnissen befindet, sollte, um die Rentabilitat des Unternehmens zu erhéhen.

Bruhn dementgegen definiert Customer Relationship Management mit dem Satz ,(...)
umfasst samtliche MaRnahmen der Analyse, Planung, Durchfihrung und Kontrolle, die
der Initiilerung, der Stabilisierung, Intensivierung und Wider Aufnahme von Geschéaftsbe-
ziehungen zu den Anspruchsgruppen — insbesondere zu den Kunden — des Unterneh-
mens mit dem Ziel des gegenseitigen Nutzens dienen.”



AbschlieRend lasst sich zusammenfassen, dass die Definitionen und Ansichtsweisen von
Customer-Relationship-Management teilweise unterschiedlich sind, aber als konstante
immer die Kundenorientierung bzw. -bindung beinhalten. Dies beschreibt die Wichtigkeit
der Kundenorientierung im CRM.

Marktdurchdringung nach Ansoff

Unternehmen sind von ihrer Natur aus gewinnorientiert und wollen sowohl ihren Markt-
anteil als auch den Gewinn maximieren. Hierbei kbnnen sie sich verschiedener Wachs-
tumsstrategien bedienen. Die in diesem Absatz behandelte Ubersicht tiber Wachs-
tumsstrategien wurde von dem amerikanischen Wirtschaftswissenschaftler Harry Igor
Ansoff entwickelt und auch nach jenem benannt. So handelt es sich bei der Produkt
Markt Matrix um vier Kernstrategien, die das Unternehmen starken und dessen Markan-
teil erhdhen sollen. Die vier Kernstrategien werden in sowohl in neue und alte Produkte
als auch alte und neue Markte unterteilt.

gerneroensesad] Produkte / Dienstleistungen

Bestehend Neu
T
<
(]
S
3
) ﬁ Marktdurchdringung Produktentwicklung
et
2
=
g}
. ;
=S
(%)
P4

Diversifikation

Abbildung 3: Ansoff-Matrix

Zur Unterscheidung der Marktdurchdringung werden Die Produkt Entwicklung, Markt
Entwicklung und Diversifikation kurz erlautert. Bei der Marktentwicklung versucht das
Unternehmen mit einem bestehenden Produkt auf einem neuen Markt erfolgreich zu
sein. So kann eine regional agierende Backerei ihre Absatzzahlen erhéhen indem sie
digitale Vertriebskanale anlegt und somit neue Zielgruppen fir ihr bereits existierendes
Produkt schafft. Altes Produkt — Neuer Markt. Die Produktentwicklung hingegen legt den
Schwerpunkt auf Produktinnovationen oder Produktvarianten. Ziel dieser Strategie ist es
durch die Innovation des Produkts einen Mehrwert fur den Konsumenten zu schaffen



und somit zum Kauf anzuregen. Alter Markt — Neues Produkt. Die Diversifikation ist die
risikoreichste Strategie unter den Aufgefuhrten. Sie beschreibt die Entwicklung eines
neuen Produktes bei gleichzeitiger Erschliefung eines neuen Marktes. Hierbei kommt
das Risiko der ErschlieBung eines neuen Martes und das Risiko der Entwicklung eines
neuen Produktes zusammen und machen es dem Unternehmen besonders schwer zu
analysieren, zu planen und durchzufihren. Neues Produkt — Neuer Markt. Die Markt-
durchdringung ist die am weitesten verbreitete Strategie um den Marktanteil mit bereits
bestehenden, neuen und Kunden der Konkurrenz zu erhdhen. Hierbei mussen Marke-
ting Aktivitaten meist angepasst werden. Dies kann durch experimentieren mit neuen
Werbekonzepten oder etwa auch durch die Einfliihrung eines CRM Systems erfolgen. So
muss das Unternehmen nicht das Produktportfolio andern, sondern einen Weg finden
mehr Kunden damit anzusprechen. Vorteile kann das Unternehmen sich in diesem Fall
mit einem CRM System schaffen. Durch ein genaueres Eingehen auf Kundenwiinsche
und Anregungen durch die sorgfaltige Arbeit des CRM Systems kann somit der Markt-
durchdringungsgrad erhéht werden. Jener wird anhand der Anzahl der eigenen Kunden
im Verhaltnis zur Anzahl potenzieller Kunden berechnet.

Marktdurchdringungsgrad = (Anzahl eigener Kunden / Anzahl potentieller Kunden am
Markt) * 100

Allerdings kann der Marktdurchdringungsgrad nur ermittelt werden, wenn noch keine
Vollstandige Sattigung des Marktes erreicht wurde. So gilt also auch: Das Wachstums-
potential eines Unternehmens mit der Marktdurchdringungsstrategie ist umso gréRer je
geringer der Marktdurchdringungsgrad ist.

Permission Marketing

Prof. Dr. Frank Deges von der Europaischen Fachhochschule Brihl definiert Permission
Marketing als Eine spezielle Form des Dialogmarketings, bei der der Versand von Wer-
bung an eine explizit erteilte Erlaubnis des Empfangers gekoppelt ist. Permission = Zu-
stimmung. Diese Erlaubnis muss in einer Datenbank gespeichert und zwingend vor dem
Versand der Werbung oder des Angebots eingeholt werden. Diese Speicherung der Er-
laubnis sichert das werbetreibende Unternehmen vor méglichen Verbraucherbeschwer-
den

Seth Godgin pragte den Begriff des Permission Marketings 1999 als einer der ersten.
Sein Buch ,Permission Marketing: Turning Strangers Into Friends And Friends Into
Customers” (Auf Deutsch: Permission-Marketing: Kunden wollen wahlen kénnen.)f So
beschreibt er, dass Kunden keine ungewollten Werbebotschaften mehr erhalten wollen
und das Traditionelle Marketing aufgrund der Uberflutung im Print- und Online Bereich
zum Scheitern verurteilt ist. Die Zukunft befasst sich deshalb damit, die Erlaubnis der
Kunden einzuholen und somit eine langfristige Kundenbeziehung aufzubauen.

Permission Marketing wird in den meisten Fallen durch Give-Aways, Rabatte und Ge-
winnspiele gestartet, indem dem Kunden das Geflihl gegeben wird, erst etwas zu erhal-
ten bevor er seine Einwilligung gibt. Hierbei geht es primar um die Kontaktdaten der
Kunden, welche Grundlage fur weitere personalisiertere Marketingmaf3nahmen wie z.B.
die Pflege von Kundenbeziehungen sind. Infolge dessen wird die Verneinung der Per-
mission durch gezielte Marketing Formen immer unwahrscheinlicher. Angefangen wird
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die Permission Marketing MaRnahme durch Segmentierung und Targeting. Es wird eine
Zielgruppe definiert und analysiert, um das Produkt und die Produktinformationen auf
jeweils diese Zielgruppe abzustimmen. Nach dem analysieren der Zielgruppe wird diese
Uber verschiedene versucht einem Dialog zuzustimmen. Oft wird dies durch Coupons,
Rabatte, Gewinnspiele oder spezielle interaktive Aktionen wie z.B. exklusive Portale, auf
denen sich Kunden anmelden missen, erreicht. Das Online-Marketing profitiert vom
Permission-Marketing und dessen gewonnen Informationen in Hinsicht auf Suchmaschi-
nenoptimierung. So kann ein Kunde durch die Zustimmung auf einer Social Media Platt-
form speziell beworben und zum Beispiel auf andere Seiten weitergeleitet werden.
Dadurch wiederum entstehen neuen Vernetzungen Uber Daten der Kunden, welche zu
einer noch genaueren Bewerbung des einzelnen Produkts fir den Kunden fihrt. Eine
weitere Moglichkeit sich die Zustimmung Eines Kunden zu sichern, ist die zweigeteilte
Zustimmungsabfrage. Bei dieser muss der Kunde als erstes allgemein zustimmen, dass
das Unternehmen seine Daten verwenden darf, und als zweites kann er zustimmen Uber
Events, Angebote und Rabatte informiert zu werden. Nachfolgende Abbildung beschreibt
das Double-Opt-In verfahren.

1. Eintragung 2. Bestatigungsmail 3. Bestatigungslink

T T

TAnmeldung l Mail mit Link TKIick auf Link
mail@example.com mail@example.com mail@example.com

Abbildung 4: Double Opt. In

Ziele von CRM

,Customer-Relationship-Management will das Tante-Emma-Prinzip in moderner opti-
mierter Form in den Betrieb zurlckbringen

So verfolgt das Unternehmen das Ziel, mithilfe von CRM das Verhalten sowie teilweise
spezielle Winsche von Kunden zu ermitteln, zu speichern und daraus zu lernen. Dafir
werden so viele Kundendaten wie mdglich erhoben, zusammengefiihrt und ausgewertet.
Wichtig ist bei eben genannten schritten die Ganzheitlichkeit des Unternehmens. Dies
fordert ein Zusammenspiel und die genaue Ausrichtung aller Unternehmensbereiche auf
den Kunden.

Als Resultat dessen werden Kundenbeziehungen leichter aufgebaut, gepflegt, erweitert

und intensiviert. CRM Neue Kunden zu identifizieren, bestehende Kunden das Unter-
nehmen zu binden und das Abwanderungsrisiko drastisch zu minimieren.
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Auf diese Weise kénnen Kunden Beziehungen dauerhaft aufgebaut und gepflegt wer-
den. Neue Kunden werden via CRM gezielt identifiziert, die Bindung zu bestehenden
Kunden gefestigt und das verlieren von Kunden wird extrem minimiert.

Wer sind unsere Was wollen Auf welchem Weg Wie setzen wir
wertvollsten diese Kunden erreichen wir esim
Kunden? diese Kunden? Unternehmen um?

S
Sales Force
Loyatkis: l Channel ;

programme

~ oL
' R ' ' ﬂ ‘ '\ Betrieb/Mitarbeiter
,—L\' _ : i Produkt
Kommunikation
L e ) ) ))
ﬁ ' ' ﬂ ' ﬂ ' * Kundenzufriedenheit @ Frozesse
untersuchen
* Kundenbediirfnisse Internet’eCommerce
identifizieren
* Méglichkeiten zur Kooperationspartner

Werbildung

Abbildung 5: Phasen des CRMs

CRM ermdglicht die Steigerung der Effektivitat bei den Kundenschnittstellen durch eine
bessere Organisation. So gewinnt man ein ganzheitliches Bild vom Kunden durch Zu-
sammenfihrung von Informationen aus unterschiedlichen Kanalen wie Telefonaten,
Mails Social Media oder Faxverkehr. Ein weiteres Ziel ist die Ausarbeitung und Verbes-
serung der Wissensbasis Uber die Kunden. Je mehr das Unternehmen Uber einen be-
stimmten Kunden weil3, desto besser kann es auf ihn eingehen. Die effizientere Erken-
nung der Bedirfnisse eines Kunden ermdglicht einen weiteren Ausbau der Kundenbin-
dung. So gilt es Unterschiede in Verhaltensweisen Bedurfnisstrukturen und speziellen
Vorlieben zu berucksichtigen. All dies wird durch die statistische Auswertung der Kun-
dendatenbank erreicht. Ein weiterer Vorteil von CRM ist die statistische Erstellung von
Kundenprofilen und die daraus resultierenden Moglichkeiten gezielte Neukunden anzu-
werben und auf deren spezielle Bedurfnisse einzugehen. Bestandskunden erreichen
durch auf sie personalisierte Prozesse eine hohere Kundenzufriedenheit, was einen
Imagegewinn zur Folge hat.

All diese Ziele, die Kunden besser zu erkennen, einzuordnen und zu pflegen, kbnnen nur
durch ein Zusammenspiel aller Abteilungen und Beteiligten reibungslos umgesetzt wer-
den.

Ausrichtung des CRM auf die Unternehmensziele

12



Die Ausrichtung des CRM auf die Unternehmensziele setzt voraus, dass die Unterneh-
mensziele klar definiert sind. Ziele, die mit dem CRM erreicht werden wollen, sind bei-
spielsweise die Gewinnung und Pflege von Kunden und deren Interesse. CRM Systeme
kdénnen universell eingesetzt werden, sind allerdings immer auf ein spezielles Unterneh-
men ausgerichtet. So gibt es branchenabhangig Unterschiede in den CRM Systemen.

Ein Metallverarbeitungsbetrieb bendtigt andere Tools als ein Unternehmen im Verische-
rungs- oder Gesundheitssektors. AuRerdem spielt die Anzahl der Mitarbeiter eine enor-
me Rolle bei der Auswahl des CRM Systems, da die Implementierung mit steigender
Mitarbeiterzahl immer komplexer wird. Dies liegt daran, dass alle Nutzer des CRM Sys-
tems mit dessen Umgang geschult werden mussen. Dies ist bei grofReren Unternehmen
aufgrund der langeren Kommunikationswege und Implementierungszeiten schwieriger
umsetzbar. Deshalb sollte man das CRM System hierbei weitestgehend vereinfachen.

Es ist ebenso wichtig genau zu definieren, wofir das CRM hauptsachlich verwendet
wird. Dient es rein der Aufgaben- oder Mailverteilung, nutzt man es fir Marketing- oder
Projektmanagement, fir Beziehungs- oder Kontakmanagement, oder als Support- und
Callcenter? All dies sind wichtige Informationen, da jede CRM Lésung ihre Starken und
Schwéchen hat.

Die Verwendungsart eines CRM Systems wird gefolgt von der Frage ob, oder welche
andere Software integriert werden soll. Unternehmen haben bei speziellen Systemen
sogar Auswahlmadglichkeiten, da es fur viele dieser Systeme Softwarealternativen gibt.

Des weiteren ist die Dauer der Einfiuhrung des CRM Systems von Bedeutung. Denn es
ist deutlich schwerer ein CRM System in einem grof3en Unternehmen in kurzer Zeit ein-
zuflhren, als Uber einen langeren Zeitraum in einem kleineren Unternehmen.

Strategie der Kundenbindung

Um den Begriff der Kundenbindung oder des Kundenbindungsmanagements genau zu
erlautern werden in folgender Ausfihrung die Verhaltnisse und Beziehungen der einzel-
nen Managements und Marketings aufgefiihrt. So missen Begriffe wie Beziehungsma-
nagement (Relationship Management), Beziehungsmarketing (Relationship Marketing),
Kundenbindungsmanagement (Customer Retention Management) und Kundenbezie-
hungsmanagement (Customer-Relationship-Management) erlautert werden.

So findet man bei Diller eine Abgrenzung der Begriffe Beziehungsmarketing und Bezie-
hungsmanagement. Beschrieben wird Beziehungsmanagement als ,...die aktive und sys-
tematische Analyse, Selektion, Planung, Gestaltung und Kontrolle von Geschéftsbezie-
hungen im Sinne eines ganzheitlichen Konzeptes, Zielen, Leitbildern, Einzelaktivitaten
und Systemen. “(vgl. Diller 1995, S.442) Bei seiner Ausfuhrung unterscheidet er zwar
zwischen einmalig getatigten Transaktionen und langfristig betrachteten Geschéaftsbe-
ziehungen, schenkt im Beziehungsmanagement allerdings beiden gleichermalien Be-
achtung. Das Beziehungsmanagement wird nicht nur in Hinsicht auf den Kunden, son-
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dern auch auf horizontaler (z.B. Vertriebsgemeinschaften), lateraler (z.B. Beziehung zu
Behorden), vertikaler (z.B. Zuliefererbeziehungen) und auf unternehmensinterne Bezie-
hungen einbezogen. (vgl. Diller/Kusterer 1988, S.212)

Das Beziehungsmarketing wurde Anfang der 80er Jahre gepragt. So behandelt Berry in
seinem englischsprachigen Werk das Beziehungsmarketing als Ma3nahme fir das An-
ziehen, Pflegen und Verbessern von Kundenbeziehungen. (vgl. Berry 1983, S.25) Aller-
dings umfasst Relationship Marketing nicht nur die im Vordergrund stehende Kundensei-
te, sondern auch die Austauschbeziehungen zu vorgelagerten Markten der Unterneh-
men. Dies bedeutet das Einbeziehen der Lieferanten und deren Beziehung. (vgl. Kéhler
2001, S.82)

[ Bezichungsmanagement

/ Bezichungsmarketing
[ )
[ Kundenbeziechungsmanagement
sonstige
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Bezichungen r -3 PE—
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Bezichungen Kundenhindungs_
— management
\ \ J

Abbildung 6: Bestandteile des Beziehungsmanagement

In Anlehnung Wilde/Hippner 2004

In der Abbildung wird verdeutlicht, dass das Beziehungsmarketing als eine Teilmenge
des umfassenden Beziehungsmanagements verstanden werden kann. Das Kundenbe-
ziehungsmanagement hat sich hierbei innerhalb des Beziehungsmarketings nochmals
abgegrenzt und weist deshalb eine groRe Ahnlichkeit auf. Jedoch beschrénkt sich das
Kundenbeziehungsmanagement ausschlieRlich auf die Beziehung zum Kunden. Dies
bedeutet, dass das Kundenbeziehungsmanagement ein integrierter Teil des Bezie-
hungsmarketings ist.

Homburg/Bruhn verstehen unter Kundenbindungsmanagement ,... die systematische
Analyse, Planung, Durchfihrung sowie Kontrolle samtlicher auf den aktuellen Kunden-
stamm gerichteten Malknhahmen mit dem Ziel, dass diese Kunden auch in Zukunft die
Geschaftsbeziehungen aufrechterhalten oder intensiver pflegen®. (vgl. Homburg/Bruhn
2005, S. 8)

Das Kundenbindungsmanagement legt die Prioritdt ausschlieBlich auf die aktuelle, be-
reits bestehenden Kundenbeziehungen und schlieft somit sowohl die Gewinnung von
Neukunden als auch Rickgewinnung abgewandter Kunden aus.

» Kundenbindung
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Der Begriff Kundenbindung wird in der Literatur nicht einheitlich definiert. Nach Bruhn
und Homburg werden alle beeinflussenden MalRnahmen eines Unternehmens, darunter
die Beeinflussung der bisherigen als auch zukilnftigen Verhaltensweisen eines Kunden
gegenuber einem Anbieter oder dessen Leistung, als Kundenbindung definiert. Dies hat
zur Folge, dass die Beziehung zum Kunden fir die Zukunft stabilisiert bzw. ausgeweitet
wird.

So herrschen eine nachfrage- und eine anbieterbezogene Sicht der Kundenbindung vor.
Gebundelte Aktivitdten eines Anbieters kdnnen vom Kunden als geeignet erscheinende
MaRnahmen erachtete werden, die Geschaftsbeziehung enger zu fihren. Zum anderen
kann die Einstellung eines Kunden zur Geschaftsbeziehung als Kundenbindung verstan-
den werden. Wiedergegeben wird dies oftmals durch die Bereitschaft zu Folgeaktionen
wie z.B. Wiederholungskaufe.

» Strategie

Das Kundenbindungsmanagement gewinnt immer mehr Einfluss auf die Ausrichtung der
Ziele und Strategien eines Unternehmens. So spielen Kundenndhe und individuell zuge-
schnittene Produkte und Dienstleistungen bei Marketingbemuihungen eine immer grof3e-
re Rolle. (vgl. Meffert 2003, S. 127 ff.) So mussen strategische Ziele des Unternehmens
mit den Zielen der Kundenbindung Ubereinstimmen. Dies geht so weit, dass in vielen
Branchen die Kundenbindung ein bedeutenderer Erfolgsfaktor als Produktqualitat und
Kosten ist. (vgl. Roland Berger Studie 2003, S.6)

Die Kundenbindung als defensive Strategie kann mittels des Aufbaus von Wechselbarri-
eren gegenuber der offensiven Strategie der Kundenaquisation abgegrenzt werden. Sol-
che Wechselbarrieren sollen erreichen einen Kunden vom Wechsel des Produktes ab-
zuhalten. Dazu zahlen unter anderem die psychologischen, finanziellen, rechtlichen,
praktischen und emotionalen Wechselbarrieren. Die Ausrichtung des gesamten Ge-
schaftssystems auf den Kunden muss auf der strategischen Bedeutung der Kundenbin-
dung aufbauen. Eine Sensibilisierung der Mitarbeiter und Marktpartner hinsichtlich der
Kundenzufriedenheit reicht nicht aus. Die Kundenbindung muss im gesamten Wert-
schopfungsprozess des Unternehmens berticksichtigt werden.

> Instrumente

Far die Bindung eines Kunden an das Unternehmen bieten sich jenem eine Vielzahl von
Méoglichkeiten. Hierbei kann hinsichtlich in Aufwand, Konzeption und Effektivitat unter-
schieden werden. Durch die Anzahl der einsetzbaren Instrumente bilden sich hinsichtlich
auf Budget und Zielsetzung jede Menge Alternativen (vgl. Butscher 1997, S.44) Durch
die Analogie zu den klassischen Marketing Instrumenten wie der Produkt-, Preis-, Kom-
munikations- und der Distributionspolitik kbnnen diese als Beispiel dienen.
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Die Produktpolitik verfolgt das Ziel der Verbesserung des Leistungsprogramms wie z.B.
personalisierte Angebote. Im Sinne der preispolitischen Kundenbindung kénnen Wech-
selkosten den Kunden beeinflussen. Es missen monetare Anreize wie z.B. Preisgaran-
tieen oder Bonussysteme geschaffen werden, um dem Kunden einen Grund zu geben,
die Geschaftsbeziehung aufrecht zu erhalten. Die Kommunikationspolitik befasst sich mit
dem stetigen Dialog zwischen Kunde und Unternehmen. Die verfolgten Ziele hierbei
kdénnen durch interaktive Kommunikationswege wie z.B. Kundenforen, Beschwerdema-
nagement oder Servicenummern erreicht werden. Die Distributionspolitik kann durch den
Einsatz von elektronischen Bestellmoglichkeiten oder Abonnements den Kunden eben-
falls langfristig binden.

Die Wirkungskette der Kundenbindung

Die Kundenbindung besteht aus dem tatsachlichen Verhalten (Kaufverhalten) und der
Verhaltensabsicht (z.B. Weiterempfehlungsabsicht). Hierfir wurde eine Wirkungskette
der Kundenbindung erstellt, welche nachfolgend erldutert wird. Dargestellt sind die ein-
zelnen Phasen, die durchlaufen werden missen, bis aus der Kundenbindung ein 6ko-
nomischer Effekt fir das Unternehmen entsteht. Phase 1 beschreibt den Erstkontakt des
Kunden zum Unternehmen. Jener wird durch den Kauf oder die Inanspruchnahme einer
Leistung begriindet. In Phase 2 bewertet der Kunde den Service aufgrund von seinen
Erwartungen und dem Service, den ihm geboten wurde. Dies fluhrt zu einer Zufrieden-
heitsbildung.

Erstkontakt Kunden- | Kunden- Kunden-

N | zufriedenheit % | loyalitat \, | bindung | B
\ \ | \ y | Okenomischer
Kauf Bawertung durch /| Akzeplanz/ Vertrauen /| Wiederkauf / Erfc)g
Inanspruchnahme / Soll+ist Vargieich / 1 pastive Einstellungen / Cross-Buyng /
piner Leistung  / / Weaiteremplehlung /
7 A G | v &
Phase 1 Phase 2 Phase 3 Phase 4 Phase 5

Abbildung 7: Wirkungskette der Kundenbindung

Hat sich der Kunde ein positives Urteil gebildet, so kann in Phase 3 Kundenloyalitat ent-
stehen. Der Kunde bildet Vertrauen und Akzeptanz gegenuber der Leistungsfahigkeit
des Unternehmens. Die Bereitschaft das Produkt oder das Unternehmen zu wechseln ist
hier bereits gesunken. Im Falle einer Weiterempfehlung oder eines Wiederkaufs des
Kunden ist in Phase 4 schon von eine Kundenbindung entstanden. Phase 5 ftritt ein,
wenn durch das Eintreten der Wirkungseffekte ein 6konomischer Erfolg verzeichnet wer-
den kann.

» Effekte der Kundenbindung
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Die Wissenschaftliche Literatur und die Praxis in einzelnen Unternehmen hat in der Ver-
gangenheit gezeigt, dass es sich mehr fur ein Unternehmen lohnt die aktuellen Kunden
zu binden und zu halten, als durch Werbung, welche mit Kosten verbunden ist, immer
wieder neue Kunden gewinnen zu mussen. Im besten Fall erreicht ein Unternehmen,
dass ein Bestandskunde sie gegen andere verteidigt, da ein gewisser grad an Loyalitat
erreicht wurde. KundenbindungsmafRnahmen sind allerdings auch mit Kosten verbunden
wie z.B. Kommunikationskosten. Eggert (vgl. Eggert 2002) liefert hier geeignete Kun-

denbindungsmalinahmen:

1. Kostensenkungseffekte: Durch die immer starker werdende Vernetzung mit dem
Kunden steigt die Effizienz der Kommunikation, wodurch Transaktionskosten ge-
senkt werden.

2. Weiterempfehlung: Ist ein Kunde vom Produkt oder der Dienstleistung begeistert
wird er das zeigen, indem er anderen von seiner Erfahrung mit dem Produkt und
dem Unternehmen positiv berichtet.

3. Sinkende Preissensibilitat: Je intensiver und langer eine Kundenbindung ist, des-
to hoher ist der Preis, den ein Kunde bereit ist zu zahlen.

4. Cross- Selling Potential: Bei intensiver Verbindung besteht die Moglichkeit den
Kunden aufgrund der genauen Kenntnisse Uber Vorlieben mit Produkten einer
anderen Produktpalette zu bewerben und somit den Absatz zu steigern.

5. Up-Selling Potential: Mit zunehmend intensiver Verbindung steigt die Wahr-
scheinlichkeit dem Kunden von seinem derzeitigen Produkt ein héherwertigeres
Modell zu verkaufen.

So haben Studien gezeigt, dass mit 20% der Kunden 80% des Umsatzes gemacht wird.
Dies ist der Effekt der schnelleren Vertriebsprozesse und der Reduzierung der Aquisati-
onskosten. Somit wird klar, dass ein Unternehmen besser weniger gute, als mehrere
schlechte Kunden haben sollte.

Big Data

Definition

Oliver Bendel definiert im Wirtschaftslexikon , mit Big Data werden grol3e Mengen an
Daten bezeichnet, die u. a. aus Bereichen wir Internet und Mobilfunk, Finanzindust-
rie, Energiewirtschaft, Gesundheitswesen und Verkehr und aus Quellen wie intelli-
genten Agenten, sozialen Medien, Kredit — und Kundenkarten, Smart Meter Ring
Systemen, Assistenzgeraten, Uberwachungskameras sowie Flug und Fahrzeugen
stammen die mit speziellen Lésungen gespeichert, verarbeitet und ausgewertet wer-
den.

Auflerdem werden Umfeld- und Trendforschung sowie jegliche Art von Systemen- und
Produktsteuerung immer prasenter. Das schirfen von Daten (Data Mining) und weitere
Wissensentdeckungen ist ebenso ein Ziel von Big Data.

Bedeutung

Somit steigt die Bedeutung von Big Data aufgrund der neuen Einblicke in Interessenten
und Kunden, ihr Verhalten, und ihr Potenzial. Industrie 4.0 hat sich zur Aufgabe ge-
macht, Produkte zu optimieren und zu Flexibilisierung. Hierfir werden ebenfalls groRe
Mengen an Daten bendtigt. In der Wissenschaft werden verschiedenste Datenmengen in
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Hinsicht auf die Erforschung des Klimawandels, Meteoritenfliige, Bevdlkerungswande-
rungen und Verkehrsstaus erhoben und verarbeitet. Die immer weiter steigende Vernet-
zung der Menschen durch Instant Messenger und Social Media generiert immer gréRere
Datenmengen. Unternehmen sind sich dieser Entwicklung bereits bewusst und arbeiten
daran, die Daten mdglichst auf das Unternehmen anzupassen und somit wertvoller zu
machen. lhre Aufgabe besteht darin, aus der schieren Menge der erhobenen Daten die
fur das Unternehmen besten herauszufinden und fur gezielte MalRnahmen einzusetzen.
So wird es auch fur CRM Systeme immer wichtiger die richtigen Daten zu erheben, zu
speichern und zu verarbeiten. Nachfolgende Abbildung beschreibt die Stationen bis hin
zur Kundenbindung.

DIGITALE TOUCHPOINTS
o
® o
Py O
o N )
N @) 8]
N o ®
PHYSIKALE TOUCHPOINTS

Abbildung 8: Phasen der Kundenbindung

Dargestellt sind die einzelnen Stufen, die ein Kunde durchlauft, bis er an das Unterneh-
men gebunden und zu einem Fan geworden ist. Unterschieden wir bei den Berthrungs-
punkten auf der Abbildung zwischen koordinierten und unkoordinierten Kontaktpunkten.
Die koordinierten Kontaktpunkte werden durch das CRM und verschiedene Marketing-
malnahmen erhoben, analysiert und verarbeitet. Die unkontrollierten Kontaktpunkte wie
z.B. Social Media oder eine Community sind der Schwerpunkt von Big Data. Hier befin-
den sich alle Interaktionen, Reaktionen und allgemeine Kontaktpunkte, die ein Kunde mit
dem Unternehmen hat. Naturlich variieren diese Punkte von Unternehmen zu Unterneh-
men, behalten aber immer einen wichtigen Teil bei der Erhebung von Daten inne.

Kritik u. Ausblick

Die Erhebung von Daten und personlichen Angaben ist allerdings immer mit einer Her-
ausforderung fir sowohl den Datenschutz als auch fir Personlichkeitsrechte verbunden.
Das Einverstandnis fur das erheben und Verwenden von Daten bildet hierbei das grofite
Problem. So kann das Erheben von an sich unproblematischen Daten zu problemati-

18



schen Erkenntnissen fiihren. Werden z.B. Daten Uber den Aufenthalt einer Person ge-
sammelt, so kann diese aufgrund ihrer reinen Anwesenheit mit eventuellen Straftaten in
Verbindung gebracht werden. Big Data und die damit verbunden Risiken und Probleme
hinsichtlich Datenschutzes und Personlichkeitsrechten bleibt in Zukunft als ein wichtiges
Thema der Informationsbeschaffung von Unternehmen.

Rechtliche Aspekte

Big Data wird im allgemeinen die Arbeit mit grolen und komplexen Datenmengen, die
durch Verarbeitung einen Mehrwert schaffen, beschrieben. Das Potential der immer wei-
ter steigenden Vernetzung und der daraus entstehenden Daten steigt stetig an. So geht
man davon aus, dass die Speicherkapazitat in den nachsten 15 Jahren um den Faktor
4000 erhoht werden muss.

Der Umgang und die Nutzung von Daten im Allgemeinen unterliegen selbstverstandlich
rechtlichen Rahmenbedingungen und Auflagen. Nachfolgend wird die Nutzung der Daten
durch die verschiedensten Stufen der Erhebung, Datenanalyse und -Vermarktung ge-
nauer erlautert.

Rechte fur Kunden

,Die Rechte betroffener Personen (Art. 12 — 23 DSGVO), deren Daten verarbeitet wer-
den, bringen fur Verantwortliche im Sinne des Art. 4 Nr. 7 DSGVO (im Folgenden: ,Der
Verantwortliche®) neue Pflichten mit sich. Sie missen daher ein praktikables Verfahren
etablieren, um DSGVO-konform insbesondere auf folgende wichtige Anspriiche der Be-
troffenen reagieren zu kénnen:*

Kunden haben ein Recht auf die Auskunft tGber die von ihnen erhobenen Daten und kon-
nen sogar Kopien davon anfordern. Auferdem muss das Unternehmen dem Kunden
Auskunft dartiber leisten, ob Gberhaupt personenbezogene Daten verwendet oder verar-
beitet werden. Werden personenbezogene Daten verwendet, besteht das Recht auf In-
formation Uber Verarbeitungszweck, Kategorien der personlichen Daten und die Herkunft
der Daten. Dies zeigt, dass Unternehmen bei der Benutzung von personenbezogenen
Daten eine sehr genaue Auskunftspflicht verfolgen missen.

Kunden haben ebenfalls ein Recht auf die Ubertragbarkeit ihrer Daten. So kénne Daten
die z.B. in einem Sozialen Netzwerk bereits erhoben und vorhanden sind auf eine ande-
re Anwendung Ubertragen werden, soweit die Absprachen und Einwilligungen des Kun-
den dies erlaubt. Dieses Recht soll den Verlust von Daten verhindern.

Kunden haben im weiteren das Recht auf Loschung ihrer Daten. Erlischt der Zweck der
Erhebung oder ihre Notwendigkeit, besteht das Recht auf Léschung. Eben diese Lo-

schung wird ebenfalls rechtskraftig, wenn der Kunde die Einwilligung Uber die Verarbei-
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tung der Daten widerruft. So besteht an Anspruch auf Loschung bei einer unrechtmafi-
gen Verarbeitung innerhalb des Unternehmens.

Richtlinien fur Unternehmen

Richtlinien fur die Verarbeitung von Daten werden in der DSGVO wie folgend gegliedert.

1.

2.
3

RechtmaRigkeit: Verarbeitung der Daten nur nach Einwilligung und gesetzli-
cher Erlaubnisform

Datenverarbeitung nur auf Grundlage von Treu und Glauben

Transparenz: Kunden brauchen Informationen Uber ihre Daten, um ihre
Grundrechte wahrnehmen zu kénnen.

Zweckbindung: Bereits bei der Erhebung der Daten muss der Zweck der Ver-
arbeitung kenntlich gemacht werden.

Datenminimierung: Nur Daten fur den Zweck der Verarbeitung dirfen erhoben
werden.

Richtigkeit: Kunden haben das Recht auf Berichtigung falscher personenbe-
zogener Daten

Integritdt und Vertraulichkeit: Unternehmen missen die Sicherheit der Daten
gewahrleisten.

Alles in allem werden die rechtlichen, betrieblichen und technisch-organisierten Anforde-
rungen bezlglich der Daten an Unternehmen stetig erhéht und ausgebessert. So sind
Datenschutzbeauftragte ein immer wichtiger werdender Posten in einem Unternehmen.
Jene sorgen dafiir, dass die Anforderungen an den Datenschutz gegeben sind und das
Unternehmen keine der sehr hohen Buligelder bei Missachtung begleichen muss.

20



Kundenzufriedenheit

Definition

Kundenzufriedenheit wird im Gabler Wirtschaftslexikon als ,Nachkaufphanomen, bei
dem der Kunde erworbene Produkte oder Dienstleistungen anhand seiner gewonne-
nen Nutzungserfahrungen beurteilt” definiert. Des weiteren wird Kundenzufriedenheit
als ,hypothetisches Konstrukt, welches die Ubereinstimmung zwischen den subjekti-
ven Erwartungen und der tatsachlich erlebten Motivbefriedigung bei Produkten oder
Dienstleistungen zum Ausdruck bringt® erlautert. Dies fuhrt folglich dazu, dass bei
nicht Erfullung der Erwartungen eine Unzufriedenheit entsteht. Folgen der Unzufrie-
denheit der Kunden kénnen zum einen eine stille Abwanderung zur Konkurrenz (Un-
voiced Complainers), und zum anderen eine direkte Beschwerde an das Unterneh-
men oder anderen Personen (negative Mund-zu-Mund-Propaganda), sein.

Prozessvorgang der Kundenzufriedenheit

Das C/D-Paradigma hat sich als theoretischer Ansatzpunkt durchgesetzt, um die
Entstehung von Kundenzufriedenheit zu erklaren und beschreibt, dass diese infolge
eines kognitiven Vergleichs von bestimmten Erwartungen Soll-Leistung) an eine
Produkt- oder Dienstleistung und den tatsachlich wahrgenommenen Erfahrungen
(Ist-Leistung) bei Inanspruchnahme dieser Leistung entsteht. (vgl. Topfer/Mann
1999, 70; Scharnbacher/Kiefer 1996, 6; Homburg/Stock-Homburg 2012, 20)

Von Konfirmation spricht man, wenn die Soll- mit der Ist-Leistung Ubereinstimmt. Ei-
ne Diskonfirmation beschreit das nicht Ubereinstimmen der Soll- und Ist-Leistung.
Hierbei gibt es eine positive (Soll-Leistung < Ist-Leistung) und eine negative (Soll-
Leistung > Ist-Leistung) Auspragung. Liegt das wahrgenommene Leistungsniveau
Uber den Erwartungen des Kunden, entsteht Zufriedenheit. Werden die Erwartungen
des Kunden an die Leistung allerdings nicht erflllt, entstent Unzufriedenheit. Sind
Soll- und Ist-Leistung identisch, wird sich ebenfalls Zufriedenheit einstellen.
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Wahrgenommenes Assimilationstheorie

Leistun gsn iveau ;_'_'_ Kontrasttheorie ‘_‘_t Ve rg leichsstandard
Ist-Leistun Kontrast.Thecre (Soll-Leistung)
g

\ /’ Zufriedenheitstypen
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Diskonfirmation Diskonfirmation
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i Mehr-Faktoren-Modell
Zufriedenheit (emotionale Reaktion)
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Abbildung 9: Prozess der Kundenbindung

Soll-Komponente

,Die Soll-Kkomponente, welche auch als Vergleichsstandard bekannt ist, spielt eine
grofRe Rolle bei der Entstehung von Kundenzufriedenheit. Diese kann mit der Adap-
tion-Level-Theorie erklart werden. Demnach ist es fir Individuen leichter, die Wahr-
nehmung von Abweichungen mittels eines Vergleichs (z.B. grofier oder kleiner als)
zu einem Bezugspunkt vorzunehmen, als die Differenz durch einen exakten Wert zu
bemessen. Dieser Bezugspunkt, als Adaptionsniveau bezeichnet, ist das Ergebnis
von Reiz einfléf3en, die auf das Individuum einwirken. Das Adaptionsniveau ist durch
die Reizeinflisse in standiger Veranderung. (vgl. Kaiser 2005, 50)*

Dies ermoglicht es dem Kunden die Leistungen eines Produkts in Bezug auf seine
Erwartungen leichter einordnen zu kénnen.

Individuelle Auspragungen des Vergleichsstandards koénnen laut SCHARNBA-
CHER/KIEFER (1996) wie folgt aussehen:

e Das Erwartete: der Durchschnitt aller Erfahrungen mit einer Dienstleistung
oder einem Produkt

e Das Ideale: ein Mix aus bisherigen Erfahrungen, bei dem zusatzlich individu-
elle Idealvorstellungen einbezogen werden
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e Das Tolerierbare: besonders bei Kunden, die haufig schlechte Erfahrungen
gemacht haben entspricht es den Leistungsvorstellungen des gerade noch
akzeptablen.

e Das Gerechte: individuelle Kosten-Nutzen-Verhaltnis hinsichtlich der Leistung
wird als gerechtfertigt eingestuft

Des weiteren werden in der Literatur weitere Vergleichsstandards erlautert. Dabei
wird angenommen, dass jene Standards mit unterschiedlich groem Einfluss auf die
Erwartungshaltung (Soll-Komponente) einwirken. (vgl. Homburg/ Stock-Homburg
2012, 21; Scharnbacher/Kiefer 1996, 9)

.weitere Einflussfaktoren auf die Vergleichsstandards kdnnen neben persdnlichen
Bedurfnissen oder dem Ausmal} bisherige Erfahrungen des Kunden mit ahnlichen
Produkten, auch der Preis sowie Versprechungen des Unternehmens z.B. Uber
Werbung und auch Mund-zu-Mund-Kommunikation mit Freunden oder Bekannten
sein. (vgl. Scharnbacher/Kiefer 1996, 8)

Ist-Komponente

Die Ist-Komponente spiegelt, wie in Abbildung 9, das wahrgenommene Leistungsni-
veau wider. Erzeugt wird diese Wahrnehmung wahrend des Gebrauchs des Pro-
dukts oder der Inanspruchnahme der Dienstleistung. Unterschieden wird hierbei das
subjektive und das objektive Leistungsniveau. ,Wahrend die objektive Leistung (...)
fur alle Kunden gleich ist, variiert die subjektive Leistung aufgrund verschiedener
Wahrnehmungseffekte.“ (Homburg/Stock-Homburg 2012, 21 f.)

Jedoch wird nicht nur das reine Produkt oder die Dienstleistung betrachtet, sondern
auch alle anderen Leistungen, die mit der Kernleistung in Verbindung stehen. (vgl.
Scharnbacher/Kiefer 1996, 9)

Spezielle Theorien und Ansatze

Dieser Abschnitt stellt weitere Theorien vor, die den Aufbau des traditionellen C/D
Paradigmas erganzen. Als Ansatzpunkt kann man die Diskonfirmation von Soll- und
Ist-Komponente und deren nachtragliche Veranderung ansehen. Des weiteren wird
die Soll-Komponente als zeitlich flexibles Gebilde erklart und verschiedene Theorien
vorgestellt, ,(...) die den Zusammenhang zwischen der Erwartungserfullung und dem
Niveau der Zufriedenheit beleuchten. (Homburg/Stock-Homburg 2012, 23, 27)"

Assimilationstheorie
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Die Assimilationstheorie nimmt sich zur Annahme, dass ein Kognitives Gleichgewicht
von allen Individuen angestrebt wird. Dieses Gleichgewicht entsteht bei Konfirmation
der Soll- und der Ist-Komponente.

Bei einer Diskonfirmation tritt der Assimilationseffekt ein. Hierbei unternimmt das In-
dividuum eine nachtragliche Anpassung der Soll- bzw. der Ist-Komponente, um wie-
der das Gleichgewicht (Konfirmationsniveau) zu erreichen. (vgl. Homburg/Stock-
Homburg 2012, 24 f.)

Kontrasttheorie

Der Kontrasttheorie liegen Ansatze aus der bereits in Abschnitt 2.2.1 erwahnten
Adaption-Level-Theory zugrunde. Beschrieben wird hierbei die gegensatzliche Wir-
kung des Assimilationseffekts: den Kontrast-Effekt. Kommt es demzufolge beim Soll-
Ist-Vergleich zu einer Diskonfirmation, wird sich nachtraglich der Unterschied zwi-
schen wahrgenommenen Leistungen und den Erwartungen des Kunden vergrofRern.
Befindet sich die wahrgenommene Leistung bereits GUber den Erwartungen des Kun-
den und I6st bereits Zufriedenheit aus, verschiebt sich der Soll-Ist-Zustand noch wei-
ter vom Konfirmationsniveau weg und begeistert letztendlich den Kunden. (vgl.
Homburg/Stock-Homburg 2012, 25 f.)

Assimilations-Kontrast-Theorie

Die Assimilations-Kontrast-Theorie ist die Verbindung beider vorher erlauterten The-
orien. Aussage der Theorie ist hierbei, dass eine nachtragliche Anpassung der Soll-
an die Ist-Komponente oder umgekehrt, abhangig ist, wie stark das Ausmal} der Dis-
krepanz dieser beiden Werte ist. (vgl. Kaiser 2005, 62)

Unterscheidet sich das wahrgenommene Leistungsniveau nur gering von den Erwar-
tungen des Kunden, so tritt der Assimilationseffekt ein, dass der Kunde die geringe
Diskrepanz in seinen Akzeptanzbereich einordnet. Handelt es sich allerdings um ei-
ne grofRe Differenz zwischen dem wahrgenommenen Leistungsniveau und den Er-
wartungen, wird sie in den Ablehnungsbereich eingeordnet. Es entsteht ein Kontrast-
Effekt. Die Spanne zwischen Soll- und Ist-Komponente vergroRert sich. Fallt die Dis-
krepanz in den Indifferenzbereich des Kunden, erfolgt keine nachtragliche Anpas-
sung der Soll- und Ist-Komponente. Die Diskonfirmation bleibt konstant. (vgl.
Hoburg/Stock-Homburg 2012, 27)

Attributionstheorie
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Die Attributionstheorie setzt, nicht wie die vorangegangenen Theorien, direkt an den
kognitiven Vergleich an du untersucht dessen Wirkung auf die emotionale Reaktion.

Ausgegangen wird bei der Attributionstheorie davon, dass Individuen allen Prozes-
sen in ihrer Umwelt eine bestimmte Ursache zuschreiben. Die Kundenzufriedenheits-
forschung kann mithilfe der Attributionstheorie herausfinden, warum Kunden bei
gleich hoher Erwartungserfillung dennoch unterschiedlich zufrieden mit einer Leis-
tung sein kdnnen. Dem Ergebnis des Soll-Ist-Vergleichs werden hierbei verschiede-
ne Ursachen zugeschrieben, was zu unterschiedlichen Auspragungen des Zufrie-
denheitsniveaus fuhrt. (vgl. Homburg/Stock-Homburg 2012, 29; Nerdinger/Neumann
2007, 133)

Untersuchungspunkte in der Literatur sind folgende Ursachen:

e Ort (intern/extern): Das Ergebnis des Vergleichs wird entweder der eigene
Person/ einer handelnden Person (intern)oder der Umwelt/ der Situation zu-
geschrieben (extern)

Verschiedene Studien haben herausgefunden, dass eine hdhere Zufrieden-
heit ensteht, wenn die Ursachenzuschreibung keinem externen, sondern ei-
nem internen Einfluss zugeschrieben werden kann.

o Stabilitat: Je zeitlich Ursachen von einem Individuum angesehen werden, um-
so groler ist ihre Auswirkung auf die Zufriedenheit bzw. auf die Unzufrieden-
heit

o Kontrollierbarkeit: schatzt der Kunde die Ursache fir die nicht Erfillung seine
Erwartungen als kontrollierbar durch den Anbieter ein (z.B. spate Nachbestel-
lung des Sortiments), so wird er starkere Unzufriedenheit empfinden, als
wenn er die Ursache als nicht kontrollierbar durch den Anbieter einschatzt
(z.B. Durre im Herstellungsland)

(vgl. Homburg/Stock-Homburg 2012, 29 f.; Nerdinger/Neumann 2007, 132 f.)
Unterschiedliche Untersuchungen haben in Bezug auf die Auswahl einzelner Ur-
sachen durch Individuen herausgefunden, ,(...) dass der Ort als Ursache flr die

Erfillung bzw. Nichterfullung von Erwartungen am haufigsten herangezogen
wird.“ (Homburg/Stock-Homburg 2012, 30)

Mehr-Faktoren-Theorie
Die Mehr-Faktoren-Theorie geht von dem Ansatz aus, dass sich verschiedene

Leistungen, unterschiedlich stark auf die Zufriedenheit der Kunden auswirken.
Sie basiert auf den Erkenntnissen der Theorie von Herzberg, der in seiner Moti-
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vationstheorie die Auspragung der Mitarbeiterzufriedenheit anhand von Hygiene-
und Motivationsfaktoren erklart. (vgl. Homburg/Stock-Homburg 2012, 32)

Herzbergs Betrachtungen gehen von einem zweidimensionalen Ansatz der Zu-
friedenheit aus. Bei der ersten Dimension, der Zufriedenheit, wird lediglich zwi-
schen Nicht-Zufriedenheit und Zufriedenheit, und bei der Zweiten Dimension, der
Unzufriedenheit, zwischen Unzufriedenheit und Nicht-Unzufriedenheit unter-
schieden. (vgl. Nerdinger/Neumann 2007, 133)

Werden die Erwartungen an Hygienefaktoren Nicht erfullt, entsteht Unzufrieden-
heit. Wahrend sie erflllt, entsteht jedoch keine Zufriedenheit, sondern es stellt
sich lediglich ein Zustand der Neutralitat ein, die so genannte Nicht-Zufriedenheit.
Zufriedenheit entsteht durch die Erfullung der Erwartungen an die Motivatoren.
Wenn diese nicht erfillt, entsteht wiederum ein neutraler Zustand, der als Nicht-
Zufriedenheit bezeichnet werden kann (vgl. Nerdinger/Neumann 2007, 133)

Diese Theorie wurde in der Kundenzufriedenheitsforschung als Ansatzpunkt fur
das Mehr-Faktoren-Modell herangezogen. Demnach lassen sich drei Faktoren
unterscheiden, die unterschiedlich stark auf das Zufriedenheitsniveau einwirken:

¢ Die Basisfaktoren sind mit den Hygienefaktoren zu vergleichen, werden vom
Kunden vorausgesetzt und als offensichtlich angesehen. lhre Nichterfullung
fuhrt zu extremer Unzufriedenheit, wobei ihre Erfullung lediglich zur Nicht-
Unzufriedenheit fuhrt.

¢ Die Leistungsfaktoren werden vom Kunden erwartet und verlangt. Es besteht
ein linearer Zusammenhang zwischen Erwartungserfullung und dem Zufrie-
denheitsniveau.

o Die Begeisterungsfaktoren werden vom Kunden nicht erwartet und losen
dementsprechend bei Nichterfullung keine Unzufriedenheit aus. Sie entspre-
chen den Motivatoren in Herzbergs Theorie. lhre Erfullung 16st eine hohe Zu-
friedenheit beim Kunden aus.

(vgl. Homburg/Stock-Homburg 2012, 32 f.: Nerdinger/Neumann 2007, 133 f.; Sauer-
wein 200, 26 ff.)

Arten von Zufriedenheitsstypen

Verschiedene Studien gehen davon aus, dass es sich bei der Erwartungshaltung
eines Individuums um ein veranderbares Gebilde handelt. Demnach kénnen ver-
schiedene Zufriedenheitstypen unterschieden werden.

» Der progressiv Zufriedene
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Werden Erwartungen eines Konsumenten an ein Produkt immer wieder Ubertroffen,
so erhoht sich die Erwartungshaltung des Kunden im Zeitverlauf. Dies bedeutet fur
das Unternehmen, dass es immer schwieriger wird, den Erwartungen des Kunden
gerecht zu werden. Die Produkte sowie die damit verbundenen Leistungen mussen
demnach weiterentwickelt werden und eine qualitative Steigerung erfahren, um den
Kunden zufriedenzustellen.

> Der stabil Zufriedene

Werden die Erwartungen und eine Leistung immer wieder erfullt, herrscht also Kon-
firmation, so ist der Kunde stabil zufrieden und die Erwartungshaltung bei zeitlich
konstant. In diesem Zustand sagt der Kunde loyales Verhalten gegeniuber dem Un-
ternehmen auf und halt an der Geschaftsbeziehung fest.

» Der resignativ Zufriedene

Der resignativ Zufriedene formuliert keine konkreten Erwartungen an ein Produkt, es
ist ihm gleichgultig. Aufgrund mangelnder Alternativen ist er dem Anbieter gegenlber
loyal.

> Der stabil Unzufriedene

Diesen Zufriedenheitstyp befriedigen die Leistungen eines Unternehmens nicht. Er
ist deshalb enttauscht und ratlos. Der daraus resultierende geringe Aktivitatsgrad
verhindert einen Wechsel zu einem anderen Anbieter.

» Der progressiv Unzufriedene

Der Progressiv Unzufriedene fordert eine Leistungssteigerung des Anbieters auf-
grund seiner Unzufriedenheit mit dem bisherigen Leistungsniveau. Wird diese durch
das Unternehmen nicht umgesetzt, so ist mit einer Abwanderung des Kunden und
mit negativer Mund-zu-Mund-Propaganda durch ihn zu rechnen.

(vgl. Kaiser 2005, 33 ff.; Homburg/Stock-Homburg, 2012 27 f.; Scharnbacher/Kiefer
1999, 11 f.)

Kundenzufriedenheit
Die individuellen Auswirkungen von Kundenzufriedenheit kdnnen als mehrdimensio-
nales Konstrukt angesehen werden. (vgl. Homburg/Bruhn 2008, 10 ff.; Hom-

burg/Bucerius 2912, 56 ff.)

> Kundenorientierte Sicht
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Bewertet der Kunde eine Unternehmensleistung als positiv, ist also mit dieser zufrie-
den, Kann aus einstellungsorientierter Sicht Kundenloyalitat entstehen. Diese kenn-
zeichnet sich vor allem durch Vertrauen und Akzeptanz des Kunden gegenlber dem
Unternehmen und dessen Leistungsfahigkeit. (vgl. Homburg/Bruhn 2010, 10; Sauer-
wein, 200, 21)

,0er Kunde zeigt in dieser Situation bereits eine verringerte Wechselbereitschaft und
beabsichtigt, in der nachsten Konsumsituation wieder die entsprechende Marke, das
entsprechende Produkt bzw. die entsprechende Einkaufsstatte auszuwahlen.”
(Homburg/Bruhn 2010, 9)

Aus verhaltensorientierter Sicht generiert die Kundenloyalitat, in diesem Bezug sy-
nonym verwendet mit der Kundenbindung, Wiederholungs- und Zusatzeinkaufe so-
wie positive Mund-zu-Mund-Propaganda und Produkttreue. (vgl. Sauerwein, 2000,
21)

Demnach weisen zufriedene und loyale Kunden nach Sauerwein aullerdem:

e eine geringere Preissensibilitat als unzufriedene Kunden auf und wandern bei
Preiserhéhungen nicht so schnell ab

e eine hohere Aufnahmefahigkeit fur Marketingaktivitaten des Unternehmens
auf

¢ ein hdheres Ablehnungsverhalten gegenuber Angeboten anderer Anbieter auf

(vgl. Sauerwein 2000, 13 ff.)
» Unternehmensorientierte Sicht

FUr das Unternehmen sind die Auswirkungen der Kundenzufriedenheit ebenso viel-
faltig.

Neben geringen Akquisitions- und Beziehungskosten von zufriedenen und loyalen
Kunden flhren die oben genannten Punkte zu héren umsetzen und entsprechender
Erzielung von Gewinnen und damit einhergehend zu einer Unternehmenswertsteige-
rung. (vgl. Matzler/Stahl/Hinterhuber 2006, 9)

Kundenunzufriedenheit

Gegenteiliges bewirkt Kundenunzufriedenheit. Hierbei kdnnen ebenfalls verschiede-
ne Verhaltensweisen des Kunden beobachtet werden:

Beschwerde
e Chance des Anbieters auf Wiedergutmachung. Voraussetzung ist ein funktio-
nierendes, fur den Kunden einfach nutzbares und erfolgsversprechendes Be-
schwerdemanagementsystem des Anbieters; der Kunde kann bei erfolgrei-
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chen Beschwerdemanagement gehalten werden und berichtet Uber die ge-
machten Erfahrungen

Abwanderung
o Erfolgt passiv und ist meist irreparabel, da keine Beseitigungsmoglichkeit

durch den Anbieter aufgrund fehlender Beschwerde besteht.

Negative Mund-zu-Mund-Propaganda
- Hat aufgrund des zwischenmenschlichen Aspekts der Face-to-Face-
Kommunikation héheren Einfluss und Glaubwirdigkeit als kommunikationspo-
litische Mallnahmen des Unternehmens
- Schadlicher als Beschwerde, da sie sich an mehrere, unternehmensexterne
Empfanger richtet, welche potentielle Kunden des Unternehmens darstellen.

Keine Reaktion

Nach einem individuellen Kosten-Nutzen-Vergleich ist eine Abwanderung oder eine
Beschwerde meist mit zu hohen Kosten fur den Kunden verbunden, sodass er keine
Reaktion zeigt

(vgl. Sauerwein 2000, 14 ff.; Kaiser 2005, 36 ff.)

Zusammengefasst Konnen die Auswirkungen von Kundenzufriedenheit sowie Kun-
denunzufriedenheit in folgender Darstellung veranschaulicht werden:
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Definition

Beschwerdemanagement bezeichnet den systematischen unternehmerischen Um-
gang mit Kundenbeschwerden. Ziele davon ist die Stabilisierung gefahrdeter Kun-
denbeziehungen und der Qualitatssicherung. Zur Zielerreichung sind die Aufgaben
des direkten und indirekten Beschwerdemanagementprozesses zu erfullen. Zudem
bedarf es einer konsistenten Gestaltung von personalpolitischen, Informationstech-
nologischen und organisatorischen Rahmenbedingungen. Beschwerdemanagement
umfasst hierbei die Planung, Durchfihrung und Kontrolle aller Ma3nahmen, die ein
Unternehmen im Zusammenhang mit Kunden Beschwerden ergreift.

Ziele des Beschwerdemanagements

Ziel des Beschwerdemanagements ist es, den Gewinn und die Wettbewerbsfahigkeit
eines Unternehmens dadurch zu erhéhen, dass der Verlust von unzufriedenen Kun-
den vermieden und die in Beschwerden enthaltenen Hinweise auf betriebliche
Schwachen und Marktchancen genutzt werden. Unterscheiden kann man zwischen
kundenbeziehungsrelevanten und qualitatsrelevanten Teilzielen. Zu den kundenbe-
ziehungsrelevanten Zielen gehdren die Stabilisierung gefahrdeter Kundenbeziehun-
gen, die Forderung eines kundenorientierten Unternehmensimages und die Schaf-
fung zusatzlicher werbliche Effekte mittels positiver Beeinflussung der Mund Kom-
munikation. Teilziele der qualitatsrelevanten Aspekte liegen in der Verwendung von
Beschwerdeinformationen zur Verbesserung der Produktqualitdt und der Vermei-
dung von Fehlerkosten externer Art (z.B. Garantie- und Haftungskosten) sowie inter-
ner Art (z.B. Kosten flr Nachbesserung). Die Gewichtung muss von jedem Unter-
nehmen individuell im Rahmen einer strategischen Planung festgelegt und durchge-
fuhrt werden.

Aufgaben des Beschwerdemanagements

Das Beschwerdemanagement kann in acht Aufgabenbereiche unterteilt werden. Vier
davon stehen in direkter Beeinflussung des Beschwerdeerlebens des Kunden. Sie
gehoren zum direkten Beschwerdemanagementprozess, der fur das Kundenbezie-
hungsmanagement besonders von Bedeutung ist: Beschwerdestimulierung, Be-
schwerdeannahme, Beschwerdebearbeitung und Beschwerdereaktion. Die vier wei-
teren Aufgaben kénnen dem indirekten Beschwerde Management Prozess zugeord-
net werden. Jeder wird ohne kundenkontakt abgewickelt und umfasst folgende Punk-
te: Beschwerdeauswertung, Beschwerdemanagement-Controlling, Beschwerdere-
porting und Beschwerdeinformationsnutzung.

» Aufgaben des direkten Beschwerdemanagements
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Aufgrund der Tatsache, dass haufig nur ein Bruchteil der enttduschten Kunden sich
beschwert, ist es eine wichtige Aufgabe der Beschwerdestimulierung unzufriedene
Kunden dazu zu bringen, dem Unternehmen ihre Probleme zu artikulieren. Die Be-
schwerdekanale sollten hierfur so einfach wie moglich errichtet sein. Das Teilziel der
Beschwerdeannahme betrifft in erster Linie die Organisation und Handhabung der
eingegangenen Beschwerde. Hierbei ist die erste unmittelbare Reaktion auf eine
Beschwerde im Erstkontakt maRgeblich daflr, ob die Unzufriedenheit des Kunden
abgebaut werden kann. Dafur ist es wichtig, dass Mitarbeiter Uber Beschwerdewege
und Bearbeitungsstandards informiert sind, die Situation durch sozial psychologische
Kenntnisse zu beruhigen und einen angemessenen Problemlésungsweg im Sinne
des unternehmerischen willen kenntlich zu machen. Besonders viel Sorgfalt muss
daraufgelegt werden, dass bei der Annahme, dass vom Kunden vorgebrachte Prob-
lem vollstandig, schnell und strukturiert erfasst wird. Wichtige Punkte bei der Be-
schwerdebearbeitung sind interne Bearbeitungsprozesse, Festlegung von Verant-
wortlichkeiten sowie die Installation zur Uberwachung wichtiger Termineinhaltungen.
Bei der Beschwerdereaktion sind Leitlinien und Verhaltensregeln fur die Beschwerde
Beantwortung zu entwickeln und zu entscheiden, welche Losung dem Kunden im
Hinblick auf seine Beschwerde angeboten werden soll. Kommen finanzielle, materiel-
le und immaterielle Kompensationsangebote in Betracht. Hierbei wird von Fall zu Fall
festgelegt, welche Aktion angemessen ist und vom Kunden als fair empfunden wird.
Aufgaben des indirekten Beschwerdemanagements

Beschwerden enthalten Hinweise auf Produkt- und Planungsmangel sowie Markt
Risiken und -chancen. Daher ist es Aufgabe der Beschwerde Auswertung, Informati-
onen aus Beschwerden zu analysieren und die Ergebnisse systematisch fir unter-
nehmerische Entscheidungen darzustellen. Mittelpunkt einer quantitativen Be-
schwerde Auswertung stehen die Uberwachung des Umfangs und der Verteilung des
Beschwerdeaufkommens sowie die Priorisierung der von den Kunden wahrgenom-
menen Probleme. Dies wird erganzt durch eine qualitative Beschwerde Auswertung,
welche der systematischen Ursachenanalyse und der Entwicklung von Verbesse-
rungsvorschlagen dient. Der Bereich des Beschwerdemanagement-Controllings um-
fasst drei Komponenten. Das Evidenz-Controlling versucht herauszufinden, inwieweit
das Beschwerdemanagement das Ausmal} der Kundenunzufriedenheit korrekt auf-
deckt. Das Aufgaben-Controlling Uberwacht die Einhaltung von Qualitats- und Pro-
duktivitatsstandards fur die Aufgabenerfullung. Das Kosten-Nutzen-Controlling hat
die Funktion, die Kosten- und Nutzeneffekte eines Beschwerdemanagementsystems
abzuschatzen und die Wirtschaftlichkeit und Rentabilitat zu berechnen. Die Informa-
tionen von Beschwerdeauswertung und Beschwerdemanagement-Controlling wer-
den im Teilziel des Beschwerdereportings den zustandigen Entscheidungstragern
weitergeleitet. Dazu bedarf es der Festlegung, fur welche Zielgruppen welche Aus-
wertungen in welchen Zeitintervallen aufgearbeitet und weitergeleitet werden mus-
sen. Durch eine systematische Beschwerdeinformationsnutzung ist letztlich sicher-
zustellen, dass die erfassten Beschwerdeinformationen auch tatsachlich fur Verbes-
serungsmaflnahmen genutzt werden, etwa in dem sie systematisch in die Arbeit von
Qualitatsverbesserungsteams und Qualitatszirkeln integriert werden.
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» Rahmenbedingungen des Beschwerdemanagements

Seine bestmdgliche Aufgaben Erfullung bedarf es einer konsistenten Gestaltung der

wesentlichen personalpolitischen,

informationstechnologischen und organisatori-

schen Rahmenbedingungen. Die Beschwerdezufriedenheit des Kunden ist oft mit
dem Verhalten der Mitarbeiter bei der Beschwerdeannahme, Bearbeitung und -
reaktion in Verbindung zu setzen. Hierbei kdnnen verschiedene Personalpolitische
MaRnahmen wahrgenommen werden, um ein entsprechendes Verhalten der Kun-
denkontaktmitarbeiter zu gewahrleisten. Aullerdem bedarf es einer geeigneten Soft-
und Hardware, um aus Informationstechnologischer Sicht die Sammlung aller wichti-
gen Daten sicherzustellen. Abbildung XXX zeigt das Gesamtkonzept des Beschwer-

demanagements im Uberblick.

Ziele, Aufgaben und Rahmenfaktoren des Beschwerdemanagements
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Praxisbeispiel Lamm & Werstatt

Vorstellung

Die Marsala & Konig GmbH ist Herr Uber das Restaurant Lamm & Werkstatt (nachfol-
gend Lamm genannt). Das Restaurant in seinem jetzigen Stil wurde 1983 in der Pforz-
heimer Strae 15 in 75015 Bretten erdffnet. Zur Geschichte gehort aber auch die Zeit vor
1983. Genauer gesagt seit 1735, das Jahr der Erbauung des Gebaudes. Hier legten die
Vorbesitzer die Grundsteine fir ein in Bretten sehr beliebtes und bekanntes Restaurant.
So haben die beiden Chefs bereits vor der Ubernahme im Lamm gearbeitet. Ulrich Kénig
hat im Service, Francesco Marsala zuerst im Service, spater dann am Pizzaofen, gear-
beitet. Das Lamm war zuerst nur eine Kneipe, in der man sein Feierabendbier trinken
konnte. Erst als Francesco Marsala, den bis dato ungenutzten Holzofen benutzen wollte,
um Flammkuchen anzubieten, war die Idee des Restaurants geboren. Jedoch lief es am
Anfang alles andere als gut. In den ersten Monaten wurden funf bis zehn Flammkuchen
die Woche verkauft. Nachdem die Flammkuchen immer beliebter wurden bot der Besit-
zer, der es mide war, eine Kneipe zu betreiben, den beiden ihnen das Lokal zu verkau-
fen. Ab dem Jahr 1983 wurde es dann von Ulrich Kénig und Francesco Marsala tber-
nommen, welche es im Laufe der Jahre zu der Institution gemacht haben, die es heute
ist. Eine regelrechte Renaissance erlebte das Lamm mit dem Umbau bzw. der Renovie-
rung und Erweiterung der Werkstatt im Jahre 2013. Man erweiterte das Restaurant um
einen erheblichen Teil und schuf mit dem Namenszusatz ,Werkstatt“ auch ein ganz neu-
es Erlebnis. Durch die Erweiterung der Raumlichkeiten mit dem nebenstehenden Haus,
einer ehemaligen Werkstatt, konnte man sich perfekt weiterentwickeln. So konnte das
Restaurant sich auch mehr auf den Verkauf von Wein, Ol, Keramik und Café konzentrie-
ren. Die neueste Renovierung wurde im Frihjahr 2018 fertiggestellt. Hierbei wurde der
Aufenbereich um die Sommer Terrasse renoviert und erneuert.

Informationen und Akteure

Die Marsala & Kénig GmbH und das damit zusammenhangende ,Lamm und Werkstatt*
ist ein mittelstandisches Unternehmen mit 15 Festangestellten und ca. 20 Aushilfen. Die
Festangestellten sind aufgeteilt in Service und Kiiche/ Ofen. So arbeiten sieben der
Festangestellten im Service und dem organisatorischen Bereich, und die restlichen acht
arbeiten in der Kiiche und am Pizzaofen. Auf3erdem beschéaftigt das Lamm ca. 20 Aushil-
fen, die entweder im Service oder der Kiche bzw. dem Ofen aushelfen. Die Arbeit mit
den Festangestellten wurde erst 2013 mit dem Anbau der ,Werkstatt* aufgenommen. Die
Zeit davor wurde ausschlieRBlich mit Aushilfen gearbeitet. Das Restaurant lasst sich in
drei Arbeitsfelder unterteilen. Den Service, die Kiiche und den Pizzaofen. All dies wird
standig Uberwacht durch die Ubergeordneten Chefs. Hierbei ist es der Fall, dass sich die
Chefs von Woche zu Woche abwechseln. Das bedeutet, dass jeweils einer der Ge-
schaftsfiihrer eine Komplette Woche (von Montag bis Sonntag) wahrend der Offnungs-
zeiten vor Ort ist. Da dies eine hohe Belastung darstellt, wurde die Regelung der zwei-
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Teilung eingeflhrt. In den Anfangsjahren mussten die Chefs auch noch regelmafig
selbst Hand anlegen und waren fester Bestandteil der Teams. Heutzutage sind sie pri-
mar fur die Organisation und Kontrolle der einzelnen Ablaufe zustandig und greifen nur
ein, wenn das Lokal extrem Uberfiillt oder eine ausgefallene Servicekraft aufgrund eines
Vorfalls nicht zeitnah ersetzt werden konnte. Der Service arbeitet mit sieben Festange-
stellten und 0 Aushilfen (Stand Juli 2020). Die Hierarchie des Service zeigt auf, dass es
innerhalb der Festangestellten nur wenige, bis gar keine Unterschiede untereinander
gibt. So ist der einzige Unterschied die Tatsache, dass Tulio, Anuar und Luan die S6hne
der Geschéftsfuhrer sind. Die Aushilfen kdnnen allerdings differenziert werden. So gibt
es z.B. Aushilfen, welche nur als Trager (nur das Essen an die Tische bringen—nur be-
grenzt Interaktion mit den Gasten wie z.B. ,Guten Appetit* zu sagen oder zu fragen ob
die Teller schon abgeraumt werden durfen) eingesetzt werden kénnen, da sie relativ neu
im Service sind. So gibt es z.B. innerhalb der Teams Ofen die Mdglichkeit, vom Pizzaba-
cker in den Service zu wechseln. Hierzu muss man im Service, wie in den anderen Be-
reichen auch, erst einmal eingelernt werden. Der Unterschied der Aushilfen im Service
liegt also darin, ob sie einen der Bereiche des Lokals alleine Ubernehmen und managen
kénnen, oder ob sie dabei noch Hilfe brauchen und deshalb vorerst noch als Trager fun-
gieren. Der Begriff Trager ist in dieser Hinsicht weder abwertend noch urteilend. Er dient
rein der Beschreibung der Tatigkeit.

Der Bereich des Ofens wir meist mit einem Team von ein bis maximal zwei Pizzabackern
gefuhrt. Hierbei wird auch unterschieden zwischen Vormittag und Abend. Der einzige
Festangestellte in diesem Bereich ist Michael, der durch eine Aushilfe im Abendgeschaft
unterstitzt wird. Die Kuche steht unter der Leitung von Lauretana und ist der Bereich mit
ahnlich vielen Festangestellten wie der Service.

Da das Lamm ein Familienbetrieb ist, kann das Arbeitsumfeld als entspannt und freund-
schaftlich beschrieben werden. Allerdings wird auch aufgrund des hohen Anspruchs der
Geschaftsfuhrer sowie der Gaste auf eine hohe Professionalitat wert gelegt. Dies ist ein
Grund, warum es nicht nur Studenten im Service oder am Ofen gibt. Denn die Planung
mit Aushilfen ist definitiv schwer und man muss sie in regelmafRigen Abstanden neu auf
die Tage einstellen und vorbereiten. Dies fuhrt dann auch oft dazu, dass bei den Aushil-
fen, welche nicht so haufig arbeiten, fragen aufkommen, fiir die ein Festangestellter auf-
grund der Anzahl der Gaste nicht immer die nétige Zeit aufbringen kann. Resultierend
daraus kann es in solchen Situationen zu Stress kommen.

Das Lokal besitzt ca. 140 Sitzplatze bei normalem Betrieb. An Tagen wie Freitag oder
Samstag ist es aber schon zur Gewohnheit geworden, alle Verfugbaren Platze zu akti-
vieren, da die Nachfrage Uber die Jahre immer mehr gewachsen ist. Unterteilt ist das
Restaurant in mehrere Bereiche, welche auch rdumlich voneinander unterscheiden. Der
grolte Bereich ist die ,Werkstatt 17¢, gefolgt vom alten Gastraum, welcher noch weitest-
gehend erhalten wurde von den Vorbesitzern. Ein gemutliches Kellergewolbe sowie eine
Terrasse und ein paar wenige Tische in der Gasse vor dem Eingangsbereich. So hat das
Lokal am Wochenende eine maximale Anzahl an Sitzplatzen von ca. 180 Personen. Na-
thrlich gilt auch hier, wie in anderen Restaurants auch, die Anzahl der Gaste kann stark
variieren. So kdnnen z.B. an einem Montag 30 Gaste reserviert haben, wobei das Per-
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sonal hierbei angepasst werden wirde, aber zusatzlich noch bis zu 70 Gaste als Walk-In
Gaste erscheinen, wobei das Personal hierbei ebenfalls angepasst werden wirde. Re-
servierungen bietet das Lokal Uber die eigene Homepage, Uber die Reservierungssoft-
ware OpenTable oder klassisch (ber das Telefon an.

» Einordnung in die Branche:

Das Lamm ist ein klassisches italienisches Restaurant, welches sich vor allem durch das
Angebot der Speisen und Getranke sowie die konstant hohe Qualitdt des Essens und
des Service auszeichnet und stets verbessert. Daher ist die Einordnung in die Branche
der Brettener Gastronomie leicht. Zwar ist die Anzahl der Restaurants und Bars sehr
grof}, jedoch beschrankt sich der GroRteil auf die Italienische oder gut burgerliche Ku-
che, was das Angebot wieder schmalert. Dies hat zur Folge, dass man sich starker als
normal von anderen Gastronomiebetrieben abheben muss, um fir Gaste attraktiv zu
sein. So gibt es z.B. als Konkurrenz den ,Schweizer Hof“, das ,Gasthaus zum Hirsch®
oder das ,Altes Rathaus®, welches direkt auf dem Marktplatz zu finden ist. Alle genann-
ten Restaurants sind, eischlieBlich dem ,Lamm® innerhalb von maximal flnf bis zehn
Minuten zu Ful3 zu erreichen. Das Lamm schafft es aber trotzdem sich durch sein gelun-
genes Konzept, dem guten Ambiente und dem ,super netten Service* von der Konkur-
renz abzusetzen und auf Platz 1 der Restaurants in Bretten auf TripAdvisor zu landen.
(Quelle TripAdvisor)

Externe Akteure

Die externen Akteure des Lamms kdnnen in aktive und passive Akteure unterschieden
werden. Hierbei kdnnen andere Restaurants, Dénerbuden und Kneipen als passive
externe Akteure angesehen werden, da sie in keinem direkten Zusammenhang mit dem
Restaurant stehen, sich allerdings im gleichen Tatigkeitsgebiet aufhalten und evtl.
Kunden abwerben kénnten. Es kann auch der Begriff der Konkurrenz gebraucht werden.
Zu den Externen Akteuren gehdren zum Beispiel verschiedene andere Gastronomien,
die sich im Umkreis von 200-300 Meter um den Marktplatz befinden.

Die aktiven externen Akteure des Lamms sind sehr breit gefachert in Hinsicht auf ihre
Spezialisierung. Aufteilen kann man hierbei in Lebensmittel & Getranke, und Andere
Verbrauchsgegenstande wie z.B. Kerzen, Servietten oder andere Dienstlesitungen.
Angefangen bei der Beschaffung der Getrdnke durch sowohl Regionale als auch
Uberregionale Firmen wird sehr viel Wert auf die Qualitat der Waren gelegt. Durch die
Zusammenarbeit mit der Metro und einem lokalen Getrankehandler wird z.B. die
Versorgung durch einzelne Lebensmittel und Getranke sichergestellt. Bei spezielleren
Lebensmitteln wie z.B. gutem Fleisch aus Argentinien oder Autralien greift man auf
relativ lokale Spezialisten zurliick. Ebenso die Meeresfriichte und Fische werden von
darauf spezielisierten Unternehmen geliefert und kontrolliert. Jedoch nicht nur in Sachen
Essen wird mit Spezialisten zusammen gearbeitet, sondern auch in Hinsich auf Wein
und den Verkauf von Keramik. So stehen die Chefs nicht nur mit den besten Weingutern
Italiens in reger Korrespondenz, sondern auch mit deutschen und den lokalen

36



Weingutern in Kontakt. Dies fuhrt dazu, dass das Lamm Uber 150 Positionen an Wein in
verschiedensten Preisklassen sein eigen nennt und den Gasten zum Genuss bereitet.

Issues

Issues vor Corona

Das Lamm ist bereits seit Jahren eine fest Gro3e im Gastronomischen Markt Brettens
und daruber hinaus. Allerdings kommt es wie in jedem Unternehmen auch einmal zu
Problemen.

Preis

Ein Problem des Lamms sind fiir viele Personen das hohe Preisniveau der Speisen und
Getranke. Hierbei ist es ersteimal nicht wichtig wie gut der Service oder die einzelnen
Produkte sowie das gesamte Essen sind, denn der Gast sieht beim ersten aufschlagen
der Karte direkt einmal die Preise und bekommt einen Schock. Als Beispiel konnte der
Preis einer Pizza Rucola mit Austerpilzen oder Parmaschinken fiir 13-15€ dienen. 15€
fir eine Pizza ist eine stattliche Summe flur Bretten und Umgebung. Zum Vergleich
befindet sich der durchschnittliche Preis einer Pizza bei 8-10€. Der Gast sieht also nur
den Preis und hat fur sich selbst schon entschieden, dass es richitg teuer ist. Allerdings
sieht der Gast auch nicht, welche Produkte fiir seine Pizza verwendet und was fir ein
Aufwand dahinter steckt eine solche Pizza zuzubereiten. Die verwendeten Produkte sind
in den letzten Jahren fur die Gaste immer mehr in den Hintergrund geraten. Es wird
immer mehr einfach nur auf den Preis geschaut, egal was fiir Produkte verarbeitet
werden. Somit ist beim Preis das Problem, die Gaste daflir zu sensibilisieren, dass die
Produkte zwar teurer sind, allerdings auch von héherer Qualitat als zuhause oder im
Discounter. Fazit: Der Preis ist dem Niveau der Prasenation, der Produkte und dem
Service angepasst und angebracht.

Reservierungen

Das Lamm hatte das Privileg eines hohen Bekanntheitsgrades vor Corona. So waren am
Wochenende meist kaum noch Platze Uber einen spontanen besuch zu ergattern. Dies
hatte sich je nach Jahreszeit und der damit wechelsnden Kapazitaten im Auf3en und
Innenbereuch soweit hochgespielt, dass man selbst unter der Woche keinen Pletz mehr
fur vier Personen ohne langere Wartezeit bekommen hat. Dies freute natirlich die
Gastronomen und die Mitarbeiter, allerdings stiel3 man teilweise auf unverstandnis und
verargerung, dass man keinen Platz mehr fur die Gaste hatte. So kam es schon vor,
dass negative Kritiken auf Bewertungsplattformen veréffentlicht wurden, welche es eine
Frechheit nannten, dass man selbst unter der Woche reservieren muss. Dies blieb
naturlich nicht unbemerkt von den Chefs und es musste eine Losung dafiir gefunden
werden. Im Jahre 2018 anderte man das Reservieurngssystem von dem altmodischen
Blatt Papier oder einem reservierungsbvuch und wurde digital. Man besorgte IPads und
begann eine Kooperation mit einem Online Reservierungssystem. Dieses System sollte
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die Arbeitsweise mit den Gasten und den Reservierungen enorm erleichternu und auch
die Méglichkeit online zu reservieren hinzufliigen. So hatte man einen besseren Uberblick
Uber Uhrzeiten Anzahl und Menge von Reserveirungen. Auflerdem ermoglichte das
Reservierungssystem das Anlegen einer datenbank und der somit erleichternen
aufnahme von reservierungen. So konnte das Retaurant die durchschnittliche
verweildauer von zweier, dreier oder anderer Gruppengréfen analysieren und den
optimalen Platz zuweisen. Dies hat die Problematik mit den Reservierungen enorm
verbessert und fuihrt auch aktuell noch zu immer mehr Platzierungen und somit auch zu
mehr Umsatz.

Diese Beiden lIssues sind die am meisten gehdrten und bearbeiteten Probleme im
Lamm.

Issues wahrend Corona

Die Issues wahrend Corona beginnen mit der Shcliefung des Restaurants fir kanppe
zwei Monate und die damit eingeleitete Kurzarbeit, sowie die Kommunikation mit den
Aushilfe, dass sie erst einmal nichtmehr bendtigt werden. Fur die Studenten unter den
Aushilfen natirlich ein harter schlag, da der Lohn aus blieb, gleichzeitig aber doch noch
das Studentenzimmer bezahlt werden wollte. Die Schiiler unter den Aushilfen konnte das
schon besser verkraften, da diese meist noch daheim bei den Eltern wohnen und somit
keine Miete bezahlen muissen. Die Festangestellten (Sowohl in der Kiche als auch im
Service) konnten mit dem Kurzarbeitergeld auch groRtenteils Hasuhalten und
einigermsfien den Standard halten. Abgesehen von der Freizeit, die man aufgrund der
VollschlieBung hatte, konnte man sich mit Aufgaben befassen, welche im laufenden
Betrieb und aufgrund keines Ruhetages in der Woche bis dahin schlecht bzw. garnichrt
umsetzbar waren. So beschaftigte sich der Verfasser dieser Arbeit zusammen mit den
Junior Chefs mit der Renovierung und Instandsetzung der Gastrdume. Es wurden
Wande und Decken gestrichen. Die Fensterladen aus Holz abgeschliffen und neu lasiert.
Ebenso wurden teilweise Wande neu verflieRt und der Holzboden im Gastraum von
einem Profi abgeschliffen und ausgebessert. Somit konnte man sich die ersten drei bis
vier Wochen noch mit arbeit beschaftigen, bis es dann knapp einen Monat nichtsmehr
bzw. nur noch Kleinigkeiten zu erledigen gab. Somit blieb einem nur noch abzuwarten,
bis die Verordnungen der Lander dementsprechend gelockert wurden, dass Restaurants
wieder 6ffnen durfen.

Issues Nach bzw. mit den Lockerungen um Corona

Die Themen mit denen man sich in der aktuellen Lage befassen muss richten sich in die
Richtung, dass man die Gaste tUber Regelungen aufklart und potentielle Kunden Uber die
verschiedensten Marketingkanale zu erreichen und zu bewerben. Die Offnung des
restaurant ausschlieRlich fur Take-Away war ein erster Schritt in die richtige Richtung. So
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wurde zu allererst der Dienstplan geandert und auf das Minimum an Personal
heruntergefahren, um Personalkosten zu sparen. So kam es in den ersten zwei wochen
zu dem Fall, dass abends 15 Gaste im Restaurant waren, wohingegen die Anzahl der
Gaste vor Corona an solch einem Tag 115 betragen hatte. Nachdem das Personal also
heruntergefahren wurde, musste man sich gedanken machen, die Personen wieder ins
Restaurant zu bekommen. Dies wurde durch tagliche Posts auf Facebook und Instagram
durchgefiihrt. Die Folge draus war, dass in den ersten Wochen nach Wiedereréffnung
der Anteil der Take-Away Speisen noch Uberhalb dem Teil war, die im Restaurant
gegessen hatten. Dies Besserte sich mit der Zeit und den weiteren Lockerungen durch
die Regierungen. Natlrlich wurden die Tische Corona gerecht angeordnet sodass der
Abstand von 1,5M gewahrleistet war. Allerdings blieb der erhoffte Sturm auf das
Restaurant noch der Wiedererdffnung aus. Dies zieht sich bis zum heutigen Tage fort.
Somit gilt es in der aktuellen Lage Uber die Einhaltung der Richtlinien zu informieren und
auch teilweise die Angst zu nehmen, in einem Restaurant essen zu gehen. Dies wird
eine der Aufgaben firr die nachsten Monate sein.

Fazit: Die Gaste kommen wieder ins Restaurant. Allerdings noch sehr schiichtern, teils
auch angstlich. Es gilt aufzuklaren und die Gaste gut zu betreuen und noch sensibler auf
wiinsche oder Angste einzugehen.

Herausforderungen

Die Herausforderungen fiir Restaurants im allgemeinen gelten hierbei auch fir das
Praxisbeispiel des Restaurants Lamm & Werkstatt und sind auch wie die Probleme sehr
vielfaltig. Nachfolgend werden vier Themen exemplarisch behandelt.

Hygiene Ampel

Die Hygiene Ampel ist ein Konzept Uber vom Staat durchgefihrte Kontrollen mit
anschlieRender Bewertung durch die Farben Griin, Gelb und Rot. Uber ihre einflihrung
wird seit 2017 beschlossen. Selbsterklarend ist dembei die Bedeutung der Farbe. Grin
beschreibt den Optimalzustand und es bedarf keiner hygienischen oder anderweitigen
Verbesserung. Die Farbe Gelb weildt Uber nur teilweise erfiillte Anforderungen und
bedarf kleinerer Korrekturen am aktuellen Ist-Zustand. Die Farbe Rot beschreibt einen
unzureichenden Zustand (z.B. die Hygiene in der Kiiche) und es bedarf einer sofortigen
Beseitigung, falls mdglich. Kénnen die Missstande nicht sofort beseitigt werden oder
gefahrden sogar das Wohl der Gaste, so kann das Restaurant oder die Einrichtung
vorerst geschlossen werden.
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Fazit: Uber die Einfihrung und den Umgang einer solchen Kontrolle missen sich
Gastronomen Gedanken machen. Vor allem ein gutes Abschneiden ist enorm wichtig,
da, diese Kontrollen im Internet verdffentlich werden und fur jedermann zuganglich sind.

Kontrollbarometer |

letztes Kontrollergebnis vom: 15.08.2016

s Anforderungen erfallt Anfoarderungen tellweise erfalit s Anforderungen unzureichend erfallt

1 |

Zuverlassigkeit des Unternehmers zufriedenstellend
Verlasslichkeit der Eigenkontrollen gut \
Hygienemanagement gut

Abbildung 12: Darstellung der Hygieneampel

» Fachkraftemangel

Der Fachkraftemangel in der Gastronomie ist ein enorm wichtiges Thema und eine gro-
Re Herausforderung, da sich immer weniger Menschen davon begeistern lassen im Ser-
vice oder der Kiche zu arbeiten. So kommt es dazu, dass immer weniger Angestellte
immer mehr Arbeit verrichten missen und im schlimmsten Fall auch Schwierigkeiten mit
dem Gesetz bekommen, da Arbeitszeiten Uberschritten werden. Um solch einem Prob-
lem entgegenzuwirken missen besondere Anreize wie z.B. Fort- und Weiterbildungen ,
sowie mehr Selbstverwirklichung fir potenzielle Mitarbeiter durch die Gastronomen ge-
schaffen werden.

» Hohe Anspriiche

Wie bereits im Kapitel Issues behandelt, werden Gaste immer anspruchsvoller und
gleichzeitig auch sparsamer. Ein vollwertiges Mittagessen inklusive Getrank fir 8€ ist
bereits zu teuer. Hinzu kommt hierbei noch, dass normale Lokale ohne besonderes oder
andersartiges Ambiente als langweilig oder normal abgestempelt werden. Das Gute Es-
sen allein reicht bei weitem nichtmehr aus. Der Restaurantbesuch muss Unterhaltung
und Erlebnis sein, und dabei gut schmecken und extrem preisglnstig sein.

Fazit: Gastronomen kénnen nur Punkten, wenn sie auf teils extreme Extrawtinsche und
Erwartungen eingehen, oder sich durch ihr Konzept ein positives Image aufbauen.

» Arbeitszeitgesetz
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Die wochentlichen Hochstarbeitszeiten werden zunehmend zu einem Problem fir die
Gastronomen. So ware flr die Gastronomie ein flexibles Arbeitszeitgesetz eine enorme
Verbesserung, da Mitarbeiter am Wochenende wie z.B. freitags langer, und dafir mon-
tags kurzer arbeiten kénnten.

» Herausforderungen durch Corona

Die Herausforderungen durch die Corona Pandemie haben einen enormen Einfluss auf
die gastronomische Landschaft in Deutschland. Das Lamm hat allerdings aufgrund von
langjahriger guter wirtschaftlicher Flihrung ein ausreichendes finanzielles Polster erarbei-
tet und konnte sogar kleinere Investitionen tatigen. Jedoch muss das Fernbleiben der
Gaste und der damit gesunkene Umsatz wieder hereingeholt und abgefangen werden.
Dafur gilt es unter den aktuellen Auflagen die Wirtschaftlichkeit zu erhéhen und noch
genauer Ablaufe und Waren zu kalkulieren. Des weiteren muss sich die Gastronomie
noch mehr als zuvor darauf fixieren, Gaste anzuwerben und fiir sich zu gewinnen.
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Erfolgsfaktoren und Fazit

Erfolgsfaktoren

Die Erfolgsfaktoren fur das Lamm kann abschlieRend durch die theoretischen Behand-
lungen des Customer-Relationship-Managements, der Erérterung der Kundenzufrieden-
heit sowie der Kundenbindung erfolgen.

In einer immer starker vernetzen und globalisierten Welt ist es fir die Gastronomie von
immer groRerer Bedeutung tber die genauen Markt- und Kundeninformationen Bescheid
zu wissen. Hierbei ist ein positives, schnelles und intensives Customer-Relationship-
Management, sowie eine hohe Kundenzufriedenheit und eine gute Kundenbindung uner-
I&sslich. Diese Aspekte kdnnen nur erreicht werden, wenn das Unternehmen den Mitar-
beitern eine 100% Philosophie Ubermitteln kann. Wichtig ist hierbei ebenso eine Identifi-
zierung der Mitarbeiter mit dem Unternehmen, da dadurch ein héheres Niveau der Auf-
gabenerfillung entsteht.

Fazit

In der vorliegenden Arbeit wurde die aktuelle Lage, sowie Probleme und Herausforde-
rungen des Restaurants Lamm & Werkstatt mit dem Hintergrund des Customer-
Relationship-Managements, der Kundenbindung sowie der Kundenzufriedenheit, behan-
delt. Ziel dieser Arbeit ist es, einen aktuellen Stand sowie die Erfolgsfaktoren fir das
Restaurant in Hinsicht auf das erflllen der theoretisch behandelten Kapitel darzulegen.

Daflr wurden im ersten Teil die aktuellen Situationen sowie die Akteure und die allge-
meinen Herausforderungen in der Gastronomiewirtschaft dargelegt.

Im nachsten Kapitel wurde das CRM sowie die damit zusammenhangenden Teilkapitel
der Kundenbindung sowie des Datenschutzes und der rechtlichen Aspekte der Gastro-
nomiewirtschaft beleuchtet.

Das vierte Kapitel befasst sich mit der Kundenzufriedenheit, deren Arten und dem Pro-
zessvorgang bis hin zur Un- oder Zufriedenheit. Dargelegt werden des weiteren das Be-
schwerdemarketing, dessen Auswertung, sowie das Reklamationsmanagement und die
Beschwerde als Chance.

Das fiinfte Kapitel dient dem Praxisbeispiel aller vorher behandelten theoretischen Kapi-
tel in Bezug auf das Restaurant Lamm & Werkstatt, dessen Struktur Daten, Akteurin,
Aufgaben und Herausforderungen.

AbschlieRend werden im sechsten Kapitel Erfolgsfaktoren, Handlungsempfehlungen
behandelt und ein Fazit erstellt.
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Die Ergebnisse dieser Arbeit werden der Marsala & Kénig GmbH frei zur Verfligung ge-
stellt und dienen als Anregung in den Bereichen des CRMs, der Kundenbindung und
Kundenzufriedenheit in Hinsicht auf eine Steigerung der Gastezahlen.
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