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1. Einleitung

Die Rolle der Konsumentinnen in der Gastronomie hat sich in den letzten Jahren mal3geblich
verandert. Vor allem bei der Inanspruchnahme von Dienstleistungen spielen
KundInnenerlebnisse eine zentrale Rolle. Der Wettbewerbsdruck wird groRer,
KundlInnenerwartungen wachsen bei gleichzeitig schwindender Loyalitdt und die Produkte
bzw. Dienstleistungen werden immer homogener und damit austauschbarer. Eine zunehmende
Erlebnisorientierung ist in unserer Gesellschaft festzustellen und stellt somit die Analyse,
Gestaltung und Optimierung von Kundlnnenerlebnissen zunehmend in den Vordergrund der
Management- und Marketingaktivitaten von GastronomInnen (Gouthier, 2017). Die Markt- und
KundInnenorientierung, welche in der Praxis jedoch viel zu selten greift, wird laut Ihl und Piller
(2010) als notwendige Bedingung fir den Unternehmenserfolg angesehen. Oft fehlt eine
Kopplung an Innovationsaktivitdten oder es dominiert ein sehr passives KundInnenbild.
Konsumentinnen werden aber immer mehr zu einer wichtigen Quelle in der Marktforschung
und stellen damit eine Basis fiir die Konkurrenzfahigkeit eines Unternehmens dar (Fagerstrem
et al., 2020).

Hier kommt der Begriff der ,,Co-Creation* zum Tragen, welcher sich wie folgt definiert:

,,Die Einbeziehung des Kunden in die Produktgestaltung bzw. -erstellung. Die
Co-Creation kann dabei von der Integration von Kundenideen in den
Produktentstehungsprozess uber die Ideenauswahl durch Kunden bis hin zur
kundenindividuellen Gestaltung gehen* (Markgraf, 2018).

Um die Interessen und Bedirfnisse der Kundinnen zu berticksichtigen, sollen diese in allen
Phasen des Gestaltungsprozesses eingebunden werden. Dies bedeutet im Umkehrschluss
jedoch nicht, dass das finale Produkt auf einer reinen Gruppenentscheidung basiert, sondern
lediglich die dabei entstandenen Aussagen und Inputs gefiltert werden und in einem weiteren
Schritt, die besten und interessantesten Ideen in Produktentscheidungen einflieen. Diese
kundInnenfokussierte Methode bezieht die KundInnen aktiv in den Gestaltungsprozess mit ein.
Diese stellen im Endeffekt nicht nur passive Konsumentinnen dar, sondern wandeln sich in
aktive Produzenten und Produzentinnen, die maligeblichen Einfluss auf die Endprodukte haben
(Untersteiner, 2015). Ihl und Piller (2010) sprechen hier von einer Integration von Kundinnen,

im Hinblick auf eine aktive Mitwirkung an unternehmerischen Innovationsaktivitéten.

Der Handlungsrahmen von Co-Creation spannt sich also tiber die gesamten unternehmerischen
Tatigkeiten, wobei der am Ende gemeinsam kreierte Wert (CCV = co-created value) laut Shulga



und Busser (2020) ein multidimensionales Konstrukt darstellt, welches aus funf
Subdimensionen besteht: Bedeutsamkeit, Zusammenarbeit, Beteiligung, Anerkennung und
gefuhlsbezogene Reaktion. Bei der Bedeutsamkeit steht der Glaube an die Wichtigkeit der Co-
Creation im Vordergrund. Zusammenarbeit bedeutet das gemeinsame Erreichen von Zielen,
wahrend die Beteiligung auf die Bindelung von Ressourcen abzielt. Anerkennung und
Wertschatzung (sowohl intrinsisch als auch extrinsisch) aller Beteiligten, ist ebenfalls von
grolRer Bedeutung. Diese wirkt sich in weiterer Folge auf die geflihlsbezogene Reaktion aus,
welche die emotionale Reaktion auf den Co-Creation Prozess beschreibt. Gesamt betrachtet
wirkt sich der CCV malgeblich auf die Loyalitat, das Vertrauen und den Servicevorteil aus
(Busser & Shulga, 2018).

Wenn es, wie in der Gastronomie, darum geht Angebote zu erstellen, die mit den Interessen
und Vorlieben der Kundinnen tbereinstimmen oder generell das Interesse in einer Zielgruppe
zu wecken, ist das Thema ,,Co-Creation* in der heutigen Zeit nicht mehr wegzudenken. Vor

allem marktliche Unsicherheiten konnen mit der ,,Stimme der KundInnen® reduziert werden

(Ihl & Piller, 2010).

Ziel dieser Arbeit

Ziel dieser Arbeit ist es in einem ersten Schritt aufzuzeigen, ob und warum eine
Implementierung von Co-Creation in der Gastronomie von Noten ist. Weiters werden
potenzielle Hirden und Herausforderungen identifiziert, die bei einer Implementierung auf die
GastronomInnen warten. Mithilfe von Expertlnneninterviews und der vorliegenden
aufgearbeiteten Theorie, ist es das Ziel dieser Arbeit, die Licke zwischen Theorie und Praxis
zu schlieffen und konkrete Handlungsempfehlungen abzuleiten, an denen sich Gastronominnen

orientieren kénnen.

Der Aufbau der Arbeit gliedert sich dahingehend wie folgt. Im ersten Teil wird die vorliegende
Theorie aufgearbeitet und verschiedene Vorteile bzw. Nachteile identifiziert. Darauf aufbauend
werden Expertinneninterviews durchgefihrt, die gewonnen Ergebnisse dargestellt und
ausgewertet. Den Abschluss bildet eine Diskussion, in der mit Hilfe einer SWOT-Analyse eine
ubersichtliche Darstellung der Starken, Schwachen, Chancen und Risiken von Co-Creation

Prozessen in der Gastronomie veranschaulicht wird.



2. Bezugsbereich der Arbeit

Das Wort Gastronomie, ,,gastér (Bauch) und nomos (Gesetz)*“ (Morton, nach Fritz & Wagner,
2015), stammt ursprunglich aus dem griechischen und fungiert als Namensgeber fur ein Werk
des griechischen Dichters Archistratus (350 v. Chr.). Auf humorvolle Art und Weise werden in
diesem Werk vor allem Hinweise auf Fisch und Wein gegeben, weshalb es wohl als VVorlaufer
der heutigen Reisefuihrer verstanden werden kann. Dennoch gilt Archistratus als einer der
ersten, der seine Gedanken und Ansichten der Gastronomie zu Papier brachte. Uber die Jahre
hinweg wurde die Gastronomie auf verschiedenste Art und Weise definiert und interpretiert.
Einerseits wurde der Begriff, durch den franzésischen Dichter Joseph Berchoux (1918) mit
seinem Gedicht ,La Gastronomie”, in den modernen Sprachgebrauch implementiert.
Andererseits finden sich in der Literatur die unterschiedlichsten Definitionen wieder (Fritz &
Wagner, 2015).

Scarpato (2002) definiert die Gastronomie, abgeleitet von Berchoux® Werk, als ,,the art of good
eating”, wobei Morton (nach Fritz & Wagner, 2015) noch einen Schritt weiter geht und mit ,,the

art and science of good eating* den wissenschaftlichen Aspekt inkludiert.

Oftmals wurde versucht den Begriff der Gastronomie zu definieren. Aus
betriebswirtschaftlicher Sicht betrachtet, definiert Hanssler (2016) die Gastronomie als
,Synonym fiir Gaststittengewerbe®. In Osterreich wird die Gastronomie unter dem Begriff
,Gastgewerbe zusammengefasst und gilt als Teilbereich des Hotel- und Gastgewerbes (Fritz
& Wagner, 2015).

Diese Arbeit stutzt sich auf eine betriebswirtschaftliche Definition von Muller und Rachfahl
(2004). Hier wird Gastronomie unter dem Begriff ,,Gastgewerbe® subsummiert. Darunter wird
die ,,gewerbliche Beherbergung und Verpflegung von Gisten™ verstanden. Alle folgenden
Aussagen und Annahmen beztglich der Gastronomie, nehmen die Definition von Miiller und

Rachfahl als Grundlage.

Laut der Wirtschaftskammer Osterreich (Betriebsarten in der Gastronomie, 2017) wird

zwischen folgenden zwolf Betriebsarten in der Gastronomie unterschieden:

e Restaurant
e Gasthaus

e Imbissstube
e Buffet

e FEissalon



e Bar

e Diskothek

e Clubbinglounge

e Weinschenke, Weinstube
e Heurigenbuffet

e Branntweinschenke

e freies Gewerbe

Folgende Betriebsarten werden in dieser Arbeit dem Begriff Gastronomie subsummiert:
Restaurant, Gasthaus, Bar, Diskothek, Clubbinglounge.

Funktionen und Merkmale der Gastronomie
Gillespie und Cousins (2001) unterteilen die Gastronomie in 4 groRe Hauptkategorien:

1. Praktische Gastronomie
Die Verarbeitung, Zubereitung und Produktion von Speisen und Getranken aus aller Welt,
sowie der Service stehen hierbei im Mittelpunkt. AuRerdem beschaftigt sich die praktische
Gastronomie mit Techniken und Standards, um Rohprodukte in &sthetische, nationale bzw.
regionale und kulturell spezifische Produkte zu verwandeln. Involviert in diesen Prozess
sind neben den Kiichenchefs vor allem Personen mit Géstekontakt, wie das Servicepersonal

und Sommeliers (Vgl. Gillespie & Cousins, 2001).

2. Theoretische Gastronomie
Die theoretische Gastronomie dient zur Unterstltzung der praktischen Gastronomie. Der
Fokus liegt auf der Auseinandersetzung mit Prozessen, Abldufen und dem Umgang mit
Rezepten und Kochbichern. Eine ebenfalls grolRe Rolle spielen Planungsarbeiten und
Konzepte zur Eventplanung und Vorbereitung von Menis, Speisen und Getranken (Vgl.
Gillespie & Cousins, 2001).

3. Technische Gastronomie
Versteht sich als Verbindung zwischen der Produktion von kleinen Einheiten und der
Massenproduktion. Maschinen und Anlagen bzw. deren Auswirkungen auf die Produktion
und den Service stehen hier im Mittelpunkt. Befasst wird sich unter anderem mit

technischen Zubereitungsmethoden, der Evaluierung von Halb- und Fertiggerichten und



neuen Produktionsmdglichkeiten. Ernahrungswissenschaftler und vor allem technisches
Personal, aber auch Kichenchefs arbeiten in diesem Bereich (Vgl. Gillespie & Cousins,
2001).

4. Lebensmittel Gastronomie
In diesem Bereich geht es um die Auseinandersetzung mit den Speisen und Getranken an
sich. Kombinationsmdoglichkeiten wie beispielsweise die Harmonierung von Wein und
anderen Getrdnken mit dem Essen, um ein Maximum an Befriedigung und Genuss zu
erreichen, stehen hier im Fokus. Aber auch die Herkunft, Tradition, Saisonalitat,
Erndhrungstrends und Lager- und Konservierungsmoglichkeiten sind zentrale Themen
(\Val. Gillespie & Cousins, 2001).

Notwendig ist auBerdem eine Auseinandersetzung mit der generellen gastgewerblichen
Leistung an sich. Hanssler (2011) unterscheidet hier zwischen drei verschiedenen

Leistungsbereichen:

1. Beherbergungsleistung

Raume (Zimmer und Aufenthaltsrdume) werden zur Nutzung 0berlassen. AuRerdem

werden zusatzliche Leistungen, wie das Reinigen des Zimmers angeboten.

2. Gastronomische Leistungen

Speisen und Getrdnke werden angeboten. Diese werden meist in Verbindung mit dem

Service und den Rdumen angeboten, in denen der Verzehr stattfindet.

3. Sonstige Leistungen

Das Angebot der Beherbergungs- und gastronomischen Leistungen wird, wie zum Beispiel

durch das Angebot eines Schwimmbades, erganzt.

Aufgrund der angefiihrten Abgrenzungen wird die Definition des Begriffs Gastronomie in
dieser Arbeit um die Dimension ,,Gastronomische Leistungen in der praktischen Gastronomie*

erweitert.



Die Leistungen in der Gastronomie setzen sich aus verschiedenen Bereichen zusammen. Bei
der Zubereitung werden Rohstoffe und Waren eingekauft und zu Speisen und Getranken
weiterverarbeitet, was mit der industriellen Fertigung vergleichbar ist. Weiters stellt der An-
und Verkauf von Getranken eine sogenannte Handelsleistung dar. Serviceleistungen werden als
Dienstleistungen definiert. Die angebotenen Tische, Rdume, Sitzgelegenheiten, Geschirr und
Glaser stellen ebenfalls Dienstleistungen dar. Hierbei wird betont, dass die gastronomischen
Leistungen meist direkt bei der Inanspruchnahme durch die Gaste erbracht und verbraucht wird
und im Gegensatz zu Sachgtern, nicht oder nur teilweise lagerfahig ist (\Vgl. Fritz & Wagner,
2015):



3. Theoretischer Hintergrund

3.1. Co-Creation: Definition & Erklarung

Lange wurden die Konsumentlinnen von den Unternehmerlnnen ignoriert, obwohl diese die
Dynamiken am Mark von Grund auf verandert haben (Prahalad & Ramaswamy, 2000).
Prahalad und Ramaswamy (2000) gelt als erste, die diese Veranderung entdeckt und das
Potenzial dahinter erkannten. Mit ihrem Artikel ,,Co-Opting Customer Competence” im
Harvard Business Review aus dem Jahr 2000, bilden die beiden den Ursprung von Co-Creation
und gelten seither als die Begrlnder dieses Konzeptes. Aufgrund der Literaturrecherche wird
deutlich, dass es mehrere Mdglichkeiten gibt, wie Co-Creation definiert werden kann. Obwohl
sich die Ansétze teils stark unterscheiden, konnen die verschiedenen Definitionsversuche auf
folgende Kernaussage reduziert werden:

Co-Creation wird als Prozess gesehen, der einen aktiven Austausch mit den Kundlnnen erlaubt.
Eine Initiierung dieses Prozesses, in den zwei oder mehr Parteien involviert sind, geht dabeli
vom Unternehmen aus. Co-Creation dient in weiterer Folge als Grundlage fir Innovationen und
hat das Potenzial, die Beziehung zu den KundInnen nachhaltig zu starken. Fir Kundinnen und

Unternehmen entsteht damit eine Situation von beiderseitigem Nutzen.

Eine Ubersicht einiger existierender Definitionen bietet Tabelle 1.



Tabelle 1: Co-Creation Definitionen
Definition

Co-Creation are high-quality
interactions that enable an individual
customer to co-create unique
experiences with the company. They
are the key to unlocking new sources
of competitive advantage. Value will
have to be jointly created by both the
firm and the customer.

The firm and the consumer become
one and the same, thereby allowing
the firm to earn value and the
consumer to achieve satisfaction.

Die Integration von Kunden im
Hinblick auf eine aktive Mitwirkung
an unternehmerischen
Innovationsaktivitaten.

Co-creation involves working on new
product and service ideas together
with the customers who are going
(you hope) to buy them. It turns
“market research” into a far more
dynamic and creative process.

Co-creation is the joint,
collaborative, concurrent, peer-like
process of producing new value, both
materially and symbolically.

Co-creation focuses on the reciprocal
relationship between producers and
consumers by emphasizing the role
of consumers’ experiences in value
creation.

Autor

Prahalad &
Ramaswamy
(2004)

Schneider (2005)

Ihl & Piller
(2010)

Stern (2011)

Galvagno & Dalli
(2014)

Genc (2017)

Kernaussagen

Qualitative Interaktion

Besondere Erfahrung

Gemeinsam kreierter Nutzen

Unternehmen und
Konsumentlnnen auf
gleicher Stufe

Beide profitieren durch
Nutzen und Befriedigung

Integration von Kundlnnen

Aktive Mitwirkung

Innovationsaktivitaten

Gemeinsam an neuen
Produkten und
Dienstleistungen arbeiten

Marktforschung wird
dynamischer und kreativer
Prozess

Neuer gemeinsam Kreierter
Nutzen

Materiell und symbolisch
Wechselseitige Beziehung

zwischen Produzentinnen
und Konsumentlnnen

Wichtige Rolle der
Konsumentlnnen



Die Ubersicht in Tabelle 1 verdeutlicht, dass das Verstiandnis von Co-Creation sehr breit gefasst
ist. Dies ist unter anderem der Fall, weil Co-Creation einerseits als theoretischer
Erklarungsansatz und andererseits als konzeptioneller Rahmen gesehen wird (Vorbach et al.,
2017). Laut Vorbach et al. (2017) variieren auBerdem, abhéngig von der Zielsetzung von Co-
Creation, die Intensitaten der Partizipation von Kundlnnen, der Innovation und der Beziehung

zwischen Kundlnnen und Unternehmen.

3.2. Vom Produktfokus zum KundInnenfokus

Laut Lindner und Stadtelmann (2015) kommt der Dienstleistungsforschung in der
Wissenschaft, aber vor allem auch in der Unternehmenspraxis, in den letzten Jahren eine stetig
steigende Aufmerksamkeit zu. Bis heute kann der Begriff der Dienstleistung nicht exakt
definiert werden, was vor allem Vargo und Lusch (2004) mit ihrem Beitrag ,,Evolving a New
Dominant Logic for Marketing™ zu verdanken ist. Dienstleistungen werden von Vargo und
Lusch auf zwei verschiedene Arten betrachtet. Zum einen beschaftigt sich die glterzentrierte
Logik (G-D Logic) mit Sachgltern (materiell) und Dienstleistungen (immateriell).
Dienstleistungen wirken bei diesem Ansatz jedoch nur wertsteigernd auf physische Giiter. Dem
gegenuber steht eine servicezentrierte Logik (S-D Logic). Eine Unterscheidung zwischen
Gutern und Dienstleistungen findet hier nicht statt, es rickt einzig und allein der Service in den
Fokus. Unter einem Service ist in der S-D Logic ein Prozess zu verstehen, in dem fiur jemand
anderen oder mit jemand anderen etwas nutzbringendes geschaffen wird (Lindner &
Stadtelmann, 2015).

Bei der G-D Logic liegt der Fokus vor allem auf der Produktion von materiellen Gutern, welche
in Fabriken, klar abgegrenzt von den Konsumierenden, produziert werden. In den Vordergrund
rickt hier die Kontrolle und die Effizienz, um so standardisierte Guter zu produzieren, die dann
je nach Wunsch der KundlInnen, zu beliebigen Zeitpunkten, an beliebige Orte geliefert werden
(Lusch & Nambisan, 2015). Produzentinnen und Konsumentinnen werden bei der G-D Logic
idealerweise getrennt betrachtet, um so den angestrebten Output zu optimieren und in weiterer

Folge besser verwalten zu kdnnen (Vargo & Lusch, 2004).

Der dienstleistungszentrierte Ansatz (S-D Logic) des Marketings ist laut Vargo & Lusch (2004)
gleichzeitig kundInnenorientiert und marktabhéngig. Eine simple KundInnenorientierung ist
hier zu wenig. Ein Ansatz, bei dem der Service bzw. die Dienstleistung im Zentrum steht,
bedeutet mit den Kundlnnen zu interagieren, von ihnen zu lernen und sich auf ihre individuellen

und standig verdndernden Bedurfnisse einzustellen. Dies impliziert, dass der Wert sich tber die
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KundInnen definiert und von und mit den KundInnen gemeinsam kreiert wird. Ein Wert wird
bei der S-D Logic also nicht mehr nur vom Unternehmen bestimmt und in die Leistung
eingebettet, es treffen hier nun zwei Parteien aufeinander, die voneinander lernen und
gemeinsam den Wert bzw. den Nutzen einer Leistung bestimmen und kreieren (Vargo & Lusch,
2004).

Der Prozess der Zusammenarbeit mit den KundInnen muss jedoch als Gesamtes betrachtet und
verstanden werden. Wird dieser Prozess missverstanden und liegt der Fokus nur darauf, wie die
Services an die KundInnen gebracht werden, verpasst man es schnell den optimalen Output zu
generieren. UnternehmerInnen massen realisieren, welchen Nutzen Co-Creation zwischen den
Beteiligten haben kann. Nur so kénnen Win-Win-Situationen entstehen (Vargo & Lusch, 2016).
Ein erfolgreiches Umdenken konnte diesbezuglich bei den meisten Unternehmen beobachtet
werden. Immer 6fter wird von einer ,,herstellen-und-verkaufen*“ zu einer ,,wahrnehmen-und-
reagieren® Strategie gewechselt (Haeckel, nach Vargo & Lusch, 2004) bzw. von einem
,,Herstellen, Verkaufen und Betreuen zu einem ,,Zuhdren, Individualisieren und gemeinsam
Kreieren* (Payne et al. 2008).

Konsumentinnen besitzen in der heutigen Zeit ein viel breiteres und vor allem spezifischeres
Wissen uber Produkte, als das noch vor einigen Jahren der Fall war. Das Internet ermdglicht es
innerhalb kirzester Zeit, verschiedene Produkte zu vergleichen und das fiir sich Passende
auszuwahlen. Selbstverwirklichung, Wertschdtzung und Zufriedenstellung spielen deshalb
beim Kauf von Produkten eine immer wichtigere Rolle, wobei die Produkte selbst nur als
Plattform bzw. als Hilfsmittel dienen. Aus diesem Grund koénnen Produkte als
Distributionsmechanismus fiir Services oder als Malinahmen, zur BedUrfnisbefriedigung der

immer steigenden KundInnenwiinsche, angesehen werden (Vargo & Lusch, 2004).
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Laut Vargo und Lusch (2004) kénnen die Verdnderungen in diesem Bereich wie folgt

zusammengefasst werden.

Tabelle 2: Vom Produktfokus zum KundInnenfokus (Vgl. Vargo & Lusch, 2004)

Primare Einheit des
Austausches

Rolle der Guter

Rolle der Konsumentlnnen

Bestimmung und
Bedeutung des Wertes

Firmen-Konsumentlnnen
Interaktion

Ursache des
wirtschaftlichen
Wachstums

G-D Logic

Menschen tauschen Giiter,
welche in erster Linie als

»operand resources‘ dienen.

Guter sind ,,operand
resources* bzw.
Endprodukte. Handler
nehmen es selbst in die
Hand, die Form, den Ort,
den Zeitpunkt und den
Besitz der Giter zu andern.

Die KundlInnen sind die
Empfanger der Giter.
KundInnen stehen im Fokus
der Segmentierung,
Werbung und Distribution.
Sie sind ,,operand
resources‘.

Der Wert wird durch die
ProduzentIinnen bestimmt.
Er ist eingebettet in die
,operand resources* (die
Guter) und wird durch den
Tauschwert definiert.

Konsumentlnnen sind
,operand resources® und
werden dazu veranlasst
Geschéfte durchzufuhren.

Vermdgen wird durch den

Besitz, die Kontrolle und die

Produktion von ,,operand
resources‘ definiert.
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S-D Logic

Menschen tauschen, um die
Vorteile von speziellen
Kompetenzen, wie Wissen
und Koénnen (,,operant
resources®), bzw. Diensten
zu erhalten.

Guter sind Vermittler von
,,operant resources* (z.B.
eingebettetes Wissen). Sie
fungieren nur als
Zwischenprodukte, da sie fur
andere ,,operant resources*
(KundlInnen) als Hilfsmittel
im Wertschopfungsprozess
dienen.

KundInnen sind
Koproduzenten. Marketing
ist hier ein Prozess, in dem

mit den Kundlnnen
interagiert wird. Kundlnnen
sind primdr ,,operant
resources‘

Der Wert definiert sich
durch die Konsumentinnen
und resultiert meist durch
den Gebrauch durch
,operant resources®. Firmen
kénnen nur
Handlungsempfehlungen
abgeben.

Konsumentlinnen sind
primdr ,,operant resources
und nehmen aktiv am
Gestaltungsprozess teil.

Vermdgen wird durch die
Verwendung und den
Austausch von speziellem
Wissen und spezieller
Fahigkeiten definiert.



Operand resources = Ressourcen, die durch eine Handlung verandert werden, um so einen
Effekt zu erzeugen (Thilein, 2012).

Operant resources = Ressourcen, die die “operand resources” verdndern oder andere ,,operant

resources” erzeugen (Thilein, 2012).

Als Vorzeigebeispiel fiihren Vargo und Lusch (2004) das franzdsische Unternehmen
Chauffagistes an, welches relativ friih realisierte, dass die KundInnen nicht gerne Heizungen,
Ofen und Klimaanlagen kaufen. Es wurde bevorzugt den ,,Komfort“ zu erwerben. Das
Unternehmen entschied sich deshalb dazu, innovative und effizientere Wege zu finden, wie sie
den KundlInnen diesen Service bieten und verkaufen konnten, anstatt den Fokus auf den Absatz

der einzelnen Produkte zu legen.

Die SD-Logic basiert auf acht grundlegenden Aussagen (Vargo & Lusch, 2006). Diese acht
Aussagen gelten nicht als Regeln, die in Co-Creation Prozessen beruicksichtigt werden massen,
viel mehr stellen sie eine Basis fur das bessere Verstandnis der gesamten Thematik dar. Diese
Arbeit stitzt sich auf Aussage Nummer. 6 ,,Der Kunde ist immer Co-Creator von Werten und
Nutzen: Es besteht kein Nutzen, solange ein Angebot nicht genutzt wird — Das Erleben und die

Wahrnehmung davon sind grundlegend fiir die Wertermittlung.*

3.3. Die vier Grundbausteine einer Interaktion

, Wir bewegen uns auf eine Welt zu, in der ein Nutzen das Ergebnis einer stillschweigenden
Verhandlung zwischen dem individuellen Konsumenten und dem Unternehmen ist™ (Prahalad
& Ramaswamy, 2004, S.7). Diese Vorhersage von Prahalad und Ramaswamy ist eingetroffen,
denn in genau so einer Welt leben wir aktuell. Interaktion stellt eine der Hauptquellen der
Nutzengenerierung dar (Genc, 2017). Prahalad und Ramaswamy (2004) haben dazu vier
Hauptbausteine der Interaktion definiert. Diese sind zum Teil essenziell fir den Co-Creation
Prozess (Prahalad & Ramaswamy, 2004) und ermdglichen den Unternehmen, das Verhalten
und die kognitiven Prozesse ihrer Konsumentlnnen besser nachvollziehen zu koénnen
(Nagarethenam et al., 2018). Die vier Bausteine (kurz: DART) ,,dialog* (Dialog), ,,access*
(Zugang), ,risk-benefits* (Risiko-Nutzen) und ,transparency* (Transparenz) bilden laut
Prahalad und Ramaswamy (2004) die Basis fur eine Interaktion zwischen den Konsumentinnen

und den Unternehmen.
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In einem Co-Creation Setting, ist der Dialog zwischen Konsumentinnen und Unternehmen von
ganz besonderer Bedeutung. Er setzt voraus, dass beide Parteien bereit fiir eine Kommunikation
sind und diese in einem ndchsten Schritt auf Augenhohe geschieht (Prahalad & Ramaswamy,
2004). Besonders in der Gastronomie ist ein aktiver Dialog zwischen Kundinnen und dem
Servicepersonal anzustreben. Wird zwischen den beiden Parteien Feedback ausgetauscht, fuhrt
das bereits zu Co-Creation von Nutzen. Ein funktionierender Dialog und der Zugang zu
Informationen sind damit grundlegend fir den dritten Baustein, der Bewertung von Risiko und
Nutzen (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Kundinnen bewerten dabei, anhand der ihnen zur
Verfugungen stehenden Informationen, die vorliegenden Risiken und den Nutzen, die durch die
Tatigkeit generiert werden. Unternehmen stehen dabei in der Verpflichtung gegeniber den
KundlInnen, diese stets Uber potenzielle Risiken zu informieren (Nagarethenam et al., 2018).
Die gesamte Nutzengenerierung kann jedoch ohne die ersten drei Bausteine und einer gewissen
Transparenz (Prahalad & Ramaswamy, 2004), dem vierten Baustein, nicht stattfinden. In der
Gastronomie ist es somit wichtig, dass Angestellte stets tiber aktuelle Geschehnisse, Produkte,
Preise, etc. im Bilde sind und diese Informationen bei Bedarf an die Kundinnen weitergeben

konnen (Nagarethenam et al., 2018).

Sind sich Unternehmen dieser vier Grundbausteine der Interaktion bewusst und integrieren
diese konstant in ihre taglichen Prozesse, kann sich dies laut Nagarethenam et al. (2018) positiv
auf die sogenannte ,,value co-creation attitude, also die Einstellung zur Generierung von
gemeinsamen Nutzen, auswirken. Unterteilt wird diese in drei verschiedene Dimensionen:
»interaction attitude®, , knowledge sharing attitude* und ,,responsive attitude”. Genauer: die
Bereitschaft der Kundinnen tberhaupt am gesamten Co-Creation Prozess teilzunehmen, die
Bereitschaft vorhandenes Wissen im Co-Creation Prozess beidseitig zu teilen und die
Bereitschaft, der Aufforderung von Unternehmen am Co-Creation Prozess teilzunehmen,
nachzukommen (Vgl. Shamim et al., 2017). Schaffen es Unternehmen die Einstellung der
Konsumentinnen in diesen drei Dimensionen zu verbessern, kann damit bis zu einem gewissen

Grad, ihr Verhalten im Co-Creation Prozess vorausgesagt werden (Shamim et al., 2017).

Die wesentlichen Charakteristika der Gastronomie beinhalten den Gasteservice und das
Erlebnis, das den Gésten geboten wird (Solakis et al., 2017), wahrend Essen und Getrénke die
primédren Produkte darstellen. Differenzierung findet dabei Uber das Setting, in dem die
Produkte konsumiert werden oder Uber eine etwaige Fokussierung auf bestimmte Produkte
bzw. einen Bereich statt. Ein funktionierender Dialog zwischen den Gastronomiebetrieben und
seinen KundInnen, ist dabei die Basis fir ein qualitativ hochwertiges Co-Creation Erlebnis.

Konsumentinnen miissen vom Servicepersonal ermutigt werden, ihre Gedanken und Wunsche
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zu teilen, um die Servicequalitiat gemeinsam zu verbessern. Den Konsumentlnnen muss dies in
einem ersten Schritt aber Uberhaupt erst ermdglicht werden. Dies kann Uber verschiedene
Kanale, wie etwa Online-Communities, personliche Gesprache, E-Mails, etc. passieren. Einen
weiteren wichtigen Punkt stellt der Zugang zu Informationen dar. Ein Dialog kann so effizienter
gestaltet werden. Dazu missen Gastronomiebetriebe ihren Kundlinnen Zugang zu
Informationen und verschiedenen Hilfsmitteln, in allen Phasen des Co-Creation Prozesses
ermdglichen. Dies kann je nach Fachrichtung variieren. Zugang zu Reservierungssystemen,
Informationen ber die angebotenen Produkte, Social Media Accounts und Speise- und
Getrankekarten, stellen dabei fur den GrofRteil der Gastronomiebetriebe eine empfehlenswerte
Basis dar. Ist die Konsumation der angebotenen Produkte mit irgendwelchen Risiken
verbunden, missen Konsumentinnen stets dartiber informiert sein. Dies kann beispielweise
Informationen (ber die beinhalteten Allergene oder Auswirkungen von bestimmten
Lebensmitteln und alkoholischen Getrénken betreffen. Konsumentinnen kénnen so die Risiken
und den Nutzen abwégen und fir sich entscheiden, ob und wie sie im weiteren Verlauf am
Prozess teilnehmen. Werden Risiken und Nutzen von den Betrieben ehrlich kommuniziert,
resultiert daraus ein Vertrauensschub. All das kann jedoch nur funktionieren, wenn zwischen
beiden teilnehmenden Parteien ein gewisser Grad der Transparenz herrscht. Konsumentinnen
missen von den Unternehmen auf Augenhohe betrachtet werden. Es muss ihnen
ununterbrochener Zugang zu aktuellen Informationen, Planen und Entwicklungen ermdglicht
werden. Werden diese vier Grundbausteine der Interaktion berticksichtigt, fihrt das zu einer
Verbesserung des KundlInnenerlebnisses und damit zu einer positiven Erfahrung mit dem
Gastronomiebetrieb bzw. -besuch (Vgl. Solakis et al., 2017).
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Dialog
* Aktiver Dialog um Nutzen zu generieren

* Ermutigung der Konsumentinnen ihre
Gedanken und Wiische zu teilen

* Mobglichkeiten zum Austausch bieten

* Verschiedene Kanile nutzen

Access

Zugang in allen Phasen erméglichen
* Eine Vielzahl an Miglichkeiten bieten

* lederzeit abrufbar, egal wann, wo und

wie Positive Erfahrung
mit dem
Risk-benefits Gastronomiebetrieb

* Sich selbst iiber Risiken und Nutzen im

Klaren sein

* Bereitstellung von Informationen tiber
Risiken
Konsumentinnen die Abwigung von
Risiken und Nutzen ermiglichen

Transparency

* Information tiber aktuelle Pline,
Entwicklungen

* Agieren auf Augenhdhe

Abbildung 1: Struktur des DART Modells fuir einen Gastronomiebetrieb

Quelle: In Anlehnung an Solakis et al. (2017, S. 542)

3.4. Psychologischer Kontext

Essen und Trinken stellt fur die Menschen ein Grundbedirfnis dar und ist damit ein elementarer
Bestandteil wirtschaftlicher und sozialer Strukturen, sowie kultureller Gepflogenheiten (Fritz
& Wagner, 2015; Genc, 2017). Missen jedoch Entscheidungen getroffen werden,
beispielsweise wo das Mittagessen zu sich genommen wird oder man sich nach Feierabend mit
seinen Kolleginnen auf ein Bier trifft, sind Konsumentinnen aufgrund der Menge an
Mdoglichkeiten schnell tberfordert. In der heutigen Zeit haben diese mehr Auswahl an
Produkten und Services denn je und trotzdem scheint es, als waren ihre Bedurfnisse nicht
befriedigt (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Das Internet hat die Kosten fir Suchen und Kaufe
massiv reduziert. Konsumentinnen haben die Moglichkeit sich innerhalb kirzester Zeit
verschiedene Optionen zu verschaffen und das alles zu einem Bruchteil der Kosten, die vor
einigen Jahren auf sie zugekommen waren (Wertenbroch et al., 2020). Werden
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Konsumentinnen allerdings mit zu vielen verschiedenen Optionen konfrontiert, verfallen diese
schnell in einen Zustand der Uberforderung und ihre Entscheidungen scheinen weniger
zufriedenstellend. Die Prasenz von mehreren Mdoglichkeiten wird mit einem geringeren
Vertrauen und negativen Auswirkungen in die finale Entscheidung verbunden (Botti & lyengar,
2006).

Bei allen zu treffenden Entscheidungen spielen die Konzepte der individuellen Autonomie, des
freien Willens und der Selbstbestimmung eine maligebliche Rolle. Individuelle Autonomie und
freier Wille stellen laut Wertenbroch et al. (2020) einen zentralen Punkt in der westlich
aufgeklarten Denkweise dar und bilden das Grundgerist der Wirtschaftstheorie wvon
Konsumentenentscheidungen. Autonomie bedeutet wortlich ,,Selbstgesetzgebung® und leitet
sich durch die griechischen Begriffe ,,aut6s und ,,nomos* her. Die Konzepte der Autonomie
und der Selbstbestimmung sind damit unmittelbar miteinander verwandt. In beiden Konzepten
wird der Mensch als handlungsféhige Instanz gesehen, welche ihr eigenes Verhalten oder die
Angelegenheiten innerhalb einer ihr zuerkannten Doméne, frei und nach eigenen Malstaben
bestimmt (Bobbert & Werner, 2014). Ein autonomes Handeln wird von Konsumentinnen jedes
Mal dann praktiziert und vor allem trainiert, wenn sie frei aus einer Vielzahl von Optionen
wahlen. Diese Entscheidungen werden jedoch durch gewisse Rahmenbedingungen
eingeschrankt, wie etwa dem Preis eines Produkts, der vorhandenen Zeit oder den
zugrundeliegenden Informationen (Wertenbroch et al., 2020). Betrachtet man die Autonomie
mit dem Hintergrund der Selbstbestimmungstheorie, wird diese als das Verlangen Uber die
Kontrolle der eigenen Handlungen definiert. Selbstkontrolle und Selbstbestimmung stehen hier
gegenuber der Kontrolle durch andere im Vordergrund (Ryan & Deci, 2000). Liegt laut Ryan
und Deci (2000) eine starke Autonomie vor, fihlen sich Individuen in sich selbst bestétigt. Dies
fiihrt wiederum dazu, dass Tatigkeiten auf freiwilliger Basis ausgetibt werden und man diesen

dadurch mehr Bedeutung und einen htheren Wert beimisst.

Dong und Sivakumar (2017) konnten bei der Zusammenarbeit von Kundinnen mit
Unternehmerinnen drei konkrete Formen identifizieren: zwingend, austauschbar und freiwillig.
Die zwingende Form ist gleichzeitig die naturlichste Form der Co-Creation. Diese ist ohne
Beteiligung durch die Kundinnen, wie bei einem Restaurantbesuch, nicht moglich. Bei der
austauschbaren Co-Creation kann die Tatigkeit entweder von den Anbieterlnnen oder den
KundInnen ausgeuibt werden. Als Beispiele gelten hier ein Self-Check-In am Flughafen oder
das Autowaschen. Freiwillige Prozesse sind jene, die als nicht entscheidend angesehen werden.
Die finalen Erfahrungen, wie bei der Individualisierung einer Reiseroute, werden jedoch davon
beeinflusst (Dong & Sivakumar, 2017).
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Einen Wettbewerbsvorteil gegentiber anderen bringt vor allem die freiwillige Zusammenarbeit
(Busser & Shulga, 2018) mit sich, ebenso wie die sich daraus ableitende Kundinnenloyalitét
(Cossio-Silva et al., 2016) auf die in Kapitel ,,3.5. Kundinnenloyalitdt“ noch genauer
eingegangen wird. Ausgehend von der hohen Bedeutung der Freiwilligkeit durch die
Konsumentinnen, stellt sich die Frage, welche Faktoren diesen Zustand begunstigen. Allen
voran steht dabei die Selbstbestimmungstheorie. Ryan und Deci (2000) konnten hier drei
Faktoren identifizieren, welche die intrinsische Motivation, die Selbstregulierung und das
eigene Wohlbefinden sowohl verbessern als auch abschwédchen konnen: Kompetenz,
Autonomie und Verbundenheit. Werden diese drei angeborenen, psychologischen Bedirfnisse
befriedigt, kann das zu hoherer Selbstmotivation und mentaler Gesundheit flhren. Tritt
allerdings das Gegenteil ein und sie werden nicht befriedigt, schlagt dies schnell in die
entgegengesetzte Richtung aus und eine verringerte Motivation sowie ein schwindendes
Wohlbefinden sind die Folge. Mit dem Hintergrund der Freiwilligkeit definieren Busser und
Shulga (2018) die Co-Creation von Nutzen als einen gemeinsamen, simultanen und auf
Augenhohe ablaufenden Prozess, der sowohl physisch als auch symbolisch, durch das
freiwillige Zusammenwirken verschiedener Akteure, beiderseitige Zufriedenheit zur Folge hat.
Die Akteure im Co-Creation Prozess werden dabei sehr allgemein, mitsamt deren sozialen
Netzwerken und Familien, Dienstleistern, Unternehmen, Mitarbeiterinnen und Zulieferern
definiert. Beiderseitige Zufriedenheit wird von Vargo und Lusch (2016) in der SD-Logic als
Basis gesehen, um den Co-Creation Prozess so erfolgreich wie moglich zu gestalten. Daraus
abgeleitet bilden Autonomie, Kompetenz und Verbundenheit hier also grundlegende Faktoren,
die positiv zu der individuellen Vorstellung von Zufriedenheit beitragen (Shulga & Busser,
2020). Anhand dieser drei Faktoren verdeutlichen Shulga & Busser (2020), dass die Beteiligung
von ,,operant resources®, soziale Interaktionen und Zwischenmenschliches im Co-Creation
Prozess von hoherer Bedeutung sind, als die personlichen Eigenschaften und Motive der
Konsumentinnen. Autonomie gilt dabei als Zustimmung zu den Ressourcen, Kompetenz als
erhaltenes Feedback und Verbundenheit als eine Art Gemeinschaft. Im Speziellen gilt dies fur
die Bereiche: Co-Innovation, Co-Marketing, Co-Experience und Co-Recovery. Unter Co-
Innovation werden Prozesse verstanden, bei denen in Zusammenarbeit mit den KundInnen neue
Produkte oder Services entwickelt werden. Beim Co-Marketing werden die Kundlnnen in den
Marketing Prozess integriert und helfen so die Brand zu starken. Wahrend es bei Co-Experience
um das Erzeugen von Erlebnissen geht, fokussiert sich Co-Recovery auf die gemeinsame
L6sung von Problemen. Konsumentinnen beschreiben Co-Recovery zwar als kein positives und

spaRiges Erlebnis, messen ihr jedoch trotzdem einen hohen Wert bei.
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Selbstbestimmungsfaktoren

Autonomie Kompetenz Verbundenheit

Wettbewerbsvorteil

4 Arten von

Co-Creation Gemeinsam
Subjektives

co-innovation co-marketing kreierter Wohlbefinden
Nutzen

co-experience co-recovery

Kundenzufriedenheit

Abbildung 2: Strukturierung der Beziehung zwischen Co-Creation und Selbstbestimmung

Quelle: In Anlehnung an Shulga & Busser (2020, S. 85)

Wird die individuelle Autonomie durch die Umstande im Co-Creation Prozess beglnstigt, hat
dies eine hohere Interaktion, eine langere Dauer und vor allem eine positivere Einstellung zur
Folge (Moller et al., 2006). Eine Zustimmung der Konsumentinnen zu den Ressourcen, spiegelt
daher laut Shulga und Busser (2020) die eigenstandige Selbstbestimmung im Co-Creation
Prozess wider. Je héher diese Zustimmung ausfallt, desto positiver féllt ihre Einstellung zum

Prozess aus.

Um den Faktor Kompetenz zu stérken, ist laut Hoyer et al. (2020) vor allem Feedback von
hoher Bedeutung. Um das Handeln im Co-Creation Prozess zu verbessern, sollten
Unternehmerlnnen dieses Feedback regelmaRig von deren Konsumentinnen einholen, aber
ihnen auch geben (Hoyer et al., 2010). Interaktionen im Dienstleistungsbereich werden vor
allem durch konstruktives Feedback, verbale Unterstitzung und Zuspruch an die
KonsumentInnen beginstigt (McKee et al., 2006). Darauf aufbauend argumentieren Shulga und
Busser (2020), dass positives Feedback, welches im Co-Creation Prozess von den
Unternehmerinnen an die Konsumentinnen erfolgt, einen positiven Effekt auf den finalen Wert

des gesamten Prozesses hat.
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Die Basis fur zwischenmenschliche Interaktionen bildet das gemeinsame Arbeiten in Gruppen,
weshalb sich dabei ein Zustand der Verbundenheit, durch das Gefuihl der Gruppenzugehdrigkeit
entwickelt. Mitglieder von Gruppen bzw. Communities betreiben dieselben Aktivitaten,
tauschen sich Gber deren Erlebnisse aus und identifizieren sich tUber dieselben Dinge (Ryan et
al., 2008). Unternehmerlnnen sind dabei gefragt, den Konsumentinnen Plattformen und Raum
zu bieten, um solche Communities zu bilden. Gelingt dies, ist die Basis fiir eine stabile und
sichere Verbundenheit zu ihrem Unternehmen und ihren Produkten geschaffen, welche
wiederum eine allgemeine Zufriedenheit aller Beteiligten zur Folge hat und den Co-Creation
Prozess als Gesamtes begunstigt. Die Selbstbestimmungsfaktoren besitzen also die Fahigkeit,
den Co-Creation Prozess sowohl positiv als auch negativ zu beeinflussen (Shulga & Busser,
2020).

Shulga und Busser (2020) identifizieren als mdglichen Output drei verschiedene Stufen von
Wohlergehen, welche durch die zuvor genannten Faktoren im Co-Creation Prozess beeinflusst
werden (siehe Abb.2):

e organisatorisch (Wettbewerbsvorteil),
e personlich (subjektives Wohlbefinden) und

e gemeinschaftlich (KundInnenzufriedenheit).

Unter den organisatorischen Aspekt féllt die gesamte Sichtweise der Konsumentinnen auf das
Unternehmen. Wettbewerbsféhigkeit, Fuhrung, Erfahrung und L&ésungen bilden dabei die
Grundpfeiler. Auf personlicher Ebene stehen hingegen Emotionen und Kognitionen im
Vordergrund. Als dritte Stufe fokussiert sich die gemeinschaftliche Ebene auf Ergebnisse, die

in einem Co-Creation Prozess gemeinsam geschaffen wurden (Shulga & Busser, 2020).

Alle Annahmen und vor allem das Modell in Abbildung 2, konnten in der Studie von Shulga
und Busser (2020) belegt werden. Vor allem die freiwillige Zusammenarbeit zwischen
Konsumentinnen und Unternehmerinnen ist von grolRer Bedeutung, da daraus eine starke
KundlInnenloyalitat resultiert. Unternehmerinnen mdissen allen Beteiligten einen geeigneten
Raum schaffen, um Co-Creation Prozesse zu gestalten und den bestmoéglichen Output zu
generieren. Besonderes Augenmerk sollte dabei auf Communities gelegt werden, welche die
Freunde und Familien der Beteiligten inkludieren (Shulga & Busser, 2020). Zusammenfassend
ist es in einem ersten Schritt wichtig, das Engagement der KonsumentInnen in die ,operant
resources® wie Fahigkeiten, Wissen, Fachkenntnisse und die Dauer, die sie mit Co-Creation
Prozessen verbringen, zu starken. Darauf aufbauend muss das Personal speziell darauf trainiert

werden, den Konsumentinnen laufend konstruktives Feedback und Kritik zu geben, damit diese
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weiterhin freiwillig an diesen Prozessen teilnehmen. Abschlieend muss allen Beteiligten ein
geeigneter Platz geschaffen werden, um eigenstdndige Communities und Gemeinschaften zu
entwickeln. In diesen kodnnen sich Konsumentinnen, aber auch Unternehmerinnen und
Personal, virtuell oder von Angesicht zu Angesicht austauschen und gemeinsam Nutzen
generieren. Auf jeden Fall mussen sich Unternehmerinnen darlber im Klaren sein, dass
Konsumentinnen ein gewisses Grundbedirfnis an Selbstbestimmung in sich tragen und dieses

als grundlegende Bedingung fir einen erfolgreichen Co-Creation Prozess dient.

3.5. KundInnenloyalitat

KundlInnenloyalitat stellt eines der besten immateriellen Giiter dar, Uber das ein Unternehmen
verfiigen kann. Die KundInnenloyalitét besitzt vor allem grof3es Potenzial zur Differenzierung
und wird dadurch als Quelle des Wettbewerbsvorteils angesehen (Cossio-Silva et al., 2016).
Eine Verbesserung und Festigung eben dieser sollte deshalb wahrend des gesamten Co-
Creation Prozesses im Vordergrund stehen. Loyale Kundinnen bringen dem Unternehmen
einen gewissen Mehrwert. Der Umgang und die Befriedigung der Bedirfnisse von loyalen
KundInnen ist um ein Vielfaches einfacher, als dies bei NeukundInnen der Fall ist (Cossio-
Silva et al., 2016). Ein weiterer essenzieller Punkt ist die Bereitschaft zur Bezahlung. Loyale
KundlInnen sind bereit, mehr fir Produkte und Dienstleistungen zu bezahlen und empfehlen

diese darlber hinaus, anderen potenziellen Kundinnen weiter (Gee et al., 2008).

Die Loyalitat im Allgemeinen definiert sich als eine Art Abmachung, bei der bevorzugte
Produkte oder Dienstleistungen immer wieder gekauft werden. Loyale Kundinnen kaufen ihre
Produkte von denselben Produzentinnen, wann immer es ihnen maoglich ist, empfehlen diese
weiter und entwickeln dadurch eine positive Einstellung zu ihnen (Kandampully & Suhartanto,
2000). In der Literatur wird zwischen zwei Kategorien der Loyalitat unterschieden. Zum einen
wird die verhaltensbezogene Loyalitat genannt, bei der wiederholte Ké&ufe als Hauptindikator
angesehen werden. Zum anderen die einstellungsbezogene Loyalitét, bei der die personliche
Einstellung zu Produkten, Dienstleistungen und Handlerlnnen im Vordergrund steht (Baloglu,
2002). Die einstellungsbezogene Loyalitdt garantiert im Gegensatz zur verhaltensbezogenen
Loyalitat zwar keinen Kauf, wirkt sich aber aufgrund von Mundpropaganda positiv auf das
Image eines Unternehmens aus (Cossio-Silva et al., 2016). In einer ersten Studie zu den
Verbindungen zwischen Co-Creation und Loyalitat, konnten Cossio-Silva et al. (2016) einen
signifikanten Zusammenhang zwischen der einstellungsbezogenen Loyalitat und Co-Creation

feststellen. Hinsichtlich der verhaltensbezogenen Loyalitat konnte in dieser Studie kein
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signifikanter Effekt von Co-Creation nachgewiesen werden. Eine positive Tendenz wurde zwar
festgestellt, diese wird aber bei der verhaltensbezogenen Loyalitdt von verschiedenen
individuellen Faktoren, wie dem personlichen Charakter einer Person, dem Ausmaf der

Erfahrungen und der Hohe der Zufriedenstellung maligeblich beeinflusst.

Das Verhalten der Konsumentinnen zu verstehen und in einem weiteren Schritt darauf
einzugehen, stellt flr viele Unternehmerinnen eine grofRe Herausforderung dar. Erweitert durch
Emotionen und Kognitionen stellen diese laut Payne et al. (2008) ein durchaus komplexes
Konstrukt dar. Schaffen es Unternehmen allerdings, ihre Kundlnnen richtig einzuordnen und
zu verstehen, ist es ihnen moglich in einen Dialog mit diesen zu treten und damit die Basis fiir
einen konstruktiven und nutzbringenden Austausch bzw. Lernprozess zu bilden (Payne et al.,
2008). Einen entscheidenden Vorteil gegenuiber der Konkurrenz kénnen sich Unternehmen laut
Payne et al. (2008) mit ihrem eigenen Nutzenversprechen erarbeiten. Schafft man es damit
KundInnen zu akquirieren und die Konkurrenz auszustechen, entwickeln diese mit hoher
Wahrscheinlichkeit eine positivere Einstellung zum eigenen Unternehmen als zu anderen. Das
Resultat sind wiederkehrende Ké&ufe und im besten Fall ein gemeinsamer Austausch und

Lernprozess.

Alles in allem sollten Unternehmerinnen einen gewissen Grad der KundInnenloyalitat
anstreben. VVor allem in der Gastronomie bringt dies dem Unternehmen kurzfristig mehr Umsatz
und langfristig mehr zufriedene KundlInnen, die durch Mundpropaganda fir ein positives Image
des Unternehmens sorgen und so wiederum weitere NeukundInnen generieren. Payne und Frow
(2005) heben hier auBerdem die ,,customer lifetime value® (CLV) hervor. Werden Co-Creation
Prozesse erfolgreich gehandhabt und beiderseitiger Nutzen generiert, hat dies positive Effekt
auf den CLV. Der Wert, den KundInnen fur Unternehmen haben, steigt dadurch immer weiter

an.
Loyalitat in Zeiten der COVID-19 Pandemie

Die COVID-19 Pandemie, die aktuell die Welt beherrscht, ist viel mehr als nur eine
Gesundheitskrise. Sie beeinflusst die verschiedensten Branchen und zwingt diese teilweise zu
gravierenden Anderungen in ihrer Denkweise und Struktur. Nicht nur die Digitalisierung wird
in diesen Branchen in hohem Tempo vorangetrieben, auch neue Vertriebswege und
Produktideen missen von den Unternehmerinnen generiert werden. In Zeiten der aktuellen
Pandemie wird vor allem die Loyalitat der eigenen Kundinnen auf eine harte Probe gestellt.
Die Gastronomie ist dabei eine Branche, die es unter anderem am hartesten getroffen hat und

auch noch lange Zeit davon betroffen sein wird (Ding & Jiang, 2021). Wahrend ein ganzes
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Land von Lockdown zu Lockdown stolpert, kdnnen verschiedene Branchen und Unternehmen
wenigstens zum Teil gedffnet haben und Kundinnen empfangen. Die Gastronomie muss jedoch
grolten Teils geschlossen bleiben. Seit mehr als einem Jahr ist der Besuch in einem Restaurant
nicht mehr mit davor zu vergleichen, was sich auch in absehbarer Zeit nicht andern wird (Ding
& Jiang, 2021). Den Gastronomlnnen bleiben somit wenig bis keine Mdglichkeiten, den
regelmaRigen Kontakt zu den Stammgésten zu pflegen oder gar NeukundInnen zu akquirieren
und an sich zu binden. Ding und Jiang (2021) sehen in philanthropischen Manahmen einen
Weg, die Loyalitat der Kundinnen bis zu einem gewissen Mal3e aufrecht zu erhalten und das
eigene Image fir die Zukunft zu starken. Dies konnten beispielsweise Spenden in Form von

Essen und Getrénken sein, die sich an Personen in systemrelevanten Berufen richten.

Fur Birgerinnen stellen Lieferdienste wahrend eines Lockdowns meist die einzige Mdglichkeit
dar, an Speisen und Getrénke ihrer Lieblingslokale zu kommen. Mithilfe von Apps kdnnen
Konsumentinnen innerhalb kurzer Zeit die gewinschten Dinge auswahlen und zu sich nach
Haus liefern lassen. Vor allem die Benutzerfreundlichkeit und die Leichtigkeit, mit nur ein paar
wenigen Klicks an seine Mahlzeit zu gelangen, erfreut sich bei Konsumentinnen hoher
Beliebtheit (Prasetyo et al. 2021). In Gebieten mit einer groflen Auswahl an
Gastronomiebetrieben, die eine Lieferung anbieten, ist es in Zeiten der Pandemie deshalb
wesentlich schwieriger sich zu differenzieren und gegen die Konkurrenz durchzusetzen. Laut
Prasetyo et al. (2021) spielen der Preis, die Qualitat der Informationen und die Werbung, eine
groflRe Rolle bei Entscheidung fiir eine Bestellung in einem Restaurant. Aufgrund der Aktualitét
der Ereignisse, sind wenig bis gar keine Studien zum diesem Thema vorhanden. Im

Interviewprozess wird deshalb darauf eingegangen.

3.6. Implementierung

Nachdem bisher die Vorteile und Mdglichkeiten von Co-Creation Prozesse erdrtert wurden,
stellt sich nun die Frage nach der Implementierung dieser. Ein Unternehmenserfolg ist laut Ihl
und Piller (2010) vor allem an die Markt- und KundInnenorientierung gekoppelt. Oftmals
dominiert hier jedoch ein passives Kundinnenbild, oder es fehlt eine Anbindung an
Innovationsaktivitaten. Ein Co-Creation Prozess bei der Entwicklung von neuen Produkten und
Dienstleistungen, macht es friiher als tblich méglich, ein potenzielles Marktversagen zu
erkennen und gegebenenfalls darauf zu reagieren (Vorbach et al., 2017). Co-Creation sollte
deshalb schon beim Innovationsprozess von Unternehmen starten. Die KundInnenintegration

in diese Prozesse bedeutet, den Kundlnnen und Nutzerinnen bei relevanten
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Innovationsaktivitaten eine proaktive Rolle zuzuschreiben (Reichwald & Piller, 2009).
Besonderes Augenmerk liegt hierbei auf Innovationsaktivitaten, die bestehendes
KundInnenwissen einschlielen (Ihl & Piller, 2010).

Um im Innovationsprozess von Co-Creation zu profitieren, fuhren Ihl & Piller (2010) vier

Bereiche an, die flr die erfolgreiche Umsetzung zu beachten sind:

1) Abstimmung mit internen Innovationsablaufen
Innovationsaufgaben reduzieren sich zum Teil oder fallen ganz weg, weshalb etablierte
Abl&aufe angepasst werden mussen. Neue Aufgaben, wie die Selektion und Integration von
KundlInnenlésungen, kommen hinzu. Ein situatives VVorgehen und ein Anpassen der Co-

Creation Formen wird hier empfohlen.

2) Top-Management-Support
Fur die bisherigen Mitarbeiterinnen bringt die Einfihrung von Co-Creation starke
Verdnderungen mit sich. Kompetenzbereiche konnen eingeschrankt werden und
Interaktionsaufgaben mit Kundlnnen stellen neue Herausforderungen dar, da externe
Beitragende oft als Konkurrenz gesehen werden. Das Top-Management muss hier
Uberzeugungsarbeit leisten und hinter der Implementation von Co-Creation stehen.

3) Transparenz gegenlber Kundinnen
KundInnen massen jederzeit informiert sein, welche Nutzen sie fiir das Unternehmen haben
und wie mit ihren Inputs umgegangen wird. Ist dies nicht der Fall, stellt sich schnell ein
Zustand der Frustration ein. MitarbeiterInnen die speziell fir die Kommunikation mit den

KundlInnen zustandig sind, werden empfohlen.

4) Abstimmung mit dem IP-Management
Da die Offenlegung bestimmter Innovationsprozesse eine grundlegende Voraussetzung, fiir
die Beteiligung von externen Personen darstellt, muss der Schutz des geistigen Eigentums
eines Unternehmens neu uberdacht werden. Eine Balance zwischen Offenheit und Schutz
muss gefunden werden, um Kernbestandteile der Wissensbasis nicht zu freiziigig nach

aufen zu kommunizieren.

Einen einzelnen Erfinder oder eine einzelne Erfinderin gibt es somit nur mehr selten.
Gebundelte Kréfte, Erfahrungen und Ideen sind der Weg zum Ziel. Dazu braucht es von

Unternehmen nicht nur Offenheit gegenliber neuen Prozessen, sondern auch Transparenz
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gegenliber den Kundlnnen. Einen Innovationsprozess bei Gastronomiebetrieben stellt
beispielsweise das Kreieren von neuen Speisen, Drinks oder Veranstaltungen dar. Kundinnen
werden dabei in die Ideenfindung und -generierung eingebunden. So kénnen gemeinsam, auf

die Bedurfnisse der KundInnen abgestimmte Produkte, erstellt werden.

Fur Personen und Unternehmen, die an der Implementierung von Co-Creation und den damit
verbundenen Vorteilen interessiert sind, jedoch nur wenig bis keine Erfahrung bezuglich der
praktischen Umsetzung haben, wurde von Vorbach et al. (2017) ein Framework erstellt. Dieses

nennt sich ,,Co-Creation-Square* und gliedert sich in folgende vier Phasen:

1. Vorbereitungsphase
Co-Creation muss in der Theorie verstanden werden. Das Verstandnis und die
Interpretation davon, bestimmen wie Co-Creation praktisch umgesetzt wird und in

weiterer Folge den Erfolg des Prozesses.

2. Planungsphase
Zweck und Ziel missen festgelegt werden. Nachfolgende Phasen mussen darauf
aufbauend evaluiert werden kénnen. Eine klare Strukturierung, beispielsweise anhand
der SMART Technik (spezifisch, messhar, angemessen, realisierbar und terminierbar
(Umbach, 2017)) wird empfohlen.

3. Realisierungsphase

Der Co-Creation Prozess wird das erste Mal gedffnet. Im Vordergrund stehen die
Schaffung und Aufrechterhaltung der Beziehung zwischen den Beteiligten, also den Co-
Creatoren. Um Fehler zu vermeiden, welche zu einem Versagen des Co-Creation
Prozesses fiihren konnen, empfiehlt sich die Verwendung des DART Modells nach
Prahalad und Ramaswamy (2004). Ziele aus der Planungsphase sind grundlegend fir
die Ziele wéhrend der Interaktion mit Kundinnen. Teilnehmerlnnen missen sich in der
Interaktion offen artikulieren kénnen, sowie ausreichend Anerkennung und Belohnung
erhalten. Da der Mittelpunkt eines Co-Creation Prozesses die Co-Creation Erfahrung
der Teilnehmerlnnen ist, muss diese Verbindung kontinuierlich beobachtet und
bewertet werden, um sicherzustellen, dass diese stark genug ist.
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4. Evaluierungsphase
Als Output werden oft eine Vielzahl an Ergebnissen generiert. Diese dienen
zusammengefasst, als Hilfe zur Verbesserung der Qualitét aktueller und zukunftiger Co-
Creation Prozesse (Vgl. Vorbach et al., 2017).

Der Co-Creation-Square soll laut VVorbach et al. (2017) zur Verkleinerung der Licke zwischen
Theorie und Praxis dienen. Bevor allerdings ein Schritt in Richtung Neuausrichtung getéatigt
werden kann, missen sich Unternehmen Uber die mdglichen Barrieren im Klaren sein und die
Umsetzbarkeit der notwendigen Anpassungen beurteilen. Grundséatzlich zeigen erfolgreiche
Beispiele der Umsetzung von Co-Creation, dass sich die meisten Unternehmerinnen nicht mehr
die Frage stellen ob sie ihr Unternehmen fir eine Interaktion mit Kundlnnen 6ffnen, sondern

viel mehr, wie dies am effizientesten und effektivsten erfolgen kann (Ihl & Piller, 2010).

3.7. Barrieren

Trotz der unumstritten vielen Vorteile von Co-Creation, missen sich Unternehmen (ber die
Barrieren und Risiken einer Implementierung im Klaren sein. Diese kénnen laut Chathoth et al.
(2014) entweder interner oder externer Natur sein und teilen sich auf folgende vier Bereiche
auf: Konsumentlnnen, Technologie, Strategie, Managementstruktur und -kultur.

3.7.1. Konsumentinnen

Nicht auller Acht zu lassen ist die Gefahr, dass Konsumentinnen nicht Teil eines Co-Creation
Prozesses sein wollen. Dies kann damit beginnen, dass diese sich nicht in eine Feedbackschleife
integrieren und damit unbewusst oder sogar bewusst Informationen tber relevante Erlebnisse
zurlickhalten (Chathoth et al., 2014). Sind in eine Feedbackschleife mehrere Parteien integriert,
steigert dies laut Ma et al. (2017) das Risiko von ablehnenden Meinungen. Um dem entgegen
zu wirken, missen Ressourcen geschaffen werden, die sich dieser Meinungen und Probleme
annehmen und in weiterer Folge bestmdglich aus der Welt schaffen (Ma et al., 2017). Ein
weiterer Punkt, den es zu Bedenken gilt, ist der geografische Kontext, in dem eine
Dienstleistung konsumiert wird. Hat ein Gastronomiebetrieb beispielsweise mehrere Lokale in
verschiedenen Bundeslandern oder sogar Léndern, gilt es die kulturellen Gepflogenheiten der
Konsumentinnen zu beachten. Wahrend es fiir jemanden aus dem einen Land vollig legitim ist,

in Interaktion mit dem Betrieb zu treten, kann dies fiir jemanden aus einem anderen Land
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womaglich befremdlich sein. Innerhalb eines Kulturkreises, also einem einzelnen Land, treten
hier mit hoher Wahrscheinlichkeit keine groRen Unterschiede auf. Setzt sich der
KundInnenstamm allerdings aus KundInnen von verschiedenen Landern zusammen, da der
Betrieb beispielsweise vom Tourismus lebt, gilt es die unterschiedlichen Gepflogenheiten in

seine Planung miteinzubeziehen (\Vgl. Chathoth et al., 2014).

3.7.2. Technologie

Zu Dbericksichtigen ist, dass die heutige Technologie nicht nur ein Hilfsmittel fur
Serviceleistungen darstellt. Der Fokus darf, entgegen vieler Annahmen, nicht nur auf dem
bloRen Service liegen. Die Technologie muss daher miteingebunden werden und darf nicht nur
als blofRe Ergédnzung zum Service dienen (Chathoth et al., 2014). Einige KundInnen kénnten
zudem die Technologie selbst als Barriere wahrnehmen, da diese zum Teil als etwas
Ungewohnliches und Neues angesehen wird (Schler et al., 2020). Gastronomiebetriebe stehen
hier einerseits vor der Aufgabe, sich stets weiterzuentwickeln bzw. mit dem Fortschritt der
Technologie zu gehen und andererseits die Kundinnen fur den Umgang damit zu
sensibilisieren. Reservierungssysteme, Speisekarten im Internet und Bestellmdglichkeiten Giber
Tablets stellen nicht nur gern gesehene Hilfsmittel in der Interaktionen mit Kundinnen dar,
sondern gelten zum Teil als Hauptgrund fiir den Besuch eines Lokals (Chathoth et al., 2014).
Das Fehlen solcher Interaktionsplattformen kann ebenfalls als Barriere fir Co-Creation

empfunden werden (Buonincontri et al., 2017).

3.7.3. Strategie

Eine Herausforderung, deren Wichtigkeit vielen erst zu einem spéteren Zeitpunkt bewusst wird,
ist eine klare Strukturierung der Prozesse und eine Definition der Strategie im Co-Creation
Prozess. Ein Fehler kann sein, dass Informationen und Feedbacks erst im Anschluss an
Transaktionen aus dem Internet zusammengetragen werden und diese als Mittel zur Evaluation
von Kundinnenwinschen dienen (Chathoth et al., 2014). Um die Kundlnnenwinsche und -
bedurfnisse zu verstehen, sind jedoch vor allem direkte Interaktionen von hoher Bedeutung
(Buonincontri et al., 2017). Unternehmerinnen mussen deshalb von Anfang an definieren, wie
sich die Informationsbeschaffung hinsichtlich der Kundinnenwiinsche und -anregungen
gestalten soll und wie in weiterer Folge damit umgegangen wird. Gesammelte Informationen
sollen im Anschluss mit den Kundlnnen geteilt werden. Den Kundlnnen muss zudem

transparent vermittelt werden, ob und wie gewonnene Erkenntnisse verwertet werden (Schuler
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et al., 2020). Geschieht dies nicht, kann ein einseitiger Informationsaustausch entstehen und

damit die KundInnenzufriedenheit negativ beeinflusst werden (Chathoth et al., 2014).

3.7.4. Managementstruktur und -kultur

Die Managementstruktur und -kultur eines Unternehmens stellt eine weitere, nicht zu
unterschatzende Herausforderung dar. Ist ein Gastronomiebetrieb beispielsweise einem
Franchise untergeordnet, ist dieser in seiner Flexibilitit maRgeblich eingeschréankt. Auf
Feedback, KundInnenwiinsche und -anregungen kann hier nicht so leicht reagiert werden, da
man vom Franchisor gewisse VVorgaben auferlegt bekommt, wie man seinen Betrieb zu fiihren
hat. Ist ein Betrieb unabhdngig und frei in seinen Entscheidungen, kann eine eingeschréankte
und konservative Denkweise des Managements ein mdgliches Hindernis sein. Wichtig ist
deshalb eine gewisse Offenheit fiir neue Prozesse und Implementierungen in seinem Betrieb,

welche potenzielle VVerbesserungen mit sich bringen konnen (Vgl. Chathoth et al., 2014).

Eine wesentliche Rolle spielen zudem die anfallenden Kosten. Einerseits missen Unternehmen
laut Schiler et al. (2020) Geld investieren, um unter anderem neue Prozesse zu implementieren
und MitarbeiterInnen richtig zu schulen, um dann in weiterer Folge den gesamten Betrieb auf
eine Interaktion mit seinen Kundinnen auszurichten. Im besten Fall rentieren sich diese
Veranderungen in Form von z.B. Kundlnnenloyalitat und Steigerung des Umsatzes (Schiiler et
al., 2020). Andererseits stellt, auf der Ebene der Konsumentlnnen, laut Schiiler et al. (2020) das
Geflhl der Ausnutzung ein potenzielles Risiko dar. Wird den Konsumentinnen nicht klar und
deutlich kommuniziert, warum und wie diese in den Co-Creation Prozess eingebunden werden,
kann dies einen Zustand der Frustration und Verargerung hervorrufen. Konsumentinnen fiihlen
sich ausgenutzt und empfinden die stattgefundene Interaktion nur als Mittel zur Einsparung von
Ressourcen durch den Betrieb (Schiler et al., 2020). Wird also beispielsweise, in Abstimmung
mit den KundInnen eines Gastronomiebetriebes, die Idee zu einer Veranstaltung generiert, muss
diesen von Anfang an bewusst sein, dass dies geschieht, um auf ihre Bedirfnisse und Wiinsche
einzugehen und nicht weil dem Betrieb die ldeen bzw. das Geld und die notwendigen

Ressourcen fir eine addquate Recherche fehlen.

3.7.5. Veranderungen fiir MitarbeiterInnen und Unternehmerinnen
Die grofiten Veranderungen gab es in den letzten Jahren bei den Mdglichkeiten, mit denen
Unternehmerinnen in einen Co-Creation Prozess mit ihren KundInnen treten konnen. Payne et

al. (2008) definieren hier konkrete Varianten. Allen voran steht hier die Mdglichkeit, die sich
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den Unternehmen durch technologische Durchbriiche bietet. In immer kirzer werdenden
Abstanden dréangen Innovationen auf den Markt und revolutionieren zum Teil die Interaktion
mit den KundlInnen. Die Gastronomie kann hier von den aktuellen Entwicklungen am mobilen
Markt profitieren. Informationen sind jederzeit und tberall abrufbar und es werden vollig neue
Arten der Erlebnisse in der Gastronomie geschaffen (Neuhofer et al., 2012). Auf aktuelle
technologische Trends wird in Kapitel ,,8.8. Trends“ nédher eingegangen. Eine weitere
Maoglichkeit stellen die standigen industriellen VVerénderungen dar, welche zum Teil von den
technologischen Entwicklungen beeinflusst werden. Die Grenzen hinsichtlich Zeit und Ort
verschwimmen hier grotenteils und bieten immer mehr Mdglichkeiten fir neue Co-Creation
Prozesse (Payne et al., 2008). War es vor etlichen Jahren beispielsweise noch undenkbar, dass
das Essen an den Tisch serviert wird, ohne ein Wort mit dem Servicepersonal gewechselt zu
haben, ist es heutzutage ganz normal, seine Bestellung auf einem Tablet auszuwahlen,
abzusenden und diese im Anschluss vom Personal serviert zu bekommen. Eine dritte
Madglichkeit bietet der standige Wechsel von Vorlieben und Lebensstilen der Konsumentinnen
(Payne et al., 2008). Hier gilt es diese schnellstméglich zu erkennen und Unternehmensprozesse
in die richtigen Bahnen zu lenken, um die Vorteile von Co-Creation bestmdglich fur sich zu
nutzen. Sei es ein Trend zur stdrkeren Individualisierung von Produkten oder die seit ein paar
Jahren aktuellen Préaferenzen fir nachhaltiges und veganes Essen. Betriebe missen in den
Austausch mit Konsumentinnen treten, diese Trends so gut es geht analysieren und zum eigenen

Vorteil nutzen.

Nicht auBer Acht zu lassen ist die Verdnderung des Wissens, Uber welches Unternehmen
mittlerweile Uber ihre KundInnen verfiigen. Wichtig ist hierbei ein Verstandnis daftr zu
entwickeln, dass sogenannte ,hard facts‘, wie das Mal an Zufriedenheit der KundInnen nicht
ausreichen, um erfolgreich mit Co-Creation zu arbeiten. Ein tiefergehendes Verstdndnis von
Wiunschen und Bedirfnissen der Kundinnen muss hier realisiert werden. Vor allem in
komplexeren Organisationen erfordert dies ein eigenstdndiges Management (Payne et al.,
2008).
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4. Erlebnismarketing

Bei vielen Konzepten, wie zum Beispiel der Co-Production, der Open Innovation und dem
User-Generated Content, wird zwar die Wichtigkeit der Integration von externen Quellen
hervorgehoben, jedoch vergessen diese meist das personalisierte Erlebnis der Kundinnen
(Vorbach et al., 2017). Hierbei geht es weniger um die Produkte selbst, sondern viel mehr um
die Interaktion mit den Kundinnen. Dies impliziert einen primaren Fokus auf den gesamten
Nutzungswert, anstatt auf die reinen Produkteigenschaften (Payne et al., 2008). Normann und
Ramirez (1994) sehen den Schliissel in der gemeinsamen Nutzengenerierung vor allem in der
Mobilisierung der Konsumentinnen — und wie koénnte dies besser funktionieren, als ihnen

unvergessliche und spannende Erlebnisse zu bieten?

Menschen wollen etwas erleben. Das Verlangen nach Neuem schlummert in uns und muss von
Zeit zu Zeit befriedigt werden. Wo waére ein Ldsungsansatz dafiir also naheliegender, als an
einem Ort, den die Menschen Tag ein, Tag aus nutzen, um ihre Grundbedurfnisse zu stillen —
der Gastronomie. Ein Blick auf Google ergibt 2.060.000 Eintrdge zu ,,Erlebnisgastronomie*
(Zugriff 20.03.2021). Auf den ersten Blick I&sst sich erkennen, das Angebot ist da und damit
auch die Nachfrage. Der Hashtag ,,Erlebnisgastronomie® bringt auf Instagram aktuell 1000+
Beitrdge (Zugriff 20.03.2021), wobei diese Zahl mit dem Hintergrund der aktuellen COVID-
19 Pandemie mit Vorsicht zu genielen ist und in anderen Zeiten mit Sicherheit um einiges
hoher ausfallen wirde. Bei der Durchsicht der Ergebnisse l&sst sich erkennen, dass Speisen und
Getréanke, aber auch das Ambiente, die Lokalausstattungen so wie das Personal, das Erlebnis
zu einem besonderen Augenblick machen und dies gerne mit einem Foto festgehalten wird.
Dies belegt zumindest quantitativ (Winsch, 2017), dass Erlebnisse in der Gastronomie hoch im
Kurs stehen und immer mehr an Bedeutung gewinnen. Drengner (2017) hebt hierbei hervor,
dass Konsumhandlungen von Personen nicht ausschlief3lich aus rationalen Entscheidungen
resultieren. Viel wichtiger sind die wéahrend des Konsumprozesses auftretenden Erlebnisse, die
die Grundlage fiir die Konsumhandlung bilden. Wie zu Beginn der Arbeit dargestellt, ist das
Auftreten von Erlebnissen wahrend der Konsumaktivitat, ein zentraler Punkt in der S-D Logic
(Vargo & Lusch, 2004).

Eine Konsumhandlung, wie der Besuch eines Restaurants oder einer Bar, lasst sich mit dem
Hintergrund der S-D Logic als Wertgenerierung bzw. Value Co-Creation (Vargo & Lusch,
2004) definieren. Schafft es eine Person durch ihre Konsumhandlung ihr Wohlbefinden zu
steigern, hat diese ihr Ziel, die Generierung von Nutzen, erreicht (Drengner, 2017). Holbrook

(nach Drengner, 2017) geht dabei auf das Konzept des Wertes anhand von zwei Dimensionen
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ein. In einer ersten Dimension wird zwischen extrinsischem und intrinsischem Wert
unterschieden. Erreicht eine Person durch den Prozess der Value Co-Creation, einen fir sich
ubergeordneten Zweck, wie bei einer geschéftlichen Veranstaltung (z.B. Kongress), bei dem
zusatzlich zu neuem Wissen, neue Kontakte geknlpft werden, ist dies dem extrinsischem Wert
zuzuschreiben. Ein intrinsischer Wert zielt hingegen auf die, direkt durch den
Wertschaffungsprozess ausgeldsten, positiven Emotionen ab. Ein tbergeordneter Zweck wird
hier nicht verfolgt. Der Fokus bei einem Besuch eines Konzerts liegt beispielsweise vor allem
auf den positiven Emotionen, die dort erlebt werden. Die zweite Dimension unterscheidet
zwischen selbst-, fremd- und kollektivorientierten Werten. Betrifft eine Konsumhandlung nur
die Person selbst (z.B. Generierung von Wissen auf einem Kongress), liegt ein selbstorientierter
Wert vor. Fremdorientierter Wert entsteht, wenn eine Person eine Konsumhandlung
beispielsweise nur tatigt, um dadurch den Status in einem sozialen Umfeld zu erhéhen. Die
konsumierte Leistung entfaltet sich dadurch bei anderen Menschen. Kollektiver Wert ist
gegeben, wenn eine Konsumhandlung die Gruppe verbessert (z.B. Fangruppierung im Stadion)
(Val. Drengner, 2017).

Unter einem Erlebnis selbst wird sehr allgemein ,,der Inhalt des Erlebens® verstanden.
Konkreter beschreibt ein Erlebnis alle dabei ablaufenden physischen Phanomene wie Denken,
Empfinden, Fuhlen, Vorstellen und Wahrnehmen (Bruhn & Hadwich, 2012). Laut Drengner
(2017) konnen Erlebnisse im Veranstaltungskontext, worunter die Gastronomie im erweiterten

Sinne eindeutig einzuordnen ist, anhand verschiedener Komponenten beschrieben werden:

e Emotionale Erlebniskomponente

e Sensorische Erlebniskomponente

o Kompetenzbezogene Erlebniskomponente
e Symbolische Erlebniskomponente

e Relationale Erlebniskomponente

e Transzendente Erlebniskomponente

e Kollektiv-emotionale Erlebniskomponente

Relevant fiir die Gastronomie sind hierbei vor allem die emotionale und die sensorische
Erlebniskomponente. Die emotionale Erlebniskomponente schlief3t alle Emotionen (z.B.
Freude, Arger, Begeisterung) ein, die durch den Wertschaffungsprozess ausgeldst werden. Da
die im Zuge einer Wertschaffung auftretenden Emotionen den hedonistischen Wert préagen,
wird diese Komponente als zentraler Bestandteil von Erlebnissen angesehen. Der sensorischen

Erlebniskomponente sind alle auditiven, visuellen, olfaktorischen, haptischen, gustatorischen,
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thermalen und kinésthetischen Sinneseindriicke der Konsumentlinnen zuzuordnen. Diese bilden
die Grundvoraussetzung fur ein Erlebnis. Gastronomie spezifische Erlebnisse sind vor allem
gustatorische, haptische, olfaktorische und visuelle Reize, welche zumeist intrinsisch motiviert
sind und damit das Wohlbefinden von Personen steigern, woraus ein hedonistischer Wert

resultiert (Drengner, 2017).

4.1. Customer Experience

Stehen, wie dies in der Gastronomie der Fall ist, die subjektive Wahrnehmung sowie die
Reaktionen der Konsumentinnen (Bruhn & Hadwich, 2012) im Mittelpunkt der
Konsumhandlung, wird von Customer Experience gesprochen. Zum einen darf die
Fokussierung auf die Bedurfnisse und Erwartungen der KundInnen nicht aufier Acht gelassen
werden, zum anderen muss es den GastronomInnen gelingen ein Umfeld zu schaffen, welches
die Gaste emotional mit allen Sinnen beriihrt und ihnen gleichzeitig ermdglicht, einzigartige
Erlebnisse zu generieren (Wagner et al., 2019). Der Ansatz, seinen Kundlnnen etwas
Besonderes zu bieten, ist nicht neu. Neu ist allerdings, dass darin nicht nur eine simple
KundInnen-Verkauferinnen-Interaktion gesehen wird, sondern dies eine Aufgabe flr das
gesamte Unternehmen darstellt (Tiffert, 2019). Die Customer Experience setzt sich in ihrer
Gesamtheit aus allen individuellen Wahrnehmungen, Interaktionen, sowie der Qualitat der
angebotenen Leistung zusammen, die KundIinnen waéhrend ihrer Interaktion mit dem
Unternehmen erfahren. Aufgrund der besonderen Relevanz von Emotionen, steht dabei
meistens das KundInnenerlebnis im Zentrum des Konstrukts ,,Customer Experience” (Bruhn &
Hadwich, 2012). Der Prozess der Customer Experience schliet damit, im Vergleich zu
friheren Konzepten der Kundinnenzufriedenheit, mehrere Prozessphasen mit ein und nicht nur
den blolen Moment der Inanspruchnahme einer Dienstleistung (Tiffert, 2019). Da die
Customer Experience kein isoliertes Ereignis darstellt (Tiffert, 2019) gehen Bruhn und
Hadwich (2012) auf vier verschiedene Erlebniskategorien ein, die dem Themengebiet der

Customer Experience zugeordnet werden kénnen:

e Produkterlebnis (KundInnenseitiges Erlebnis — durch ein Produkt hervorgerufen)

e Service-Erlebnis (Kundinnenseitiges Erlebnis — durch Dienstleistung hervorgerufen)

e Markenerlebnis (Reaktionen der Kundinnen — durch Marke hervorgerufen)

e Konsum- bzw. Shopping-Erlebnis (Besondere Ladenatmosphare — Erhéhung
EinkaufsspaR)
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Die Gastronomie nimmt dabei eine Sonderstellung ein. Von kaum einer anderen Branche wird
in der heutigen Zeit erwartet, diese vier Erlebniskategorien derart zu vereinen und den
KundInnen immer wieder auf das Neue ein unvergessliches Erlebnis zu bieten. Sei dies durch
extravagante und geschmacklich exklusive Produkte, durch innovative und abwechslungsreiche
Servicevarianten, durch besondere und atemberaubende Einrichtungen oder einfach nur durch
ein qualitatives Markenversprechen. Die Gastronomie ist gefordert wie nie zuvor, um sich so
von Wettbewerbern zu differenzieren (Bruhn & Hadwich, 2012) und in weiterer Folge die

KundInnen an sich zu binden.

Um diese Menge an Herausforderungen zu meistern, ist eine Implementierung von Customer
Experience Management oft unausweichlich. Die Planung, Analyse und Optimierung von
KundlInnenerlebnissen, deren Qualitdt meist zum entscheidenden Kaufkriterium flr
Konsumentinnen wird, steht dabei im Mittelpunkt. Das Customer Experience Management
unterstutzt Unternehmen dabei, einzigartige Kundinnenerlebnisse zu generieren. Um die
KundInnen zu begeistern werden rationale und irrationale Faktoren des Gasteverhaltens
erlebnisorientiert beeinflusst (Gruner et al., nach Wagner et al., 2019). Laut Bruhn und Hadwich
(2012) hat das Customer Experience Management grundsatzlich den Anspruch, méglichst viele
Wahrnehmungs- und Kontaktpunkte der KundInnen in die Betrachtung miteinzubeziehen. Dies
zieht sich von der Produktentwicklung und Leistungserstellung, tber den Erstkontakt mit den
Anbieterinnen und dem eigentlichen Kauf, bis hin zur Nutzung des Produkts bzw. der Leistung
und etwaigen Serviceleistungen in der Nachkaufphase. Meist werden Verantwortliche zum
Aufbau und der Pflege des Customer Experience Management benannt und eingesetzt.

4.2. Umsetzung von Customer Experience Management

Ein stimmiger Gesamteindruck der kompletten ,,Customer Journey* ist die Basis fir ein
erfolgreiches Customer Experience Management. In der Praxis sind diese Zusammenhange in
der Customer Journey den meisten Fiihrungskréften jedoch nicht klar. Meist fehlen klare Ziele
und erkennbare Prozesse, was oftmals zu isolierten EinzelmaRnahmen fihrt. Um eine
nachhaltige Customer Experience zu schaffen, ist vor allem eine noch umfassendere Analyse
der KundInnenkontaktpunkte notwendig (Tiffert, 2019).

Fir eine erfolgreiche Umsetzung eines Custom Experience Managements nennt Tiffert (2019)
funf konkrete Aufgaben. Diese sind in der Theorie stark vereinfacht dargestellt und lassen sich
in der Praxis oft schwer trennen. Oftmals miissen Annahmen aus der Analysephase noch einmal

neu durchdacht werden und eventuell alle getatigten Schritte neu gesetzt werden.
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Analyse und Festlegung strategischer Ziele

Das Marktumfeld muss analysiert werden und darauf aufbauend eine klare und
strukturierte Entscheidung, Uber die eigene Marktpositionierung getroffen werden.
Entsprechende Erlebnisziele sind dabei, unter Berlcksichtigung eines tbergeordneten

Erlebnismotivs, festzulegen.

Beschreibung der aktuellen Customer Journey

Der Status der aktuellen Customer Journey wird betrachtet und im Hinblick auf das
bisherige KundInnenerlebnis bewertet. Durch eine Sammlung aller Kontaktpunkte, die
KundInnen wahrend der Customer Journey durchlaufen, wird diese konkret dargestellt.
Zu beachten ist, dass diese nicht zu oberflachlich dargestellt werden und unter anderem
auch die Kanéle, Gber die die Interaktion stattfindet, mit angefuhrt werden. Flr eine
ndhere Beschreibung dienen unter anderem die ,Customer Journey Map*® oder

verschiedene Programme wie ,Smaply*.

Bewertung der aktuellen Customer Experience

In diesem Bereich gilt es, fir die KundInnen besonders relevante Kontaktpunkte zu
identifizieren und herauszufinden, worauf man als Unternehmen seinen Fokus legen
sollte. In einem né&chsten Schritt sollen im Rahmen einer Kontaktpunkt-
Erlebnisbewertung, Hinweise auf mdgliche Entwicklungsfelder identifiziert werden.
Ein besonderer Fokus muss dabei auf Kontaktpunkten liegen, die fur ein ganzheitliches

KundInnenerlebnis von hoher Bedeutung sind.

Ableitung und Umsetzung von Malinahmen

Im Abgleich zur Zielsetzung sind Kontaktpunkte zu identifizieren, an denen es bereits
gut oder noch nicht so gut lauft. In einem weiteren Schritt sind darauf aufbauend gezielte
Malinahmen zu téatigen, um das zum Ziel gesetzte bergeordnete Erlebnismotiv zu

erreichen.

Kontrollmessung der Customer Experience
Abschlielend wird der Erfolg der Umsetzung bewertet. Hierbei sind unterschiedliche
Messansatze sinnvoll. Zur Messung von gewdhnlichen Kontakterlebnissen nach einem

Kauf bietet sich zum Beispiel eine direkte KundInnenbefragung an. Auf weitere
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Messmethoden, wie beobachtende Verfahren oder Fokusgruppeninterviews, gehen
Bruhn und Hadwich (2012, S. 25) naher ein.

4.3. Auswirkungen von Customer Experience Management

Die Auswirkungen von Customer Experience Management konnen laut Bruhn (2009) entlang
der Erfolgskette im Relationship Marketing strukturiert werden. Die Auswirkungen von
Unternehmensaktivitaten gelten dabei als Input des Unternehmens auf Wirkungen bei
KundInnen, wie die KundInnenzufriedenheit und -bindung. Als Output GroRe wird unter

anderem die Auswirkung auf den finanziellen Erfolg herangezogen.

Unternehmerische MalRnahmen zur Steigerung des KundInnenerlebnisses wirken sich positiv
auf ein KundInnenerlebnis und in einem weiteren Schritt auf die KundInnenzufriedenheit und
-bindung aus. Dies schlagt sich wiederum auf den finanziellen Erfolg des Unternehmens nieder
(Bruhn & Hadwich, 2012).

Input des ‘ Psychologische ‘ Wirkungen auf ‘ Output fiir das
Unternehmens Wirkungen das Verhalten Unternehmen
| Erhéhung der Steigerung der .
Cu stf)rrfnoelfrlfe)::lz:sen ce

hg::afieme“:t - Positive Einstellung Steigerung der Steigerung des
pn:itil;.rrlla;g'l ?:(‘1}5 gegeniiber der Marke Weiterempfehlung Markenwertes

Tl Verdnderungen der

Kundenerwartungen

Steigerung von Cross-

Kundenerlebnisses bzw. Up-Selling

Steigerung des
Kundenwertes

Schaffung und
Steigerung der

Wiederkauf

emotionalen
Kundenbindung

Verbesserung des
Markenimages

Abbildung 3: Auswirkungen eines Customer Experience Managements
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Quelle: In Anlehnung an Bruhn und Hadwich (2012)
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5. Trends

Smartphones nehmen in der heutigen Zeit einen immer grél3eren Stellenwert in unserem Leben
ein (Buhalis & Sinarta, 2019) und beeinflussen damit unweigerlich auch die
Gastronomiebranche. Uberspitzt formuliert, werden sie laut Buhalis und Foerste (2015), als die
Fernbedienung fur das eigene Leben gesehen und stellen das Medium dar, Gber das mittlerweile
am hdaufigsten auf das Internet zugegriffen wird. Fir Konsumentinnen hat die
schnellstmdgliche Befriedigung ihrer Bedirfnisse Prioritat. Dies reicht so weit, dass etwaige
Preis- und Differenzierungsstrategien in den Hintergrund riicken, wenn es Unternehmen nicht
schaffen, die Bedurfnisse ihrer KundInnen in Echtzeit zu befriedigen (Buhalis & Sinarta, 2019).
Flexibilitat ist dabei das entscheidende Kriterium. Benutzer kdnnen zu jedem beliebigen
Zeitpunkt, Uber WLAN oder ein mobiles Netzwerk, das Internet aufrufen und mit der

Informationsbeschaffung starten (Buhalis & Foerste, 2015).

5.1. Real-time Co-Creation

Die Basis fur Real-time Co-Creation bildet das mittlerweile weit verbreitete context-based
Marketing. Im Bereich des context-based Marketings, gilt laut Buhalis und Foerste (2015) das
Social-Media-Marketing als am weitesten verbreitet. Aber auch Recommender-Systeme bieten,
als eine Variante des context-based Marketings, viele Moglichkeiten. Diese beriicksichtigen die
Wiinsche und Bediirfnisse der Kundinnen und schlagen ihnen darauf aufbauend Produkte und
Services vor, um ihnen den Entscheidungsprozess zu erleichtern (Yu & Chang, 2009). Einen
Schritt weiter als das context-based Marketing geht das real-time Marketing bzw. die real-time
Co-Creation. Dabei werden den Konsumentlnnen in Echtzeit personalisierte Produkte und
Services vorgeschlagen bzw. angeboten, die auf ihren Interessen und bisherigen Erlebnissen
basieren (Buhalis & Sinarta, 2019). Unternehmen, die innovative Techniken entwickeln und
damit Daten in Echtzeit analysieren, verwalten und daraus abgeleitet Handlungen setzen,
schaffen es laut Buhalis und Foerste (2015) einen hoheren Nutzen fur ihre Kundinnen zu
generieren und verschaffen sich damit einen Wettbewerbsvorteil gegeniber der Konkurrenz.
Gastronomiebetriebe werden umso erfolgreicher sein, wenn sie den KundInnen eine Lésung,
beispielsweise ein neues Gericht oder einen neu kreierten Drink anbieten kdnnen, bevor diese

Uberhaupt erst ihren Drang danach realisieren (Buahlis & Sinarta, 2019).

Social Media bietet aufgrund der Présenz und Dynamik viele Méglichkeiten fur real-time Co-

Creation (Buhalis & Sinarta, 2019). Im Kontext der Gastronomie wird Social Media meist
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genutzt, um sich Inspirationen zu holen, Informationen zu sammeln und zu vergleichen, neue
Produkte und Lokale zu finden und um Erfahrungen und Erlebnisse zu teilen (Hudson & Thal,
2013). Gastronomiebetriebe kdnnen dies nutzen, um ihre Présenz auf Social Media zu stéarken.
KundlInnen kdnnen beispielsweise animiert werden, ihr Essen vor dem Verzehr zu fotografieren
und das zugehdrige Lokal zu verlinken. So wird die organische Reichweite mit minimalem
Aufwand vergrofRert und man kann in Interaktion mit neuen potenziellen KundInnen treten.
Eine Gefahr von Social Media ist laut Buhalis und Sinarta (2019) allerdings das Bediirfnis nach
der schnellstmdglichen Befriedigung. Konsumentinnen streben danach, an Informationen mit
dem geringstmdglichen Aufwand zu gelangen. Gelingt dies nicht, wird innerhalb kurzer Zeit
auf einen anderen Kanal gewechselt, der diese Befriedigung der Bedurfnisse schneller bedient
(Hudson & Thal, 2013). Real-time Co-Creation bringt somit viele Optionen flr
Gastronomiebetriebe in Interaktion mit bestehenden und vor allem neuen Konsumentinnen zu
treten, birgt jedoch auch die Gefahr, dass Bedurfnisse nicht schnell und gut genug befriedigt
werden und Konsumentlnnen deshalb aus dem Interaktionsprozess austreten. Eine
Implementierung von real-time Co-Creation ist damit zum Teil mit grolem Aufwand

verbunden, kann dem Betrieb aber auch von groflem Nutzen sein.

5.2. Big Data

Daten und Datenverarbeitung werden auch in der Gastronomie immer wichtiger, hier hinken
viele Gastronominnen jedoch weit hinterher. Laut Olaf Koch stellen fiir mittlere und kleinere
Gastronomiebetriebe, die Digitalisierung und Business-Intelligence-System oft noch gar kein
Thema dar, diese greifen meist noch auf Block und Bleistift zurtick (Weber, 2017). Durch die
teils erzwungene Digitalisierung, wie die Einfuhrung der Registrierkassenpflicht, sammeln
GastronomInnen eine grolRe Menge an Daten. Diese konnen laut Shereni und Chambwe (2020)
genutzt werden, um zukiinftige Verhalten von Kundinnen vorherzugsagen und dadurch

KundInnenbeziehungen aufzubauen bzw. zu stéarken.

Um die COVID-19 Pandemie zu bek&mpfen wurden weltweit unter anderem Contact-Tracing
Apps eingefihrt, welche persdnliche Daten von Personen speichern und bei Bedarf verwenden
(Nyikos, 2020). Im Zuge dieses Contact-Tracings waren auch Gastronomiebetriebe
gezwungen, die Daten ihrer Kundinnen aufzuzeichnen und zu speichern. Der Umgang mit
personlichen Daten wird laut Kessler (Rees, 2020) immer leichtfertiger. Bei den Menschen
wéchst die Akzeptanz, sie sind immer mehr dazu bereit, personliche Informationen

preiszugeben und Apps zu nutzen, durch die sich das eigene Leben leichter gestaltet. Um ein
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Restaurant zu besuchen, missen sich Konsumentinnen aktuell in diesem registrieren. Dabei
werden sensible persdnliche Daten preisgegeben und dem Gastronomiebetrieb zur Verfligung
gestellt. Aufgrund der Aktualitat der Ereignisse, existieren noch keine wissenschaftlichen
Studien zu diesem Thema, aber die Veradnderung im Umgang mit personlichen Daten in
Kombination mit der immer weiter voranschreitenden Digitalisierung, kodnnen
Gastronomiebetriebe in Zukunft fur sich nutzen. GastronomInnen kénnen so immer mehr Daten
von Kundinnen sammeln, auswerten und anhand dessen Entscheidungen treffen. Aktuell
werden laut Olaf Koch diese Potenziale nicht gesehen. Einerseits stehen in der Gastronomie
kaufménnische Themen noch nicht so stark im Vordergrund, andererseits liegt der Fokus
grofteils auf Zubereitung, Genuss, Service und Erlebnis. Weiters, ist laut Olaf Koch der Zugang
fiir Gastronominnen zu Expertise in diesem Bereich sehr limitiert und die Technologie, die es

anzuschaffen gilt, vergleichsweise teuer (Weber, 2017).

Aufgrund der Aktualitdt der Geschehnisse, existieren wenig wissenschaftliche Quellen zu
diesem Thema. In den Expertinneninterviews wird deshalb am Ende noch einmal speziell auf
aktuelle Trends und Veranderungen, hinsichtlich personlicher Daten von KundInnen,

eingegangen und in der Ergebnisdarstellung bzw. in der Diskussion bearbeitet.
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6. Fragestellung

Co-Creation Prozesse sind in vielen Brachen schon fest verankert. Erfolgreiche Unternehmen
setzen laut Vorbach et al. (2017) in der heutigen Zeit nicht nur auf die Zusammenarbeit mit
KundInnen, sondern auch auf die Integration dieser in den Entwicklungsprozess. Kundlnnen
werden aktiv in den Gestaltungsprozess miteingebunden, so dass diese mafigeblichen Einfluss
auf die Endprodukte haben (Untersteiner, 2015). Dadurch kdnnen nicht nur die Loyalitét, das
Vertrauen und der Servicevorteil verbessert (Busser & Shulga, 2018), sondern auch marktliche
Unsicherheiten reduziert werden (Ihl & Piller, 2010).

Aufgrund der Dynamik und der Komplexitdt sind Co-Creation Prozesse wesentlich
herausfordernder als herkdbmmliche, geschlossene Innovationsprozesse (Vorbach et al., 2017).
Auf Unternehmerlnnen, die Co-Creation Prozesse implementieren, warten somit ganz neue
Herausforderungen. Obwohl das Co-Creation Konzept schon im Jahr 2000 von Prahalad und
Ramaswamy erstmals erwdhnt wurde und im Jahr 2004 von Vargo und Lusch, durch den
Paradigmenwechsel von einer Glter-zentrierten zu einer Service-zentrierten Logik,
manifestiert wurde, sind aktuell wenig praktische und anwendbare Tools bekannt. Vorbach et
al. (2017) hat dahingehend einen Anfang gemacht und den Co-Creation Square entwickelt.
Dieser gliedert Co-Creation in vier Phasen (Vorbereitungsphase, Planungsphase,
Realisierungsphase und Evaluierungsphase) und bietet Unternehmerinnen eine praktische
Hilfestellung, fiir die Implementierung von Co-Creation im Unternehmen (Vorbach et al.,
2017).

Besonders in der Gastronomie ist es wichtig, die Kundinnen mit auf ihre Vorlieben
abgestimmte Produkte, zu begeistern. Co-Creation Prozesse sind damit unumganglich. Mit
dieser Arbeit soll einerseits aufgezeigt werden, welche Vorteile und Mdoglichkeiten eine
Implementierung von Co-Creation Prozessen in der Gastronomie mit sich bringt. Andererseits
sollen auch bevorstehende Hirden und Herausforderungen einer solchen Implementierung
behandelt werden und Gastronominnen vor Augen flhren, wie wichtig eine Klare
Strukturierung dieser Prozesse ist, um an sein Ziel zu gelangen. Die Forschungsfrage lautet

demnach:

FF: Welche Hirden und Moglichkeiten bringt eine Implementierung

von Co-Creation Prozessen in der Gastronomie?
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7. Forschungsdesign

7.1. Vorgehensweise

Um die auf der Literatur basierende entstandene Fragestellung empirisch zu beantworten,
kommen Methoden der qualitativen Forschung zum Einsatz. Bei einer empirischen
Untersuchung wird laut Misoch (2014, S. 1) ,,eine systematische und regelgeleitete Analyse
eines  bestimmten  Wirklichkeitsausschnittes anhand des Einsatzes bestimmter
Erhebungstechniken durchgefiihrt™. Als Erhebungstechnik dienen in dieser Arbeit qualitative
Expertinneninterviews. Die Befragung von Expertinnen wird dabei als reaktive Methode
beschrieben (Misoch, 2014).

Bei quantitativen Forschungen stehen stets die Analysen von Kausalzusammenhangen und
deduktive Prozesse im Mittelpunkt der Forschung. Man will dabei, anhand von moglichst
reprasentativen Daten, statistisch auswertbare und verallgemeinerbare Aussagen treffen.
(Misoch, 2014). Bei der qualitativen Forschung kénnen laut Kaiser (2014) gewonnene Daten,
im Gegensatz zur quantitativen Forschung, aufgrund der Offenheit und der geringen
Standardisierung nicht statistisch ausgewertet werden. Viel mehr werden subjektive
Wirklichkeiten und Alltagstheorien untersucht, individuelle Sichtweisen und Meinungen bzw.
Motive analysiert und verschiedenen Lebenswelten von innen heraus beschrieben. Das Ziel der
qualitativen Forschung ist es dabei bestimmte soziale Ph&nomene einer tiefen und
differenzierten Analyse zu unterziehen (Misoch, 2014). Um dies an einem Beispiel zur
behandelten Thematik zu verdeutlichen: Fragestellungen quantitativ orientierter Forschung
waurden beispielsweise versuchen empirisch zu ermitteln, wie viele Gastronomiebetriebe Co-
Creation Prozesse in ihrem Unternehmen implementiert haben und wie sich diese
Implementierung wiederum auf die Zufriedenheit der KundInnen oder den Umsatz auswirkt.
Primar werden dabei statistische Zusammenhénge ermittelt, welche nummerisch dargestellt
werden konnen (Misoch, 2014). Im Vordergrund dieser Arbeit stehen jedoch Kklar
Fragestellungen qualitativer Natur, welche im Zuge von Expertinneninterviews beantwortet
werden. Kaiser (2014) definiert qualitative Expertinneninterviews als ,,ein systematisches und
theoriegeleitetes Verfahren der Datenerhebung in Form der Befragung von Personen.” Die
befragten Personen verfligen laut Kaiser (2014) tber ein exklusives Wissen in der behandelten
Branche, in diesem Fall Giber die Gastronomie. Hervorgehoben wird dabei die Anforderung der
intersubjektiven Nachvollziehbarkeit der Verfahren der Datenerhebung und Datenanalyse. Da
Erhebungsinstrumente in der qualitativen Forschung nicht ausreichend standardisiert sind, kann
eine intersubjektive Nachprifbarkeit jedoch meist nur schwer erfullt werden. Unabh&ngige
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Forscherlnnen wirden selbst mit dem gleichen Erhebungsinstrument und der Befragung
derselben Interviewpartnerinnen keine vollstandig deckungsgleichen Informationen erhalten
(Kaiser, 2014). Um die einzelnen Schritte dennoch so genau wie méglich nachvollziehen zu
konnen, werden diese in weiterer Folge dargelegt. Konkret sind das die Darstellung der
Interviewmethode, die Gutekriterien, die Kriterien der Expertinnenauswahl, die Offenlegung
des Interviewleitfadens, die Beschreibung des Ablaufs der Befragungen und die Darstellung

der Auswertungsmethode.

7.2. Form des Interviews

Als Interviewform wird das problemzentrierte Interview (PZI) nach Witzel gewahlt. Dieses
zielt laut Witzel (2000, S. 2) auf eine ,,moglichst unvoreingenommene Erfassung individueller
Handlungen, sowie subjektiver Wahrnehmungen und Verarbeitungsweisen gesellschaftlicher
Realitdt” ab. Konkret wird anhand eines problemzentrierten Interviews auf Verédnderungen in
der Gesellschaft, wie dem steigenden Bedirfnis von KundInnen nach Mitbestimmung,
eingegangen. Der Gewinn von Erkenntnissen gestaltet sich im Datenerhebungs- und auch im
Auswertungsprozess als induktiv-deduktiv. Ein durch die Literaturrecherche angeeignetes
Vorwissen des Interviewers oder der Interviewerin, wird in der Phase der Erhebung als
Fundament fur die Fragengenerierung genutzt, wahrend offene Fragen Platz flr
Interpretationen und neue Erkenntnisse lassen sollen. Unter der ,,Problemzentrierung® des PZI
wird ein standiges Nachfragen des Interviewers oder der Interviewerin verstanden. Dieser stellt
an die Problemstellung angelehnte Fragen und Nachfragen, um so das Gesprach explizit auf
das Forschungsproblem zu lenken (Vgl. Witzel, 2000). Verwendet werden von Witzel (2000)
unter anderem ein Kurzfragebogen, welcher zur Ermittlung von Sozialdaten (Alter, Beruf,
Geschlecht) dienen soll, als auch ein Interviewleitfaden. Der Interviewleitfaden beinhaltet die

ausgearbeiteten Forschungsthemen und soll als Orientierungshilfe dienen.

Begonnen wird das PZI mit dem Kurzfragebogen, um die soziodemografischen Daten des
Interviewpartners oder der Interviewpartnerin zu ermitteln. Danach wird eine offene
Einleitungsfrage gestellt. Diese soll das Gesprach einerseits auf das untersuchte Problem lenken
und andererseits den Interviewpartnerlnnen Raum zur Beantwortung geben. Darauf aufbauend
werden Sondierungsfragen gestellt, welche nach dem ,,Prinzip der Offenheit” die Thematik der
Einleitungsfrage aufgreifen. Nachfragen regulieren dabei den gewunschten Grad der
Detailierung. Wurden etwaige Themenbereiche nicht ausreichend geklart, kommen Ad-Hoc-

Fragen zum Einsatz. Das Interview gestaltet sich damit als deduktiv (durch Fragen, die auf der
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Literatur basieren) induktives (durch eigenstdndiges Nachfragen) Wechselspiel, welches

ebenso in der Auswertung angewendet wird (\Vgl. Witzel, 2000).

7.3. Gutekriterien

Eine Analyse aktueller qualitativer Forschungen zeigt, dass verschiedenen Gutekriterien in der
Forschung, unterschiedliche Wichtigkeit zugeschrieben wird. Einigkeit besteht nur darlber,
dass Objektivitat, Reliabilitdt und Validitat, also Gutekriterien der quantitativen Forschung,
nicht einfach tbernommen werden kénnen (Bogner, 2014). Qualitative Forschung zeichnet sich
laut Misoch (2014) dadurch aus, dass der oder die Forschende selbst, das eigentliche
Erhebungsinstrument verkorpert. Der oder die Forschende ist dabei nicht nur fur die
Konzipierung, Vorbereitung, Durchfuhrung, Transkription und Auswertung der Daten
zustandig, sondern stellt selbst den wichtigsten Faktor fiir die Gute und Qualitat der erhobenen
Daten dar (Misoch, 2014). In Anbetracht dessen werden fiir diese Arbeit verschiedene und oft

zitierte Gutekriterien zusammengetragen, um die Qualitat und Giite zu gewahrleisten.

Da der oder die Forschende im gesamten Forschungsprozess eine zentrale Rolle einnimmt,
muss eine intersubjektive Nachvollziehbarkeit sichergestellt werden (Misoch, 2014). Wie
eingangs schon erortert, wirde ein unabhangiger Forscher oder eine unabhéngige Forscherin
mit der Befragung derselben Gespréchspartnerinnen, in einem identischen Setting, nicht
dieselben Informationen erhalten. In jedem Interview kommen jeweils unterschiedliche
Rollenerwartungen und -bilder zum Tragen, die das Interview auf ihre eigene Art und Weise
pragen (Bogner, 2014). Aufgrund mangelnder Standardisierung, wére damit eine identische
Replikation der Forschung nicht moglich (Misoch, 2014). Aus diesem Grund mdissen die
einzelnen Schritte genauestens dokumentiert werden, so dass Dritte die Vorgehensweise
nachvollziehen und bewerten kdnnen (Kaiser, 2014). Bogner (2014) sieht darin eine Forderung

nach Transparenz im Erhebungs- und Auswertungsprozess.

Das Kriterium der Objektivitdt ist laut Misoch (2014, S. 233) ,,eines der zentralen Giitekriterien
quantitativer Forschung und bedeutet, dass Messergebnisse unabhdngig von dem oder der
Messenden sein sollen“. Um dieses Kriterium in der hier angewandten qualitativen Forschung
zu gewahrleisten, wird als zweites Gitekriterium die ,,Regelgeleitetheit definiert, welche nach
Misoch (2014, S. 244) eigentlich eine ,Selbstverstindlichkeit fiir jegliche Form der
empirischen Sozialforschung® sein sollte. Vor allem in der qualitativen Forschung wird diese
jedoch oft vernachlassigt. Forschende werden durch die prinzipielle Offenheit des qualitativen

Vorgehens oft dazu verleitet, bei der Datenerhebung und -auswertung ein ,,offenes* Verfahren
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zu verwenden. Der gesamte Forschungsprozess muss daher systematisch und anhand
vorgegebener Regeln erfolgen. Jeder Arbeitsschritt muss regelgeleitet und ohne Abweichungen
stattfinden (\Vgl. Misoch, 2014). Sollten trotzdem Abweichungen auftreten, mussen diese

,methodologisch oder inhaltlich begriindet werden und transparent und intersubjektiv

nachvollziehbar dokumentiert werden* (Misoch, 2014, S. 243).

Als drittes Giitekriterium wird die ,,Neutralitdt und Offenheit” gewihlt. Vor allem im Hinblick
auf die Datenauswertung stellt die Neutralitdt einen zentralen Punkt in der qualitativen
Forschung dar (Misoch, 2014). Im Zuge der Datenerhebung muss sich der oder die Forschende
stets offen fur Informationen oder Bewertungen der Gesprachspartnerinnen zeigen, die nicht
mit der eigenen Wahrnehmung ubereinstimmen (Kaiser, 2014). Die Datenerhebung und -
auswertung soll damit mdglichst wenig beeinflusst werden (Misoch, 2014). AuRerdem wird
durch das Gebot der Neutralitdt gewahrleistet, dass die Expertinnenbefragung nicht zur
Bestatigung von bereits existierenden Annahmen des Forschers oder der Forscherin genutzt
wird (Kaiser, 2014).

Fur die vorliegende Forschung werden deshalb folgende Giitekriterien herangezogen:

I.  Intersubjektive Nachvollziehbarkeit
Il.  Regelgeleitetheit
1. Neutralitdt und Offenheit

7.4. Stichprobe

Als zentrales Thema der vorliegenden Arbeit gelten Co-Creation Prozesse in der Gastronomie.
Das interviewte Sample muss daher ein gewisses Verstandnis tber Prozesse in der Gastronomie
haben, in denen KundInnen aktiv in Gestaltungsprozesse eingebunden werden, um daruiber
Aussage treffen zu konnen. Als Interviewpartnerinnen eignen sich deshalb Personen, die in der
Gastronomie arbeiten und in deren Betriebe Prozesse der Co-Creation Anwendung finden. Da
oftmals ein konkretes Bewusstsein fir die Ausiibung solcher Co-Creation Prozesse fehlt, liegt
es am Forschenden dies in seiner Recherche fir potenzielle Interviewpartnerinnen zu
berticksichtigen. Die Stichprobe wird somit kriterienorientiert gezogen (Schreier, 2011).
Ausschlaggebendes Kriterium ist eine Anstellung in der Gastronomiebranche oder eine
Verbindung zu dieser. Weiters missen die Interviewpartnerinnen mit Prozessen der Co-
Creation aktuell arbeiten oder gearbeitet haben. Das Resultat ist eine Stichprobe, die sich aus

gleichartigen Fallen zusammensetzt, eine homogene Stichprobe.
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Potenzielle Interviewpartnerinnen werden einerseits durch Internetrecherche identifiziert und
kontaktiert und andererseits durch vorhandene Kontakte des Forschenden angefragt. Es handelt
sich hiermit um eine non-probabilistische, also absichtsvoll gewéhlte Stichprobe. Die
Stichprobenziehung verfolgt nicht das Ziel von der Stichprobe auf die Grundgesamtheit zuriick
schlieBen zu kénnen (Schreier, 2011). Der Fokus einer absichtsvollen Stichprobenziehung liegt
viel mehr darauf ,,informationshaltige Félle auszuwiahlen, die im Hinblick auf die Fragestellung

besonders bedeutsam und aufschlussreich sind* (Schreier, 2011, S. 245).

Wie viele Personen am Interviewprozess teilhaben, wird anhand der theoretischen Séttigung
beantwortet. Wenn laut Pentzold et. Al (2018) das weitere Einbeziehen homogener Falle keinen
zusétzlichen Erkenntnisgewinn bringt, wird dieser Theoretisierungsschritt als gesattigt
angesehen. Ein Fortfahren wirde keine zusétzlichen Informationen mehr bringen. Erhebungs-
und Analyseschritte werden somit abwechselnd durchgefihrt. Beendet wird der
Interviewprozess, wenn kein zusétzlicher Erkenntnisgewinn mehr absehbar ist. Ein weiterer
Umstand, der die Beendigung des Interviewprozesses beeinflusst, sind die aktuellen
Offnungsschritte in der Gastronomiebranche, welche nach dem Lockdown gesetzt wurden.
GastronomlInnen sind zum Zeitpunkt der Studie sehr ausgelastet und haben damit eine
verminderte Bereitschaft, ihre Zeit fur ein Interview zur Verfligung zu stellen. Interview
Nummer 6 (Expertin E6, am 10.06.2021) deckte sich inhaltlich groBteils mit den Informationen
aus den flinf vorangegangen Interviews, weshalb ein Zustand der theoretischen Séttigung

erreicht wurde.

Die Stichprobe setzt sich damit aus folgenden Personen zusammen:

e E1: Gastwirt, ménnlich, 36 Jahre alt, Fachschulabschluss.
e E2: Gastwirt / Head of Marketing, ménnlich, 45 Jahre, Matura.
e E3: Head of Operations der Gastronomiemesse, mannlich, 38 Jahre,

Universitatsabschluss (Master).
e E4: Unternehmensberater/Franchiseexperte, mannlich, 52 Jahre, Matura.
e E5: Kellner, méannlich, 27 Jahre, Universitatsabschluss (Master).

e E6:  Gastwirtin, weiblich, 31 Jahre, Matura.
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7.5. Ablauf der Befragungen

Potenzielle Interviewpartnerlnnen wurden per E-Mail kontaktiert. Im Zuge dieser E-Mail
wurde ihnen erklért, dass der Forschende aktuell seine Masterarbeit zum Thema Co-Creation
in der Gastronomie schreibt und zur Beantwortung der Forschungsfrage Expertinneninterviews
durchfuhrt. Weiters wurde ihnen der Ablauf des Interviews geschildert und eine
voraussichtliche Dauer genannt. Aufgrund der aktuellen COVID-19-Pandemie wurden alle
Interviews online Uber Microsoft Teams oder Zoom durchgefuhrt. Den Interviewpartnerinnen
wurde versichert, dass das aufgenommene Interview und die damit verbundene Informationen

zu den Einzelpersonen bzw. Unternehmen anonymisiert werden.

Der COVID-19-Pandemie geschuldet, wurden alle Interviews online durchgefihrt. Damit
verbunden waren vor allem technische Probleme. Die Bildlbertragung wurde zum Teil durch
technische Gegebenheiten beeinflusst. Auf eine Interpretation von Gestik und Mimik wurde
damit verzichtet. Das Interview wurde mit Einverstandnis der Befragten aufgezeichnet,

transkribiert und in anonymisierter Form fur diese Arbeit weiterverwendet.

Vor dem Start des Interviewprozesses, wurde ein Pre-Test durchgefihrt. Testperson war eine
Bekannte des Forschenden, die selbst in einem Gastronomiebetrieb arbeitet in dem mit Co-
Creation Prozessen gearbeitet wird. Weiters absolviert die Testperson aktuell ein Studium mit
dem Schwerpunkt Marketing, weshalb ein gewisses Grundverstandnis fir die Interviewfragen
und das bearbeitete Thema vorhanden ist. Das Testinterview dauerte 40 Minuten. Diese Dauer
wurde den Interviewpartnerinnen bei der Anfrage genannt, um einen passenden Termin finden
zu konnen. Durch den Pre-Test konnten wertvolle Erfahrungen hinsichtlich technischer
Gegebenheiten gesammelt werden. Inhaltlich brachte der Pre-Test keine Veranderungen. Alle
Fragen waren verstandlich formuliert, wodurch der Gespréachsfluss aufrechterhalten werden

konnte.

Die Interviews fanden zwischen 11.05.2021 und 10.06.2021 statt. Als Start in das Gespréach
wurden die Teilnehmerlnnen begriift und ihnen fur ihre Zeit gedankt. Im Anschluss wurden
die Grunde fir das Interview noch einmal offengelegt und die Einverstandniserklarung zur
Aufzeichnung des Interviews eingeholt. Weiters wurde klargestellt, dass sie sich bei etwaigen

technischen Problemen oder unverstandlichen Fragen gerne melden kénnen.

Zur Wahrung der Anonymitét der interviewten Personen, sind die vollstdndigen Transkripte
dieser Arbeit nicht angehangt. Auf Anfrage kdnnen diese beim Autor eingeholt werden.
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7.6. Erhebungsinstrumente

Als Hilfsmaterial fur die Erhebung dient ein Interviewleitfaden. Zur Erstellung dieses
Interviewleitfadens wird die Theorie in verschiedene Themenbereiche unterteilt, welche im
Anschluss an die Datenerhebung, bei der Kategorienbildung als deduktive Hauptkategorien
verwendet werden. Konkret sind dies: Definition, Konsumverhalten, Interaktion,
Moglichkeiten, Hirden, Erlebnis, COVID-19 und Trends.

Die drei mit ,,Nachfrage* gekennzeichneten Fragen werden bei Bedarf nach der jeweiligen
problemzentrierten Sondierungsfrage gestellt. In Tabelle 3 wird eine Ubersicht des
Interviewleitfadens dargestellt.

Tabelle 3: Interviewleitfaden

Frage Thema Vgl. Literatur

Geschlecht, Alter, Beruf
(Branche), hochster
Bildungsabschluss

PZI nach Witzel -

Kurzfragebogen i eny)

Seit wann sind Sie in der PZI nach Witzel -

Gastronomiebranche tétig? Kurzfragebogen Witzel (2000)

Haben Sie seitdem Sie in der PZI nach Witzel —

Gastronomie tétig sind, eine  Einleitungsfrage Witzel (2000)
Verénderung im
Konsumverhalten der Vargo & Lusch (2004)

KundInnen wahrgenommen? S-D Logic

uUnd speziell in der

Interaktion mit Kundinnen? Nachfrage: S-D Logic Vargo & Lusch (2004)

Was verstehen Sie ganz
allgemein unter Co-Creation  Definition -
in der Gastronomie?

Worin sehen Sie die

Grundbausteine einer Prahalad & Ramaswamy
funktionierenden Interaktion DART Model (2004)

mit Kundinnen?

Mit eigenem Betrieb:

Bekommen KundlInnen in

der Interaktion mit Ihrem Prahalad & Ramaswamy
Unternehmen Feedback auf NEMIEES = DART hEeE (2004)

ihren Input?

45



Ohne eigenen Betrieb:

Empfehlen Sie
GastronomInnen ihren
Kundinnen Feedback in
einer Interaktion zu geben?

Mit eigenem Betrieb:

Werden ihre
Mitarbeiterlnnen auf den
Dialog mit Kundinnen
vorbereitet?

Wenn JA — Wie?

Wenn NEIN — Warum
nicht?

Ohne eigenen Betrieb:

Empfehlen Sie Unternehmen
die MitarbeiterInnen auf den

Dialog mit KundInnen
vorzubereiten?

Wenn JA — Wie?

Wenn NEIN — Warum
nicht?

Welche Vorteile sehen Sie in

der Implementierung von
Co-Creation in der
Gastronomie kurz- und
langfristig?

Sehen Sie eine Auswirkung
von Co-Creation auf die
KundInnenloyalitat?

Welche Herausforderungen
und Nachteile bringt Ihrer
Erfahrung nach die
Implementierung von Co-
Creation in der Gastronomie
mit sich?

Das Erlebnis wird bei einem
Gastronomiebesuch immer
wichtiger. Sehen Sie hier
eine Verbindung zur

DART Model

Vorteile und Maglichkeiten
einer Implementierung von
Co-Creation Prozessen

Nachfrage:
KundInnenloyalitat

Hirden und
Herausforderungen einer
Implementierung von Co-
Creation Prozessen

Zunehmender
Erlebnischarakter in der
Gastronomie
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Entwicklung von Co-
Creation?

Welche Mdglichkeiten gibt
es in Zeiten einer Pandemie
und Lockdowns, die
Kundlnnen in den
Wertschopfungsprozess zu
integrieren?

Einfluss von COVID-19 auf
die Interaktion mit -
Kundlnnen

Welchen Einfluss hat Ihrer
Meinung nach das Internet
bzw. Social Media auf die
Interaktion mit Kundlnnen?

Social Media Buhalis & Sinarta (2019)

Wie sehen Sie die
Entwicklung von Co-
Creation in der Gastronomie
in den nachsten 5-10 Jahren?

Trends -

7.7. Transkription

Um das erhobene Datenmaterial fiir eine Auswertung verfigbar zu machen, wird das
vorhandene Audiomaterial in einem ersten Schritt verschriftlicht. Nach Ful und Karbach
(2019) handelt es sich hierbei um ein wissenschaftliches Transkript. Wort fur Wort werden
samtliche Inhalte der Interviews wiedergegeben. So wird unter anderem ein dramaturgischer
Aufbau der Gespréchssituation sichtbar und es kann nachvollzogen werden, wie sich ein Thema
im Gesprachsverlauf entwickelt. Gedankenspriinge und nebensédchliche Aussagen werden
zudem ebenso transkribiert. Denkpausen werden mit drei Punkten ,,...* dargestellt. Worte oder
Phrasen, die aufgrund von schlechter Internetverbindung oder unverstéandlicher Aussprache
nicht transkribiert werden kénnen, werden als ,,unverstidndlich® gekennzeichnet. Auf Deutung
der Mimik und Gestik wird verzichtet, da aufgrund von Verbindungsproblemen kein

dauerhaftes und verwertbares Videomaterial zur Verfiigung steht.
Nach Kuckartz (2018) kommen folgende Transkriptionsregeln zur Anwendung:

e Wortliche Transkription. Nicht zusammenfassend oder lautsprachlich. Dialekte werden
nicht mit transkribiert, sondern moglichst genau in Hochdeutsch tbersetzt.

e Sprache und Interpunktion werden geglattet, also an das Schriftdeutsch angenéhert.

e Denkpausen werden mit drei Punkten ,,...“ gekennzeichnet.

e Zustimmende, bestatigende oder nachdenklich LautduBerungen (mhm, aha, ahh, &hm,

etc.) werden nicht mittranskribiert.
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e Absitze der interviewenden Person werden durch ein ,,I:, die der befragten Person
durch ein eindeutiges Kiirzel, z.B. ,,E5:* gekennzeichnet.

e Jeder Sprechbeitrag wird als eigener Absatz gekennzeichnet. Sprechwechsel werden
durch eine Leerzeile zwischen den Sprecherlnnen deutlich gemacht, um so die
Lesbarkeit zu erhéhen.

e Alle Angaben die Riickschlusse auf die Person oder das Unternehmen erlauben werden

anonymisiert und durch Sterne ,,****** ersetzt.

7.8. Darstellung der Analyse und Auswertung der Daten

Quialitative Interviews zeichnen sich durch eine Reihe von Besonderheiten aus. Bei qualitativen
Befragungen kommen immer interpretative Verfahren der Datenanalyse zum Einsatz (Kaiser,
2014). In dieser Arbeit wird auf die qualitative Inhaltsanalyse nach Kuckartz zuriickgegriffen.
Die Inhaltsanalyse fokussiert sich auf Informationen (Bogner, 2014). Das Wissen der
Expertlnnen wird laut Bogner (2014, S. 72) dabei als ,,eine Ansammlung von Informationen

konzeptualisiert™.

Bei der inhaltlich strukturierenden qualitativen Inhaltsanalyse nach Kuckartz (2018) handelt es
sich um ein deduktiv-induktives Wechselspiel. Dabei kommt ein ,,mehrstufiges Verfahren der
Kategorienbildung und Codierung* zur Anwendung (Kuckartz, 2018, S. 97). In einer ersten
Phase wird das vorhandene Datenmaterial grob aufgrund von Hauptkategorien zugeordnet.
Diese Hauptkategorien konnen beispielsweise aufgrund des vorhandenen Theoriematerials,
oder aus dem bei der Befragung eingesetzten Leitfaden, gebildet werden. In einem weiteren
Durchlauf wird das bereits codierte Datenmaterial erneut codiert und dabei induktiv neue
Subkategorien gebildet. Subkategorien kénnen vorab auch schon deduktiv gebildet werden. Die
gebildeten Kategorien geben dabei bereits eine erste Struktur der Auswertung vor (Kuckartz,
2018).

7.8.1 Durchfiihrung

Vor dem Start des Interviewprozesses werden nach Kuckartz (2018) anhand des
Theoriematerials und der Strukturierung des Interviewleitfadens, deduktiv acht
Hauptkategorien gebildet. Fir die Auswertung wird das erhobene Datenmaterial in einem ersten
Schritt transkribiert. In Schritt zwei wird das vorhandene, transkribierte Datenmaterial

durchgearbeitet und alle relevanten Textstellen einer der vorhandenen Hauptkategorien
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zugeordnet. Anschlielend wird jede Hauptkategorie ein weiteres Mal Zeile fir Zeile
durchgearbeitet. Dabei werden induktiv Subkategorien gebildet und die einzelnen
Textpassagen diesen zugeordnet. Bei der Sichtung des Materials wird Klar, dass die
Subkategorien 4.3. Digitalisierung (Hauptkategorie: Mdglichkeiten) und 5.6. Digitalisierung
(Hauptkategorie: Hirden) noch eine kleinteiligere Strukturierung benétigen. Deshalb werden
diese beiden Subkategorien ein drittes Mal durchgearbeitet und induktiv jeweils weitere
Subcodeebenen erstellt. Das vorhandene Datenmaterial wird dementsprechend zugeordnet. Das

finale Kategorienschema wird in Tabelle 4 dargestelit.

7.8.2 Kategorienschema

Tabelle 4: Kategorienschema

Nr. Hauptkategorie Nr. Subkategorie Nr. Subkategorie
1. Definition / / / /
2.1.  Generationswechsel / /
2. Konsumverhalten ~ 2.2. Zeitlicher Aspekt / /
2.3. Qualitat / /
3.1 Vorgehensweise / /
3.2. Personlich / /
3. Interaktion
3.3. Digital / /
34 Ehrlichkeit & / /
Transparenz
4.1. Leistungserstellung / /
4.2. KundInnenloyalitat / /
4. Maglichkeiten 4.3. Digitalisierung / /
4.3.1. Kommunikation
4.3.2. Werbung
5.1. Erwartungshaltung / /
5.2.  Ausbildungsbereich / /
5. Hirden
5.3. Kommunikation / /
5.4. Mitbewerb / /
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5.5.

5.6.

6.1.
6. Erlebnis 6.2.
6.3.

7.1.

1. COVID-19

7.2.
8.1.

8.2.

8. Trends

8.3.

8.4.

Eine exakte Auflistung der

Kategorien inkl.

Logistik

Digitalisierung

Location
Personal

Produkt

Personliche
Interaktion

Digitale Interaktion
Konsum
Digitalisierung
KundInnenbindung

Datenverarbeitung

Ankerbeispielen befindet sich in Anhang B.
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8. Ergebnisdarstellung

Die Ergebnisse der 199 codierten Textstellen werden im Rahmen des folgenden Kapitels
dargestellt. Zur besseren Ubersicht werden die Themenkomplexe, anhand des
Kategorienschemas, in Subkapitel unterteilt. Wahrend der Ergebnisdarstellung werden erste
Vergleiche zur Literatur gezogen, die Aussagen der verschiedenen Interviewpartnerinnen
verglichen und erste Interpretationen getatigt. Im darauffolgenden Kapitel ,,9. Diskussion*
werden die herausgearbeiteten Ergebnisse und Interpretationen zur Beantwortung der
Forschungsfrage herangezogen. Direkte Zitate der Interviewpartnerinnen werden zur besseren

Ubersichtlichkeit hervorgehoben und mit den entsprechenden Zeilennummern versehen.

8.1. Definition

Die Ergebnisdarstellung wird mit der Hauptkategorie Definition begonnen. Schon wahrend der
Literaturrecherche wurde deutlich, dass es mehrere Mdglichkeiten gibt, wie Co-Creation
definiert werden kann. Obwohl sich die Ansétze teils stark unterscheiden, kénnen die
verschiedenen Definitionsversuche auf folgende Kernaussage reduziert werden: Co-Creation

wird als Prozess gesehen, der einen aktiven Austausch mit den Kundinnen erlaubt.

Die folgenden Definitionen werden nicht in Subkapitel geteilt, da jede Definition flr sich steht
und dadurch die unterschiedlichen  Auffassungen und Interpretationen  der

Interviewpartnerinnen sichtbar gemacht werden sollen.

Der Definitionsansatz von Experte E1 stellt sich als sehr innovationslastig dar. Konkret

definiert dieser Co-Creation folgendermafen:

,»Ja, ich sage flir mich ist es einfach neue Wege gehen. Also weg von dem Alten, alt eingefahrenen,
es muss nicht immer am Montag Schnitzel geben und am Freitag Fisch. Man soll neue Wege gehen
... (E1, Definition, 11.05.2021, Z. 145-125)

Die Aussage des Forschenden, dass Co-Creation fur ihn also in Richtung einer viel
personlicheren Ebene geht, weg vom Alten und mit dem KundInnen gemeinsam neue Dinge

kreieren, wird von Experte E1 mit einem klaren:
,»Ja Co-Creation, in unserem Fall ist das das.* (E1, 1. Definition, 11.05.2021, Z. 162)

bestatigt. Im Betrieb von Experte E1 wird ein Orderbill System eingesetzt. Konkret bedeutet

dies, dass KundIlnnen aus einem vorhandenen Sortiment ihren Burger mit den jeweiligen
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Beilagen beliebig zusammenstellen kénnen. Experte E1 ist sich jedoch dessen bewusst, dass

diese Losung und Interpretation von Co-Creation nicht fiir die Allgemeinheit gelten muss:

,Es ist eben fiir uns jetzt das Richtige System gewesen. Das heilit jetzt nicht, dass das das Non-Plus-
Ultra System ist, aber ich sage Co-Creation ist fiir mich einfach neue Wege gehen.” (E1, 1.
Definition, 11.05.2021, Z. 169-170)

Bei Experte E2 wird erstmals ersichtlich, dass der Fachausdruck Co-Creation in der Praxis bis
jetzt noch wenig bis gar nicht vertreten ist. Auf die Frage wie Experte E2 Co-Creation definiert

folgt folgende Antwort:

,»Puh, Co-Creation ... bei diesem Ausdruck bin ich gerade etwas tiberfordert, den kenne ich
eigentlich gar nicht.“ (E2, 1. Definition, 17.05.2021, Z. 52)

Eine kurze Beschreibung des Forschenden, dass Co-Creation in Richtung
KundInnenmitgestaltung im Wertschopfungsprozess geht, bestatigt Experte E2. Solche Dinge
seien laut ihm sehr wichtig, da der Gast immer das beste Feedback liefert, was ihm geféllt und
was nicht. Vor allem in der Nachtgastronomie, wo Experte E2 unter anderem beschéftigt ist,
sei dies ein wichtiger Punkt, da dort noch kundInnenorientierter gearbeitet werden muss (E2,
1. Definition, 17.05.2021)

Experte E3 kann mit dem Begriff Co-Creation etwas mehr anfangen, macht in seinen Aussagen
jedoch deutlich, dass er fur sich keine eindeutige Definition und Begriffsabgrenzung tatigen

kann:

,»Weil es ist halt schon sehr, wie sagt man denn da, sehr umfassend. Also da passt ja alles rein und
ahm ... ja, ich tu mir ehrlich gesagt ein bisschen schwer, weil es halt trotzdem aus so vielen Faktoren
besteht, da so viel einflie3t und ich mir ehrlich gesagt auch schwer tue, weil auf der einen Seite kann
ich sagen da gehort die Erfahrung, die Experience, das Produkt, da gehdrt die Umsetzung, das
Suchen, ... das ist flir mich einfach so umfassend, ich konnte es Ihnen nicht in einem Satz erklaren,
muss ich ehrlich gestehen. (E3, 1. Definition, 26.05.2021, Z. 72-76)

»- - man kann die Frage, also ich kann es nicht, nicht einfach beantworten, dazu stehe ich, weil es
einfach nicht nur sekundare Bereiche betrifft. Es sind ja auch sozusagen, die wirklich vorrangigen
Ziele ... konnte ich Ihnen nicht beantworten.* (E3, 1. Definition, 26.05.2021, Z. 87-89)

Im Laufe des Interviews werden jedoch einige Eckpfeiler von Co-Creation festgelegt. Experte
E3 kann damit das Co-Creation Thema etwas verallgemeinern und legt sich darauf fest, dass
damit eine Customer Journey dargestellt werden kann:

»- - - st flir mich eigentlich trotzdem das ganze Thema einer Customer Journey, wenn man es jetzt so

sagt* (E3, 1. Definition, 26.05.2021, Z. 309-310)
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,Ja es gibt kein richtig und kein falsch. Also fiir mich ist es einfach der Begrift einer Customer
Journey, wo ich einfach sozusagen die ganze Kette sehe und es einfach am Ende des Tages Sinn
machen muss, muss man ehrlich sagen.” (E3, 1. Definition, 26.05.2021, Z. 319-320)

Experte E4 bringt hingegen eine komplett neue Ansicht ins Spiel. Dieser sieht den
Ausgangspunkt von Co-Creation eher auf einer emotionalen Ebene. Emotion, Leidenschaft,
Faszination stehen dabei im Mittelpunkt. In seinem Ansatz finden Zahlen im Modell von Co-
Creation wenig Platz. Im Vordergrund steht eine Emotionalisierung der Dinge, um damit eine

Begeisterung bei KundInnen auszulésen:

,Ich glaube auch sehr viel die Emotion dahinter. Also dass man da das alles mit Emotion auch
belagert in der Gastronomie. Zum Schirmchen, zum Cocktail das Schirmchen. Also ich glaube das
muss ... die Leidenschaft, wenn die Leidenschaft da ist, dann . .. ich wiirde fast noch mit
Leidenschaft ... Leidenschaft und Faszination wiirde ich das fast so definieren und die Zahlen
einmal weglassen.*“ (E4, 1. Definition, 01.06.2021, Z. 104-107)

Um eine Faszination und Begeisterung bei den KundInnen auszultsen benétigt es allerdings
einen gemeinsamen Prozess. Unternehmerlnnen missen sich die Frage stellen, wie sie dorthin

kommen:

»Aber das ist glaube ich fiir mich alles diese Emotionalisierung und Faszination, dass du sagst

okay wie kommst du tiberhaupt dorthin ... (E4, 1. Definition, 01.06.2021, Z. 132-133)

Ahnlich wie bei Experte E2, wird auch bei Experte E5 deutlich, dass vor allem in der Praxis
kein wirkliches Bewusstsein hinsichtlich des Co-Creation Begriffs herrscht. Auf die Frage nach

seiner Definition kommt eine klare Antwort:
,»Ich habe das Wort eigentlich noch nie gehort.* (E5, 1. Definition, 07.06.2021, Z. 39)

Nachdem der Forschende den Begriff nédher erldutert und ihm erklért, dass es dabei im weiteren
Sinne um eine KundInneninteraktion geht und Kundinnen beispielsweise in eine
Leistungserstellung  eingebunden  werden  bzw.  Unternehmerinnen  diese  an
Gestaltungsprozessen teilhaben lassen, kann Experte E5 etwas mehr damit anfangen und
beschreibt Situationen, die fur ihn einen Co-Creation Prozess darstellen. Angefangen von der
personlichen Interaktion hebt Experte E5 vor allem eine Interaktion Gber Social Media hervor.
Bei der Interaktion hinsichtlich Reservierungen und KundInneneinbindung, sieht dieser eine

wesentliche Erleichterung durch Social Media:

,-dm. Eigentlich angefangen von der direkten Kommunikation mit dem Kunden, also dass ich mit
... als Wirt oder als Kellner, wenn ich Zeit habe, mit den Kunden ein wenig unterhalte, Smalltalk

mache und auch immer wieder frage ,,Passt eh alles?* oder ,,Gibt es irgendetwas was dir nicht so
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taugt? Kann ich etwas dndem?** Solche Sachen halt. Bis hin dann auch wirklich mit sozialen Medien
arbeiten. Das ist ja in den letzten Jahren eh viel mehr geworden und es gibt ja auch fur den
Unternehmer viel mehr Méglichkeiten tber Plattformen und so wie Instagram oder Facebook, dass
man auch wirklich Leute aktiv irgendwie so miteinbinden kann. Also man kann Fragen stellen. Man
kann ihnen anbieten, dass man ganz schnell eine Nachricht schickt. Auch zum Beispiel diese ganzen
Reservierungsgeschichten, das ist auch irgendwie schon viel einfach geworden. Man muss einfach
nur eine Nachricht schreiben. Man muss nirgends mehr anrufen. Ja.“ (E5, 1. Definition, 07.06.2021,
Z.44-51)

Auch Expertin E6 konnte mit dem Begriff Co-Creation vorerst wenig anfangen. Diese versucht
sich jedoch, als einzige der Interviewpartnerinnen, an einer direkten Herleitung des Begriffs

und kommt so auf folgende Definition:

,LCo-Creation. Naja, Co ist ja immer ein miteinander, hétte ich jetzt einmal so gesagt. Und Creation
ist quasi, hétte ich jetzt einmal gesagt, neue ... ja entweder neue Kreationen finden oder gemeinsam
eben an neuen Produkte arbeiten. So hétte ich das jetzt vielleicht aufgefasst.” (E6, 1. Definition,
10.06.2021, Z. 55-57)

Die Nachfrage des Forschenden, ob dies mit den KundInnen gemeinsam geschieht, wird Kklar
bestétigt. Expertin E6 bringt dazu ein Beispiel zur Produkteinfuhrung, basierend auf

KundInnenwiinschen:

»Genau. Eben was (unverstindlich) ihr gem. Was konntet ihr euch vorstellen. Wenn ich jetzt zum
Beispiel, es ein Getrénk gibt oder eben gerade bei Schnépsen, zum Beispiel hergenommen den
Pfeffi. Wenn die Kunden sagen ,,Ma wieso habt ihr keinen‘’, dann wird man, wenn man ein guter
Betrieb ist, schauen dass man das dann irgendwie zur Verfligung stellt.” (E6 1. Definition,
10.06.2021, Z. 59-61)

8.2. Konsumverhalten

Um langsam zu dem Thema Co-Creation hinzufiihren und gleichzeitig den Gespréchseinstieg
zu erleichtern, wurden die Interviewpartnerinnen befragt, ob sie in den letzten Jahren

Veranderungen im Konsumverhalten ihrer KundInnen wahrnehmen konnten.
Generationswechsel

Experte E5 und Expertin E6 filhren Anderungen im Konsumverhalten dabei auf den
Generationswechsel des Klientels in ihrem Betrieb zurlick. Experte E5 sieht dabei in der

Neulbernahme des Betriebes den Ursprung:
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,und seit die ***** meine neue Chefin, das Lokal ibernommen hat sind wieder viel mehr jingere
Leute. Also schon dltere auch, es fiihlen sich eigentlich alle wohl. Aber vor allem am Wochenende
(unverstéindlich) schon die Jungen und die konsumieren einfach ganz anders.* (E5, 2.1.

Generationswechsel, 07.06.2021, Z. 23-26)

Aktuell spricht der Betrieb damit eher ein gemischtes Publikum an, was sich auch in der
Erwartungshaltung der KundInnen und dem Konsumverhalten widerspiegelt. Wéhrend ,,éltere
Generationen® eher auf eine Konstante setzen, will das jlingere Publikum stindig neue

aulRergewohnliche Dinge geboten bekommen. (E5, 2.1. Generationswechsel, 07.06.2021)

Expertin E6 schlagt dabei in die gleich Kerbe. Zielgruppe des Betriebes ist ein eher gemischtes
Publikum mit einer Zielaltersgruppe von 16-80 Jahren. Vor allem im Nachtbetrieb ist dabei das
jungere Publikum aktiv, wahrend sich Personen aus héheren Altersklassen etwas zuriickziehen

und im Tagesbetrieb Kaffee geniel’en:

,».. merkt man eben auch, dass die Jungen sehr viel nachkommen, gerade in der Nacht. Und die
Alteren bzw. eben die mittlere Altersklasse eher mehr sich zuriickzieht und sich auf das
Kaffeetrinken spezialisiert.” (E6, 2.1. Generationswechsel, 10.06.2021, Z. 20-22)

Zeitlicher Aspekt

Herausgehoben werden von Experte E1 vor allem die unterschiedlichen Zeiten, zu denen sein
Lokal voll war. Wahrend vor COVID-19 das Lokal meist erst gegen Mitternacht ausgelastet
war, sind seit der Wiedereréffnung die Tische oft kurz nach der Offnung voll belegt. Besonders
interessant ist dabei die Bereitschaft der KundInnen ihren Tisch so schnell wie mdglich wieder
freizugeben, damit Gastronomlinnen mdoglichst viele Kundinnen am Abend unterbringen
kénnen und somit mehr Umsatz generiert werden kann. Vor COVID-19 sind KundInnen gerne
noch langer bei einem Getrank sitzen geblieben. Die Lockdownphasen waren fur die meisten
GastronomlInnen unbestritten schwierige Zeiten. Dies dlrfte auch in der Gesellschaft
angekommen sein, weshalb hier offenbar ein Umdenken stattgefunden hat und Kundinnen,
durch die Bereitschaft den Tisch schneller wieder freizugeben, den GastronomInnen die Chance

auf mehr Umsatz ermoglichen:

,»... und du hast auch eine groRere Bereitschaft der Leute, dass sie den Tisch schneller wieder
freigeben. Sie kommen, essen, trinken ein bisschen was und ich kann damit rechnen, dass ich hach
zwei Stunden den Tisch wiederhabe. Was fiir uns fiir die Planbarkeit extrem angenehm ist.*“ (E1, 2.2.
Zeitlicher Aspekt, 11.05.2021, Z. 39-41)
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Aber auch die Haufigkeit der Gastronomiebesuche hat sich laut Experte E2 gedndert. Vor allem
in der Nachtgastronomie werden nicht mehr beide Tage am Wochenende (Freitag und Samstag)

fur einen Discobesuch genutzt, sondern meist nur mehr ein Tag davon:

.. dahat sich einfach das Konsumverhalten in der Art und Weise geandert, dass der Discogast
nicht mehr so haufig unterwegs ist oder weg geht wie friiher, oder wie vor einigen Jahren noch. Wo
es eigentlich so der Fall war, dass der Freitag und Samstag einmal fix die beiden Tage unterwegs
war. Mittlerweile konzentriert sich das eigentlich eher mehr auf einen Tag, dass er sagt okay er geht
einen Tag weg.*“ (E2, 2.2. Zeitlicher Aspekt, 17.05.2021, Z. 25-28)

Qualitat

Eine gravierende Anderung im Konsumverhalten konnte auRerdem beim Qualitatsanspruch
festgestellt werden, welche wahrscheinlich teilweise mit den Anderungen des zeitlichen
Aspekts zusammenhidngen. Experte E2 konnte dabei einen Anstieg des ,,pro Kopfverzehrs*
feststellen. Discobesucher haben also ihre Besuchsfrequenz zuriickgeschraubt, sind aber an den

Tagen, an denen sie weggehen um einiges ausgabefreudiger:

»--- aber in dem Zug ist er richtig ausgabefreudig und das merkt man natiirlich auch am pro
Kopfverzehr, der sich in den letzten Jahren einfach gesteigert hat. Das heif3t die pro Kopfausgabe ist
da mehr geworden im Vergleich zu fitiher.” (E2, 2.3. Qualitét, 17.05.2021, Z. 28-30)

In der Essensgastronomie hat diesbezlglich ebenfalls ein Wandel stattgefunden. Vor allem
junge Leute legen mittlerweile viel mehr Wert auf qualitatives, gutes Essen. Essengehen wird

von Experte E2 als das ,,neue Feiern* bezeichnet:

»- - - dass auch junge Leute sehr viel ihr Geld auch fiir gutes Essen ausgeben. Das man auch, wenn
man vielleicht 10-15 Jahre zurtickdenkt, noch nicht so gesehen hat. Aber mittlervweile ist Essen so ein
bisschen das neue Feiermn. Also man gibt von seinem Budget eigentlich sehr viel fiirs Essen aus. Es ist
nicht mehr so wichtig, dass man bis in der Frith in Clubs abhangt, sondern man geht geme Essen und
konsumiert dort auch ansténdig.* (E2, 2.3. Qualitét, 17.05.2021, Z. 28-30)

Ganz allgemein geht der Trend in der Gastronomie immer mehr Richtung Qualitat. VVor allem
die Regionalitdat und Transparenz bezlglich Herkunft spielt fur die Konsumentinnen eine

immer wichtigere Rolle. Diese werden damit zu immer anspruchsvolleren Kundlnnen:

»Man merkt halt ganz klar, dass der Trend in Osterreich immer stirker in Richtung in Regionalitt
und Quialitat geht. Dass auch sozusagen die Kunden viel anspruchsvoller werden. Sie wollen wissen
woher ihr Produkt kommt.* (E3, 2.3. Qualitét, 26.05.2021, Z. 27-29)
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Konsumentlnnen sind sich dessen aber durchaus bewusst und sind damit auch bereit, fiir diese
Qualitat zu bezahlen. Qualitatives, hochwertiges und regionales Essen wird also immer mehr

geschatzt und entsprechend honoriert:

»Sie sind auch bereit, das merkt man schon, im Osterreichischen Vergleich, dass sag ich jetzt mal
Frau Osterreicher oder der Osterreicher bereit sind auch fiir Qualitit zu bezahlen.* (E3, 2.3. Qualitit,
26.05.2021, Z. 29-30)

,-Weil ich glaube in der heutigen Zeit ist das Bewusstsein von Preis-Leistung soweit gestiegen, dass
wenn meine Qualitat stimmt, meine Leistung passt, dann ist der Gast auch bereit ein bisschen mehr
auszugeben dafiir.“ (E2, 2.3. Qualitét, 17.05.2021, Z. 169-171)

,-Das heildt wir sind geme bereit, dass wir mehr bezahlen, wenn wir wissen das Produkt ist wirklich

qualitativ hoherwertig, auch vielleicht nachhaltig angebaut.“ (E3, 2.3. Qualitét, 26.05.2021, Z. 33-34)

Von den Konsumentlnnen wird also bewusst eine Entscheidung getroffen, dass an bestimmten
Tagen nicht zu Hause gekocht wird, sondern man sich in der Gastronomie ein qualitativ

hochwertiges Essen gonnt:

,»Aber man merkt halt auch, dass auch dieser Wohlstand ein bisschen mehr eingekehrt ist. Friiher,
wenn du essen gegangen bist und . .. heute ist es nicht billiger, also das will ich damit gar nicht sagen,
aber auch dass man bereit ist mehr auszugeben, das ist sicherlich eher der Fall als friiher. Dass man
bewusst sagt ich koche nicht mehr, ich experimentiere, ich versuche vieles, das hat sich sicherlich
stark verandert.* (E3, 2.3. Qualitét, 26.05.2021, Z. 50-53)

Ahnlich wird dies von Expertin E6 bewertet. Diese hebt unter anderem auch den
Gastronomiebetrieb selbst heraus. Nicht nur die Atmosphare ist dabei wichtig, sondern auch
das Personal. Fur KundInnen wird immer wichtiger, dass die Gastronomie nicht nur ein Ort ist
an dem sie ihre Grundbedirfnisse, wie Essen und Trinken, befriedigen konnen.
Gastronomiebetriebe haben mittlerweile den Anspruch als ein ,,zweites Wohnzimmer* fiir die

Géste zu fungieren:

,,und von der Konsumart ist es so, dass die Leute die Gastronomie sehr schétzen, wenn das einfach
alles gut lauft. Wenn die Mitarbeiter motiviert und auch sehr freundlich sind, dann geben die Leute
automatisch erstens einmal mehr Trinkgeld und konsumieren auch mehr, weil sie sich dann eben
auch in dem Betrieb sehr wohlftihlen. Das finde ich, hat sich die letzten Jahre einfach in diese
Richtung entwickelt, dass sie nicht nur einfach schnell ein Getrank trinken, sondern dass sie die
Gastronomie eben auch als zweites Wohnzimmer wahmehmen.* (E6, 2.3. Qualitét, 10.06.2021, Z.
22-26)
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8.3. Interaktion

Da sich in den letzten Jahren das Konsumverhalten in der Gastronomie mafi3geblich verandert
hat, spielt die Interaktion mit seinen Kundinnen eine immer groRere Rolle. Wichtige Punkte
sehen die Interviewpartnerinnen dabei vor allem in der VVorgehensweise, in der personlichen
und digitalen Interaktion und bei der Ehrlichkeit & Transparenz in der Kommunikation, um

Konzepte der Co-Creation erfolgreich umzusetzen.
Vorgehensweise

Bei der Verarbeitung von Feedback und der Vorgehensweise, bei der Handhabung von
Interaktionen, konnten wahrend des Interviewprozesses einige Unterschiede festgestellt
werden. Experte E1 hat dabei vor l&ngerer Zeit fiir sich selbst den Entschluss getroffen, dass
dieser auf positive und negative Kritiken nicht reagiert. Er ist sich zwar der Bedeutung der

Kritiken bewusst:
,Nur durch Kritiken kénnen wir besser werden.” (E1, 3.1. Vorgehensweise, 11.05.2021, Z. 83)

Lésst sich jedoch auf keine ,,Schlammschlacht* im Internet ein. Viel lieber betrachtet Experte

E1 das Geschehen ,,von der Outlinie* und verarbeitet das Feedback intern.

Im Betrieb von Experte E5 werden dafiir extra Teammeetings angesetzt, in denen neue Inputs

durch Kundlnnen besprochen werden und eine mdgliche Umsetzung diskutiert wird:

Fiir das gibt es auch immer wieder alle paar Monate so Teammeetings innerhalb von unserem ... na
... innerhalb vom Team, wo nachher solche Punkte auch besprochen werden. (E5, 3.1.
Vorgehensweise, 07.06.2021, Z. 59-60)

Bei der Interaktion mit KundlInnen stellt sich Experte E1 gerne vor seine Mitarbeiterinnen und
ubernimmt dabei jegliche Aktivitaten. Mitarbeiterlnnen haben zwar im Prinzip freie Hand bei
der Interaktion mit Gasten, werden daflr aber nicht extra geschult. Heiklere Situationen werden

immer vom Inhaber, also Experte E1, selbst geldst:

,.Grundséatzlich war einmal der Plan, dass ich die Mitarbeiter mehr einbinde. Ich habe mich aber dazu
entschieden, dass ich es alleine mache.“ (E1, 3.1. Vorgehensweise, 11.05.2021, Z. 217-218)

Experte E2 hat dazu eine komplett gegenteilige Meinung. MitarbeiterInnen unter seiner Leitung
erhalten ein vorab definiertes Mitarbeiterinnencoaching, um ein gewisses Verstandnis fir die

Géste und kundInnenorientierte Losungen zu erhalten:

,»Also der Gast ist im Mittelpunkt, da kann ich speziell jetzt von uns sagen, haben wir den Fokus
schon in den letzten Jahren dahin gelegt im Mitarbeitercoaching, dass einfach das Verstandnis
einfach da sein muss - der Gast ist Konig™ (E2, 3.1. Vorgehensweise, 17.05.2021, Z. 44-46)

58



Das Verstandnis und Bewusstsein fur ein solches Verhalten wird auch von Experte E4 als

essenziell angesehen:

,»ES hilft mir jetzt nichts, wenn ich Personal schule oder Mitarbeiter schule und sage
,macht das*, sondem die miissen das Versténdnis dafiir haben* (E4, 3.1. Vorgehensweise,
01.06.2021, Z. 169-170)

Auch hinsichtlich Feedbackverarbeitung hat Experte E2 eine andere Herangehensweise als
Experte E1. Es wird immer versucht, sowohl auf negatives als auch positives Feedback,
schnellstmdglich zu antworten. Wichtig ist Experte E2 dabei, dass sich seine Mitarbeiterinnen
hoflich fir Feedback von Kundinnen bedanken und bei Beschwerden Lésungsvorschlage oder

Goodies, wie Gutscheine usw., anbieten:

»- - - da liegt meiner Meinung nach sogar ein riesen Potenzial, weil wenn ich da gut bin dann kann ich
sogar aus einem negativen Feedback, einen extrem positiven Effekt erzielen. Darum muss man da
sehr sehr viel Wert auf konstruktives Feedbackmanagement legen.* (E2, 3.1. Vorgehensweise,
17.05.2021, Z. 102-104)

Gezielt darauf hingearbeitet wird, wie schon erwahnt, mit einem MitarbeiterInnencoaching.
MitarbeiterInnen erhalten unter anderem entsprechende Schulungen zu Kritikmanagement, um

so bestmoglich kritische Situationen meisten zu kdnnen.
Eine sofortige Beantwortung sieht auch Experte E4 als sehr wichtig an:

... . aber wenn ich jetzt sage ,,okay auf Google das und das hat mir nicht geschmeckt oder das und
das war gut", muss ja nicht immer nur schlecht sein, da sehe ich schon eine sofortige Beantwortung

... der Google Bewertung als extrem wichtig.” (E4, 3.1. Vorgehensweise, 01.06.2021, Z. 297-299)

Hinsichtlich der Interaktion mit KundInnen wird von Experte E4 eine ahnliche VVorgehensweise
wie von Experte E2 angestrebt. Diesem ist vor allem wichtig klare Spielregeln fiir seine
Mitarbeiterinnen zu definieren, sowohl digital als auch in der persénlichen Kommunikation mit

KundInnen und intern untereinander:

,,Also einfach einmal Spielregeln aufsetzen vom Unternehmer. Was ist gewiinscht. Wie interagieren
wir einerseits digital mit unseren Gésten und wie interagieren wir auf der Kommunikation mit
unseren Gésten oder wie intern. (E4, 3.1. Vorgehensweise, 01.06.2021, Z. 146-148)

Diese Regeln missen vom Chef oder der Chefin aufgestellt werden, da diese flr ihren Betrieb
verantwortlich sind und sich wohl fiihlen muss. In einer gezielten Schulung sieht Experte E4
zwar eine Mdglichkeit, ist jedoch der Meinung, dass eine klare Definition dieser Regeln

ausreicht.
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Als Kellner hat Experte E5 in seinem Betrieb zwar keine klar vordefinierten Regeln an welche
sich dieser halten muss, hat jedoch den Auftrag von seiner Chefin immer ,,nett und hoflich* mit
den Gasten umzugehen. Aufgrund der Atmosphére im Lokal ist man dort mit den Gésten relativ
schnell beim ,,Du*, was eine sympathische Kommunikation auf Augenhohe fordert (E5, 3.1.
Vorgehensweise, 07.06.2021).

Expertin E6 sieht in ihrem Betrieb nichts als ,,unmoglich®. Sie selbst und ihre Mitarbeiterlnnen
sind stets bemdiht jegliche Sonderwiinsche irgendwie zu erfiillen und gestalten auch die
Interaktion mit Kundlnnen dementsprechend. lhre Mitarbeiterinnen hat sie daher sehr
,kundInnenorientiert und losungsorientiert geschult, um so den bestmoglichen Output fiir

beide Seiten zu generieren (E6, 3.1. Vorgehensweise, 10.06.2021).
Personlich

Aufgrund der Anderungen im Konsumverhalten der Kundinnen und den damit verbundenen
Verschiebungen hinsichtlich Prioritéten in der Interaktion, ist die personliche Kommunikation
im Lokal mittlerweile eine ganz andere geworden. Der Kunde oder die Kundin wird immer

wichtiger und erwartet sich eine individuelle Betreuung auf personlicher Ebene:

,Ich glaube, dass einfach auch die persdnliche Beziehung umso mehr eigentlich wichtiger ist. Das
heil’t das Gastgeberdenken, das Gastgeberdenken ist noch viel viel mehr im Fokus, dass ich mich
wirklich um jeden einzelnen Kunden bemiihen muss, weil der wandert dir sofort ab.“ (E2, 3.2.
Personlich, 17.05.2021, Z. 205-207)

Gute Produkte liefern heutzutage die meisten Gastronomiebetriebe. Umso wichtiger ist es, wie
auch Experte E3 in seiner Aussage bestétigt, dass Lokale ihren Kundinnen auf einer

personlichen Ebene begegnen und sich so von der Konkurrenz abheben:

,»Ich bekomme {iberall ein gutes Produkt, meistens auch zu einem vemiinftigen Preis, das habe ich
aber eh selbst in der Hand, aber ich gehe dorthin wo ich entweder mit Namen begriil3t werden, wo
ich ganz besonders behandelt werden, wo ich einen besonderen Stellenwert habe und das ist das was
uns glaube ich allen geféllt. Der Fokus Mensch glaube ich, kommt immer starker wieder in den
Vordergrund und um das geht es auch. (E3, Personlich, 26.05.2021, Z. 100-103)

Genau darauf ausgerichtet ist das Gastronomiekonzept von Experte E1. Dieser hat in seinem
Betrieb ein Orderbill System integriert. KundInnen wéhlen aus verschiedenen Zutaten aus und
kénnen so ihren individuellen Burger zusammenstellen. Diese Variante der Bestellung vereint
viele positive Aspekte eines Gastronomiebesuchs. Einerseits spart es im Bestellvorgang Zeit
fiir die Kellnerlnnen, andererseits kann sich der Kunde oder die Kundin ganz individuell seinen

Wunschburger zusammenstellen und mit seinem Namen versehen. Die Kellnerlnnen wiederum
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kénnen jeden Gast beim Abliefern der Bestellung mit seinem Namen ansprechen und so auf

einer personlichen Ebene agieren:

,»Wenn du dem Gast das Essen bringst, sprichst du ihn mit seinem Namen an und das ist extrem viel
Wert.*“ (E1, 3.2. Personlich, 11.05.2021, Z. 148-149)

Weiters beschéftigt Experte E1 einen Biersommelier in seinem Betrieb, welcher die
Bierbestellung auf ein ganz Neues Level an individueller Beratung heben kann und fiir jeden
Gast das perfekte Bier parat hat. Die Wichtigkeit von funktionierender persénlicher Interaktion
wird von Experte E1 mit folgendem Satz nochmals hervorgehoben:

,.Es ist schon so, du hast diese Co-Creation nicht nur auf Social Media, die hast du Head-to-Head
auch, da ist sie sogar noch viel wichtiger. Wenn du Head-to-Head, das was dir der Kunde mitgibt,
nutzt und gut einsetzt, kannst du eigentlich kein Versagen in dem Business haben.” (E1, 3.2.
Personlich, 11.05.2021, Z. 305-307)

In einer personlichen Interaktion ist vor allem auch das Verstandnis des Gegenubers wichtig.

Um seine KundInnen bestmdglich zufriedenzustellen, muss diesen genau zugehort werden:

,»Naja im personlichen Gespréch natiirlich reinflihlen oder genau zuhdren, was liegt ihm am Herzen,
was taugt ihm und da muss ich natiirlich direkt an der Zielgruppe meine Fragen stellen ... (E2, 3.2.
Personlich, 17.05.2021, Z. 75-76)

Qualitatsunterschiede lassen sich hier laut Expertin E6 in der Ausbildung der Kellnerinnen
festmachen. Gelernte Restaurantfachkrafte verfugen laut ihr eher tiber die Féhigkeit zwischen

den Zeilen zu lesen und dementsprechend auf die Bedurfnisse der KundInnen einzugehen:

,Ich glaube, dass es einfach ... sehr vom Personal auch abhéngig ist. Ein Restaurantfachmann oder
Restaurantfachfrau, die eben da schon sehr gut zwischen den Zeilen liest und die auch auf die
Kundenbedirfnisse eingehen. Und die einen oder anderen Kellnerinnen und Kellner kénnen das halt
vielleicht nicht.* (E6, Persdnlich 3.2., 10.06.2021, Z. 37-39)

Einen grol3en Vorteil sieht Experte E4 darin, dass in den meisten anderen Branchen so gut wie
gar nicht mehr auf personlicher Ebene mit den Kundinnen interagiert wird. Die Gastronomie

kann diese Chance nitzen und das Bediirfnis nach Kommunikation stillen:

»- .. Im Einzelhandel hat man sich die Kommunikation schon abgewohnt durch Selbstbedienung.
Also da redet ja keiner mehr mit dir, auler du suchst wirklich was. Aber es ist egal ob du jetzt im
Baumarkt bist, beim H&M bist, beim Mode Kauf, Fetzen kaufst, Schuhe kaufst, es redet ja eh keiner
mit dir. Und die groB3e Chance ist quasi in der Gastronomie .. . also, dass du mit den Leuten

kommunizieren darfst ...* (E4, 3.2. Personlich, 01.06.2021, Z. 74-77)
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Darauf aufbauend ist es ein groBer Vorteil, wenn sich Kellnerlnnen das Konsumationsverhalten
der Gaste merken und diesen dadurch aktiv ihre Lieblingsspeisen und -getranke anbieten
konnen. Experte E1 und Experte E2 sehen darin einen besonders wichtigen Punkt und

vermitteln dies auch ihrem Personal:

»Wenn du dann noch so weit bist, dass du dir das merkst welches er gesagt hat, welches er
ausprobieren will, wenn er das néchste Mal kommt, ist das der Lotto 6er. Mit dem holst du dir die
Leute her, blod gesagt.” (E1, 3.2. Personlich, 11.05.2021, Z. 303-305)

,,Aber wir versuchen einfach, dass wir genau an dem Punkt arbeiten und dass unser Mitarbeiter
genau gewisse Fahigkeiten mitbringt und Sachen einfach liefert, die den Unterschied ausmachen.
Indem er sich zum Beispiel Konsumationsverhalten von dem Gast merkt ...“ (E2, 3.2. Personlich,
17.05.2021, Z. 75-76)

Digital

Aber nicht nur in der personlichen Kommunikation hat sich einiges verdndert. Die
Digitalisierung der letzten Jahre hat mit der digitalen Interaktion eine neue Ebene eingefiihrt,
die von den Gastronomiebetrieben nicht aul3er Acht gelassen werden darf. Die Interaktion in
digitalen Medien sieht Experte E1 aktuell als mindestens genauso wichtig an wie eine

personliche Interaktion:

,»Wenn vor 20 Jahren zu mir jemand gesagt hétte, die soziale Interaktion (iber Facebook wird
mindestens gleich wichtig wie das personliche werden, hétte ich ihn erstens mal gefragt was
Facebook ist und zweitens hatte ich gesagt, das personliche Treffen wird immer wichtiger sein. (E1,
3.3. Digital, 11.05.2021, Z. 170-172)

Vor allem marketingtechnisch lasst sicher hier sehr spezifisch mit den unterschiedlichen
Zielgruppen interagieren. Fir eine funktionierende digitale Interaktion ist laut Experte E1
besonders Facebook nicht mehr wegzudenken (E1, 3.3. Digital, 11.05.2021). Experte E4
Experte E5 schliel3en in ihren Aussagen dort an und heben vor allem die Vereinfachung in der
Interaktion bezlglich Reservierungen und Essensbestellungen hervor. Mit einer kurzen
Nachrichten auf dem Social Media Account kann ganz einfach ein Tisch reserviert werden (ES5,
3.3. Digital, 07.06.2021) oder mit ein paar Klicks das gewunschte Essen bestellt werden (E4,
3.3. Digital, 01.06.2021).

Durch eine digitale Interaktion lasst sich laut Experte E2 eine gewisse Né&he zu seinen
KundlInnen erzeugen. Mit Postings Uber Mitarbeiterlnnenaktivitaten lasst Experte E2 seine
KundInnen an MitarbeiterInnenaktivitaten teilhaben und hélt so den regelmaRigen Kontakt zu

seiner Community:
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,JDann haben wir auch immer versucht zum Beispiel solche Themen mitzugeben, wenn
irgendwelche Mitarbeiteraktivitéiten sind. .. Wenn wir im Winter genauso mal einen Skitag gemacht
haben, da lassen wir unsere Community natiirlich teilhaben.* (E2, 3.3. Digital, 17.05.2021, Z. 309-
311)

Eine digitale Kommunikation ist jedoch in der Handhabung nicht die einfachste und stellt
Unternehmerinnen oft vor Herausforderungen. Hier kann es laut Experte E1 auch vorkommen,
dass KundlInnen ihre Macht, die sie durch Rezensionen und Kritiken im Internet bekommen,

ausnutzen, um eine Sonderbehandlung zu bekommen:

Und wir haben leider auch schon erlebt, dass Leute mit diesem Druckmittel arbeiten. Also der sitzt
bei uns im Lokal und sagt ,,wenn das heute nicht funktioniert, dann bekommt ihr eine Kritik die sich
gewaschen hat.*“ (E1, 3.3. Digital, 11.05.2021, Z. 70-72)

Ehrlichkeit & Transparenz

Egal ob die Interaktion mit seinen KundInnen nun digital oder personlich stattfindet, dartiber
dass Ehrlichkeit und Transparenz in einer Kommunikation besonders wichtig sind, sind sich
die Expertlnnen einig. Wenn KundInnen bestimme Wuinsche &uflern ist es einerseits wichtig,

dass sich GastronomInnen dartber im Klaren sind was méglich ist und was nicht:

,»Das heif3t man muss natiirlich auch gleich in der Kommunikation abstecken, ist es mir moglich oder
ist es mir nicht moglich.” (E2, 3.4. Ehrlichkeit & Transparenz, 17.05.2021, Z. 266-267)

,\Weil wie gesagt, man kann nicht auf alle Wiinsche eingehen und es passt auch nicht alles zum
dem Flair vom Lokal. (E5, 3.4. Ehrlichkeit & Transparenz, 07.06.2021, Z. 69-70)

Und andererseits muss den Kundlnnen auf ehrliche und transparente Weise kommuniziert
werden, wie mit ihren Inputs umgegangen wird. KundInnen freuen sich, wenn sie merken, dass
ihr Feedback vom Unternehmen aufgenommen und ernst genommen wird. Es ist dabei nicht
wichtig, ob dies vom Unternehmen genauso umgesetzt wird. Im Vordergrund steht laut Experte
E4 vor allem der richtige Umgang in der Interaktion ((E4, 3.4. Ehrlichkeit & Transparenz,
01.06.2021).

Kdnnen gewisse Dinge nicht erfullt werden, muss dies ehrlich und transparent kommuniziert

werden:

,,und das andere das ist, dass wenn dann Kunden, die mit einer vielleicht nicht so coolen Idee
daherkommen, dass man denen das trotzdem irgendwie so vermittelt, dass diese nichtbeleidigt sind.*

(E5, 3.4. Ehrlichkeit & Transparenz, 07.06.2021, Z. 152-154)
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Gelingt es mit einer ehrlichen und transparenten Kommunikation eine Vertrauensbasis zu
schaffen, verzeihen es die KundIinnen auch wenn ihre Ideen nicht umgesetzt werden kénnen
bzw. man ihnen ihren Wunsch zurzeit nicht erfullen kann. Alternativ kann man den Kundinnen

andere Losungsvorschlage bieten, wie Expertin E6 vorschlégt:

,»Also auch wenn man jetzt zum Beispiel den Kunden direkt nicht zufrieden stellen kann, dass
man eben dann trotzdem ein anderes Lokal weiterempfiehlt, weil es halt eben wie gesagt wirklich
nichts bringt, wenn man sagt ,,nein haben wir nicht* und man dreht sich um und geht.“ (E6, 3.4.
Ehrlichkeit & Transparenz, 10.06.2021, Z. 110-112)

,,Wenn man den aber gut berét, wo es eben so etwas gibt, dann wird er aber trotz
alledem wieder auf dein ... zu einem Kaffee kommen zu dir.“ (E6, 3.4. Ehrlichkeit & Transparenz,
10.06.2021, Z. 114-115)

Eine ehrliche und transparente Kommunikation bzw. Interaktion mit den KundInnen, ist somit

das Um und Auf fiir einen Gastronomiebetrieb.

8.4. Mdglichkeiten

Co-Creation in der Gastronomie bietet unbestritten einige Vorteile und Mdéglichkeiten. Primar
sind dies neue Ideen und Innovationen hinsichtlich der Leistungserstellung. Aber auch die
KundInnenzufriedenheit und damit in weiterer Folge die KundInnenloyalitat wird durch einen
aktiven Austausch gestarkt. Die Digitalisierung hat dem gesamten Thema noch einmal einen
Boost gegeben und bietet weitere Mdoglichkeiten hinsichtlich der Kommunikation oder der

Werbung.
Leistungserstellung

Hervorzuheben ist vor allem die Leistungserstellung. Mithilfe der aktiven Einbindung von
KundInnen in die Gestaltungsprozesse, lassen sich neue Ideen fir Produkte und Leistungen
generieren. Experte E1 hat beispielsweise eine Umfrage gestartet, welches Extra den
KundInnen im Burger fehlt. Herausgekommen sind dabei die ,,irrwitzigsten Sachen®. Anhand
einer Strichliste wurden die Kommentare der Umfrage durchgearbeitet und das am haufigsten
genannte Produkt in den Bestellzettel aufgenommen. (E1, 4.1. Leistungserstellung,
11.05.2021):

.- - . je mehr Input du hast, desto besser ist das Produkt, das du herausbringst.* (E1, 4.1.
Leistungserstellung, 11.05.2021, Z. 361)
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Ahnliches hat Experte E4 angesprochen. Dieser hat fiir einen Betrieb seine KundInnen befragt,
welches Brotchen fiir den Burger verwendet soll bzw. welches sie sich wiinschen wiirden und

das meistgewunschte dann implementiert (E4, 4.1. Leistungserstellung, 01.06.2021).

Wichtig dabei ist allerdings, dass eine solche Abfrage nicht zu kompliziert oder aufwendig
gestaltet wird. Je einfacher die Kundlnnen ihre Wiinsche und Meinungen einbringen kénnen,

desto effektiver gestaltet sich dieser Prozess:

... es muss halt einfach sein. Weil einen Fragebogen ausschicken oder per Newsletter eine Antwort,
dass ich mich hinsetze und ich beantworte drei Fragen, das kann man vergessen.* (E4, 4.1.

Leistungserstellung, 01.06.2021, Z. 272-273)

Einen Vorteil sieht Experte E1 dabei vor allem in der Zusammenarbeit von zwei Parteien und

beschreibt dies mit einer Metapher:

,,Blod gesagt, wenn sich Edison und Tesla auf ein Paket gehaut hétten, waren wir wahrscheinlich
noch weiter vorne als wir jetzt sind. Aber wir haben zwei verschiedene Stromsystem kreieren
mussen. Beide haben sich bekriegt, anstatt zusammen zu helfen und noch etwas Grof3eres zu
schaffen.” (E1, 4.1. Leistungserstellung, 11.05.2021, Z. 361)

Der Gast selbst liefert einem laut Experte E2 immer das beste Feedback:

,\Was macht ihm Spal3, welche Mottos, welche Themen, welche Bookings, welche Djs, welches
musikalisches Interesse legt er an den Tag. An dem muss ich mich einfach total orientieren.” (E2,
4.1, Leistungserstellung, 17.05.2021, Z. 61-62)

Berticksichtigt man dies und lasst die gewonnenen Inputs in die Prozesse einer
Leistungserstellung einflielen, trifft man auf den Punkt genau das was die Géaste von einem

erwarten und haben wollen:

,Oder heute gibt es den Schweinsbraten, weil ich weil} das ist ein Schweinsbraten Esser ...“ (E4, 4.1.
Leistungserstellung, 01.06.2021, Z. 231)

Diese Prozesse sind jedoch nicht mit der Produkteinfiihrung abgeschlossen. Es muss sténdig
evaluiert werden, was funktioniert und was nicht funktioniert. Anhand dessen sollte das eigene
Angebot stdndig nachjustiert werden (E2, 4.1. Leistungserstellung, 17.05.2021). Erhélt man
sinnvolles Feedback, muss dieses in einem weiteren Schritt entsprechend gefiltert werden. Die
Entscheidung, ob man gewinschte Produkte in seinen Betrieb integriert, mussen alle
GastronomInnen fir sich selbst treffen (E3, 4.1. Leistungserstellung, 26.05.2021).

Eine Kommunikation hinsichtlich der Leistungserstellung mit den Kundinnen bietet aber nicht

nur den Vorteil, dass individuelle Wiinsche und Bedurfnisse befriedigt werden. Hat man eine
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breite Masse an Inputs, kann daraus das Beste vereint werden und so Produkte und Leistungen
erstellt werden, die wiederum ein breites Publikum ansprechen und so firr eine héhere

KundInnenfrequenz sorgen:

»Ich meine jeder Kunde hat irgendwie ganz individuelle Wiinsche und man kann sicher nicht auf
alles eingehen. Aber wie gesagt, wenn man halt viel kommuniziert mit den Leuten, dann
kristallisieren auch nach der Zeit ein paar Sachen heraus die sich vielleicht mehrere Leute
wiinschen.” (E6, 4.1. Leistungserstellung, 10.06.2021, Z. 56-58

KundInnenloyalitat

Einen zweiten Vorteil stellt die Mdglichkeit dar, die KundInnenzufriedenheit durch Co-
Creation zu erhohen, welche sich in einem weiteren Schritt auf die KundInnenloyalitat
auswirkt. Experte E1 mochte die KundInnenzufriedenheit vor allem mit der Qualitat seiner

Produkte erzielen:

». .. Kundenbindung mit Qualitat und mit dem Produkt erzielen. Das ist das was ich am besten in der
Hand habe. (E1, 4.2. KundInnenloyalitét, 11.05.2021, Z. 180-181)

Dies miindet aber wiederum in einem Kreislauf, da sich die Qualitat der Produkte, im Betrieb
von Experte E1, durch die Partizipation der Kundinnen in der Leistungserstellung erhéht. Die
KundInnenzufriedenheit ist damit direkt von Co-Creation Prozessen abhéngig und steigert in

weiterer Folge die KundInnenloyalitat.

KundlInnenzufriedenheit kann aber nicht nur mit der Qualitat der Produkt erzielt werden. Geht
man aktiv auf KundInnenwiinsche ein und erweitert beispielsweise sein Sortiment, mit von

KundlInnen vorgeschlagenen Produkten, steigert dies ebenso die KundInnenzufriedenheit:

,;JDadurch ich ja eh selber mein Sortiment erweitern will, habe ich auch oft viele
Whiskeystammgéste. Die kommen rein und fragen, was es Neues an Whiskey gibt. Dann hat mir
der mal beildufig erzéhlt, dass der und der sein Lieblingswhiskey ist und néchstes Wochenende habe
ich den dastehen gehabt.* (E1, 4.2. KundInnenloyalitét, 11.05.2021, Z. 283-284)

... dass er einfach die Wertschétzung von mir bekommt, dass ich einfach sage von den 1000
verschiedenen Whiskey auf der Welt und ich habe 63 da und der 64 ist der, den er mit empfohlen
hat.““ (E1, 4.2. KundInnenloyalitat, 11.05.2021, Z. 288-289)

... wenn du es richtig einsetzt, hast du viel mehr wiederkehrende Kunden.* (E1, 4.2.
KundInnenloyalitét, 11.05.2021, Z. 292)

Einen weiteren wichtigen Punkt bei der KundInnenzufriedenheit sient Experte E2 im

Empfehlungsmarketing. Dieses stellt laut Experte E2 die é&lteste Werbeform dar. Ein
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zufriedener Kunde oder eine zufriedene Kundin kommt also erstens dfter wieder und akquiriert
zweitens durch eine positive Mundpropaganda (E2, 4.2. KundInnenloyalitét, 17.05.2021) und
positives Feedback (E5, 4.2. KundInnenloyalitét, 07.06.2021) neue Kundinnen. Halt man die
Zufriedenheit seiner KundInnen hoch, ist es GastronomInnen auBerdem gestattet auch einmal
Fehler zu machen. Gelingt etwa ein Essen oder ein Drink einmal nicht perfekt oder es geschehen
andere Missgeschicke, werden diese von zufriedenen KundInnen leichter verziehen. (E2, 4.2.
KundInnenloyalitat, 17.05.2021). Wichtig ist dabei vor allem, dass sich die KundInnen im
Gastronomiebetrieb wohlfiihlen (E5, 4.2. Kundinnenloyalitat, 07.06.2021).

Ein Fehler, den die meisten Gastronominnen machen ist laut Experte E2 eine falsche
Priorisierung in der Kundinnenakquise. Natlrlich sollten NeukundInnen immer ein Thema
sein, viel wichtiger ist es aber seine KundInnen zu wiederkehrenden Stammkundinnen zu

machen:

»-- - iIm Grunde genommen ware es aber ganz einfach. Wenn ich mich auf das fokussiere oder
konzentriere, dass ich den Gast, den ich bei mir herinnen habe, dass ich da die Frequenz erhthe, dass
er nicht einmal im Monat kommt, sondern dass er drei Mal im Monat kommt, habe ich eigentlich
schon das geschafft.” (E2, 4.2. KundInnenloyalitét, 17.05.2021, Z. 215-217)

Den Vorteil hinter der Integration von KundInnenmeinungen sieht Expertin E6 ebenfalls ganz

klar in der Erhéhung der Frequenz einzelner Kundlnnen:

,»Flr mich personlich einfach, dass die Kunden auch wiederkommen. Du kannst eben somit
Stammgaste z{ichten, nenne ich das jetzt einmal. Das hort sich jetzt witzig an, aber es ist einfach so.
Du kannst halt dann schauen, dass ... der Kunde ein zweites, ein drittes, ein viertes Mal kommt.*

(E6, 4.2. KundInnenloyalitat, 10.06.2021, Z. 123-125)

Zufriedene KundInnen bringen auBerdem mehr Umsatz und sorgen damit auch bei den

GastronomlInnen fir Zufriedenheit:

... . das steigert erstens einmal die Kundenzufriedenheit und ich glaube, wenn der Kunde zufrieden
ist, dann ist der Wirt auch zufrieden. Dann wird der Umsatz auch passen.” (E5, 4.2.
KundInnenloyalitét, 07.06.2021, Z. 107-108)

Digitalisierung

Die fortschreitende Digitalisierung bietet auch beim Thema Co-Creation einige Mdglichkeiten.
Dieses Kapitel wird zum besseren Verstandnis in die zwei Subkapitel Kommunikation und

Werbung geteilt.
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Kommunikation

Eine neue Ebene bietet die Digitalisierung hinsichtlich der Kommunikation mit seinen Gésten.
Durch diverse Plattformen, unter anderem Social Media, kann innerhalb kiirzester Zeit
Feedback entgegengenommen und verarbeitet werden. Meinungen und Vorschlage kénnen in

Echtzeit bearbeitet und beantwortet werden:

,Das ist eben auch etwas, wo man durch dieses Social Media wieder einen Bezug zu den Leuten
aufbauen kann, wo man ein direktes Feedback in Echtzeit bekommt.* (E1, 4.3.1. Kommunikation,
11.05.2021, Z. 165-166)

Experte E2 sieht vor allem in der raschen Beantwortung digitaler Anfragen einen wichtigen
Punkt:

,»Das ist sehr sehr wichtig, dass man da im digitalen Bereich einfach immer rasch antwortet, auf die
Wiinsche der Kunden eingeht, genau zuhért was wollen die haben, was taugt ihnen. Das Feedback
da aufnimmt und da kann man glaube ich in dem Bereich extrem viel gut machen, wenn man rasch
antwortet, schnell antwortet und das ist eines der wichtigsten Dinge, dass man da sehr prompt und
aktiv an das Thema ran geht.*“ (E2, 4.3.1. Kommunikation, 17.05.2021, Z. 86-90)

Vor allem organisatorische Dinge, wie Buchungen und Tischreservierungen werden durch die
fortgeschrittene Digitalisierung wesentlich vereinfacht. Eine kurze Nachricht auf der
entsprechenden Plattform reicht oft schon aus, um einen Tisch fur den geplanten Abend zu

reservieren:

,,Auch zum Beispiel diese ganzen Reservierungsgeschichten, das ist auch irgendwie schon viel
einfach geworden. Man muss einfach nur eine Nachricht schreiben. Man muss nirgends mehr
anrufen.” (E5, 4.3.1. Kommunikation, 07.06.2021, Z. 50-51)

Werbung

Vor allem werbetechnisch bringt die Digitalisierung viele Vorteile fiir Gastronomiebetriebe.
Ein gutes Lokal muss laut Experte E4 einen entsprechend guten Social Media Auftritt haben
(E4, 4.3.2. Werbung, 01.06.2021). Schalten Gastronomlnnenselbststandig Werbung oder
agieren mit ihren Nutzen Uber diverse Social Media Plattformen, kann mit relativ geringem bis
gar keinem Geldaufwand ein Maximum an Reichweite erzielt werden (E1, 4.3.2. Werbung,
11.05.2021). Experte E1 sieht dabei vor allem in Influencern ein probates Mittel:

,Die einfach einen Werbewert erzielen, das ist wie wenn man dem Armin Assinger dein Logo rauf
naht, wenn er im ORF Uber das Skifahren redet. Nur dass du halt wirklich die Leute auch erreichst,

die du erreichen willst. Du kannst mit so einem Influencer wirklich extrem viele Leute erreichen und
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vor allem, sind die Leute auch Fans von diesen Influencermn. (E1, 4.3.2. Werbung, 11.05.2021, Z.
233-236)

Aber auch organisch kann mit den eigenen Gasten ein enormer Werbewert generiert werden.
Schafft man es seine Produkte so dsthetisch wie méglich aussehen zu lassen, werden diese von
KundlInnen fotografiert und in sozialen Medien geteilt (E1, 4.3.2. Werbung, 11.05.2021). Auch
das Personal sollte sich hier seiner Rolle bewusst sein und hin und wieder die Kundinnen dazu
animieren Bilder oder Videos aus dem Lokal oder von den Produkten zu posten. Hier kann mit
Benefits, wie beispielsweise einem gratis Kaffee nachgeholfen werden (E4, 4.3.2. Werbung,
01.06.2021). Ahnlich wird dies von Experte E5 gesehen, da damit effektiv und nachhaltig ein

beiderseitiger Nutzen generiert werden kann:

»Aber ja. Sicher steht das dann wieder im Zusammenhang mi Co-Creation, wenn da jetzt wirklich
Leute ... wenn du wirklich als Untenehmer aktiv drauf eingehst und sagst zu einem Gast ,,Hey ich
richte dir da jetzt voll den super Cocktail her und wenn du nachher ein Foto irgendwo rein gibst in
deine Story, dann geht der Drink halt auf Haus.* (E5, 4.3.2. Werbung, 07.06.2021, Z. 184-186)

So werden neue Personen auf das eigene Lokal aufmerksam und werden aufgrund der Postings

zu NeukundInnen:

,»Mit den Jungen ist es wieder anders, der geht da eben die Snaps durch und sieht da etwas was ihm
gefallt und wenn das zuféllig dein Produkt ist, kann es sein, dass er wahrscheinlich sogar am selben
Abend noch dasteht.“ (E1, 4.3.2. Werbung, 11.05.2021, Z. 240-242)

Dies wird von Expertin E6 bestatigt. Schafft man es als GastronomIn seine Kundinnen mit

seinen Produkten und Leistungen zu begeistern, kommen solche Postings von ganz alleine:

»Genauund ... wenn du sie im ... in dem Sinn begeistern kannst, dann hast du automatisch eben ein
Posting, hast du ein Foto, hast du ein Video wo du gehashtaggt wirst, das du reposten kannst. Somit
bekommst du mehr Reichweiten bzw. wird halt ein Produkt, zum Beispiel ein neue Produkt, sehr

schnell gehypt und jeder will es haben und jeder will es probieren. Und dann kommen sie auch.*

(E6, 4.3.2. Werbung, 10.06.2021, Z. 184-187)

Einen Vorteil, den die digitale Abwicklung von WerbemaRnahmen mit sich bringt, ist laut
Experte E2 die Messbarkeit. Hier kann genau eruiert werden wie viel Budget eingesetzt werden
muss, um eine bestimmte Anzahl an Klicks oder Verkaufen zu generieren (E2, 4.3.2. Werbung,
17.05.2021). Besonders in der Breite konnen so viel mehr Menschen und potenzielle

KundInnen erreicht werden:
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,Jeder hat ein Handy. Jeder hat ... oder sagen wir ein Grofteil hat TikTok, Snapchat, Instagram
sowieso und Facebook auch. Und du sprichst automatisch ein viel eine grof3ere Breite an.* (E6,
4.3.2. Werbung, 10.06.2021, Z. 191-193)

Problematisch kann dies eher im landlichen Bereich werden, da hier nur eine begrenzte
Population zur Verfugung steht. In groReren Stadten und Metropolen ist ein solider Social

Media Auftritt aber heutzutage das Um und Auf fur Gastronominnen:

,,Auf jeden Fall. Ich glaube, dass das ein Thema auch der Generationen sein wird ganz stark und
zwischen dem stadtischen und dem landlichen Raum. Weil sind wir uns ehrlich, bist du in einer
grol3en Metropole daheim, kannst du ohne die soziale, also Social Media Interaktion eigentlich, sind
manche nicht mehr lebensfahig. (E3, 4.3.2. Werbung, 26.05.2021, Z. 365-367)

8.5. Hirden

Trotz der vielen Mdglichkeiten und Vorteile, bringt eine Implementierung von Co-Creation
Prozessen einige Hurden und Herausforderungen mit sich. Eine gestiegene Erwartungshaltung
der Konsumentlnnen stellt die GastronomInnen ebenso wie der steigende Konkurrenzkampf
vor schwierige Aufgaben. Bei der Umsetzung von Co-Creation Prozessen missen Hindernisse
im Ausbildungsbereich, bei der Kommunikation und logistische Herausforderungen bewaltigt
werden. Die Digitalisierung bringt schlieflich eine neue Komponente in die Gastronomie,

welche es zu verstehen und fur sich zu nutzen gilt.
Erwartungshaltung

Die Erwartungshaltung in der Gastronomie ist seitens der Konsumentinnen um ein Vielfaches

angestiegen. Fur KundInnen steht eine Zufriedenstellung mehr denn je im Fokus:

,,und dass wir die Frage wieder abschlie3en, die Interaktion mit den Kunden ist extrem wichtig und
da ist es eben auch, du musst den Kunden zufrieden stellen, mehr denn je.” (E1, 5.1.

Erwartungshaltung, 11.05.2021, Z. 259-261)

Friher konnte man sich durch auBergewdhnlich Kiiche, mit einem guten Programm oder guten

Drinks noch leichter von der Konkurrenz abheben:

,Jawie gesagt, weil sich auch die Erwartungshaltung oder die ... einfach in den letzten Jahren
einfach gesteigert hat. Weil du die, wie soll ich denn sagen, vielleicht frilher schon noch mit
aufergewohnlicher Kiiche oder mit dem Programm oder mit ... mit gute Drinks oder
auRergewohnliche Drinks ein bisschen abheben hast kdnnen. Aber in der heutigen Zeit ist der Level
oder die Erwartungshaltung einfach schon groB3.“ (E2, 5.1. Erwartungshaltung, 17.05.2021, Z. 201-
204)
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Die Gaste werden aber immer anspruchsvoller, eine Individualisierung wird deshalb immer

wichtiger:

,,und da sind wir eigentlich bei dem Punkt, dass ich den Abschluss machen kann zu ihrer Frage, ich
glaube es kommt immer mehr auf die Individualisierung drauf an. Der Gast wird einfach
anspruchsvoller.“ (E3, 5.1. Erwartungshaltung, 26.05.2021, Z. 259-261)

Durch die steigende Erwartungshaltung der KundInnen mdssen sich auch Gastronominnen

stetig weiterentwickeln:

,»Dabist du natiirlich als Unternehmer auch gefordert, dass du immer mehr bietest.” (E2, 5.1.
Erwartungshaltung, 17.05.2021, Z. 228-229)

Grolere Stars, besseres Programm, mehr Geld ausgeben (E2, 5.1. Erwartungshaltung,
17.05.2021), mehr Kreativitdt und ein standig Uberarbeitetes Gesamtkonzept (E1, 5.1.
Erwartungshaltung, 11.05.2021) treiben GastronomInnen zum Teil zu Blendungsaktionen.
Aufgrund der hohen Erwartungshaltung der Kundinnen wird bei Fotos mit Nagellack oder
Plastikessen gearbeitet. Konnen die tatsachlichen Produkte die angepriesene Qualitat nicht

erfillen, kann das fir Gastronomiebetriebe bdse enden:

»»- . . da wird mit Plastikessen fotografiert und Nagellack wird drauf gestrichen, dass da schéner
ausschaut furs Foto. Nur damit der Kunde etwas vorgegaukelt bekommt, was er niemals erreichen
wird. Das ist schon etwas Geféhrliches.” (E1, 5.1. Erwartungshaltung, 11.05.2021, Z. 209-211)

Die Komplexitat einer gestiegenen Erwartungshaltung besteht unter anderem darin auch ein
breites Publikum mit seinen Produkten zufrieden zu stellen. Will ein Teil der Zielgruppe das
eine, bedeutet dies nicht automatisch, dass auch der andere Teil der Zielgruppe damit zufrieden
gestellt wird. Hier muss stets abgewogen werden, wie sinnvoll gewisse KundInneninputs fir

das jeweilige Unternehmen sind und wie diese in das Gesamtkonzept passen:

,»Ich meine wenn wir jetzt ... wir bekommen jetzt einen Vorschlag fiir unser Lokal und irgendwer
wiinscht sich jetzt ein Hip Hop Event. Das wiirde dann wahrscheinlich vielleicht 40 Leute
ansprechen, die sagen ,,Super klingt cool, da kdnnen wir hingehen® und andere 40 denken sich
wieder ,,wen freut denn das Hip Hop, dann gehe ich heute Abend nicht dorthin“.*“ (E5, 5.1.
Erwartungshaltung, 07.06.2021, Z. 132-135)

Vor allem fir Stammkundinnen ist eine gewisse Konstante hinsichtlich der Produkte

unumganglich:

,yAber ich glaube da muss man trotzdem auch ein bisschen aufpassen. Weil ein bisschen eine
Konstante ist trotzdem nicht schlecht, damit man eben wirklich die Stammkundschaft auch behélt.*
(E5, Erwartungshaltung, 07.06.2021, Z. 139-140)
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Ausbildungsbereich

Besonders im Ausbildungsbereich hinkt die Gastronomie der Digitalisierung weit hinterher:

,»Also wir sind da schon ein bisschen in einem System gefangen, wo ich sage da gehoren schon
neuen Wege bestritten und das System ist einfach bléd gesagt noch im letzten Jahrtausend hdngen
geblieben.” (E1, 5.2. Ausbildungsbereich, 11.05.2021, Z. 133-134)

In der Gastronomie wird immer wieder von einem Fachkraftemangel gesprochen. Es fehlt hier
ganz einfach an gut ausgebildetem und geschulten Personal (E3, 5.2. Ausbildungsbereich,
26.05.2021).

Die Gastronomie wird im Allgemeinen immer digitaler und technologischer.
KundInnenmeinungen und -wiinsche werden immer wichtiger und mdissen bertcksichtigt
werden, weshalb sich der Ausbildungsbereich grundlegend verdndern muss. Auszubildende
bendtigen ein Grundwissen im Marketing, um vor allem den Hintergrund von Co-Creation
Prozessen zu verstehen, Schulungen hinsichtlich verkaufsférdernder Malinahmen und ein

Basiswissen beziiglich Technologie und Digitalisierung:

,,Jetzt geht es einfach noch mehr in die technologische Richtung. Ich glaube auch da muss sich ein
Ausbildungsplan éndem. Ich glaube da miissen sich die Anforderungen mancher ... ja, sage ich mal
AvrbeitnehmerInnen verandem, weil ich glaube die Anspriiche werden einfach noch mehr und jeder
kann diesen Technologieschritt nicht mitgehen. Ich meine, sage ich jetzt mal die ndchste Generation,
wiachst ja mit dem Smartphone schon aufund das ist selbstverstindlich, aber sind wir uns ehrlich ...
Ja ich glaube da muss auch ein Entwicklungsprozess stattfinden und ich glaube, dass es auch
irgendwann an der Zeit wird, dass man auch im Ausbildungsbereich viel stérker auf das Thema
Marketing reagieren muss. Weil letztendlich ist es nichts anderes. Fir mich lauft das alles unter dem
Thema Marketing auch durch. Auch verkaufsférdernde Malinahmen sind ja mittlerweile ein
Marketinginstrument ...*“ (E3, 5.2. Ausbildungsbereich, 26.05.2021, Z. 281-289)

Kommunikation

Mit der Einfihrung von Co-Creation Prozessen muss sich auch an der
Unternehmenskommunikation etwas éndern. Eine Herausforderung ist dabei die Ehrlichkeit
und Transparenz im Umgang mit Kundinnenmeinungen und -ideen. Verlangt man aktiv nach
Inputs von KundInnen und setzt diese nicht um, kdnnen diese schnell in einen Zustand der

Frustration und Enttduschung fallen:

,Jawenn du natiirlich die Leute ... oder egal ob das ein Mitarbeiter oder ein Kunde ist, nach seinen
Idee fragst und sagst ,hey bitte gib mir deine Ideen” und du kannst das natiirlich nicht verwerten,
kann das naturlich genau in die andere Richtung umschlagen, dass der dann enttduscht ist, weil du
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seine Idee oder seinen Wunsch nicht nachvollzogen hast.” (E2, 5.3. Kommunikation, 17.05.2021, Z.
264-266)

Setzt man diese Inputs um, geht es vor allem darum, dass man dies auch aktiv kommuniziert.
Kundinnen wollen das Geflhl erleben, dass diese aktiv und erfolgreich an einer

Leistungserstellung beteiligt waren:

»- - - und dann muss man es natiirlich auch den Leuten beweisen. Dass man sagt okay, wir machen
jetzt eine Umfrage und aus dem was euch fehlt, was wirklich am meisten fehlt, ist das jetzt der
Schweinsbraten oder Knddel oder ist der keine Ahnung, der (unverstandlich) oder ist es der Wein,
kann man beim Wein ja auch machen. Dass man dann sagt, so aufgrund der Kunden bla bla bla,
haben wir jetzt das bei uns im, im ... gibt es das jetzt. Ab morgen gibt es dein Schweinsbraten
wieder oder wie auch immer.* (E5, 5.3. Kommunikation, 07.06.2021, Z. 275-279)

Mitbewerb

Der Konkurrenzkampf wird immer gréer. Loyale Kundlnnen sind daher Kkeine

Selbstverstandlichkeit mehr, man muss um alle Kundinnen kdmpfen:

,Ich glaube die Zeiten, die man frither gehabt hat, dass ein Kunde immer wieder kommt, das war
Luxus. Man muss jetzt heutzutage und da ist es egal, das ist meine personliche Meinung, welches
Unternehmen und welchen Betrieb du hast, um jeden Kunden auch kampfen.* (E3, 5.4. Mitbewerb,
26.05.2021, Z. 154-156)

Waéhrend man sich fruher sicher sein konnte, dass Kundinnen immer wieder kommen, weil es
ganz einfach nicht viel andere Angebote gab, kann man sich das heute nicht mehr leisten (E1,
5.4. Mitbewerb, 11.05.2021). Heutzutage ist man fast zur Einfuhrung von Co-Creation
Prozessen gezwungen. Die schon angesprochene Erwartungshaltung der Kundlnnen verlangt
den Gastronomlnnen einiges ab und eine Ausrichtung auf die Wiinsche der KundInnen wird

immer wichtiger, da diese sonst zur Konkurrenz abwandern:

,,Genau und es wird halt auch trotz alledem der Mitbewerb auch stéirker. Und wenn man da eben
nicht nachzieht bzw. halt nicht auf die Wiinsche der Kunden eingeht, dann verliert man halt leider
schon eine grof3e Schicht, die sich dann etwas anderes suchen, nur weil das Angebot wo anders halt
vielleicht ein bisschen kundenorientierter oder besser ist.* (E6, 5.4. Mitbewerb, 10.06.2021, Z. 99-
101)

Dabei ist jeder einzelne Kunde und jede einzelne Kundin wertvoll fur einen Gastronomiebetrieb
(E3, 5.4. Mitbewerb, 26.05.2021).
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Logistik

Geht es um die Umsetzung der verarbeiteten KundInnenwiinsche und -ideen stoflen viele
GastronomlInnen an ihre Grenzen. Vor allem logistische Herausforderungen sind dabei zu
bewaltigen. Angefangen von ganz neuen Ebenen im Management und der Planung bis hin zu

organisatorischen Problemen, erwarten die Gastronomlnnen einige Hurden.

Innerhalb des Teams kommt bei der Verarbeitung von Inputs der KundInnen eine neue Ebene
hinzu, es muss jemanden geben der diese Inputs vereint und filtert (E1, 5.5. Logistik,
11.05.2021). Dabei ist es laut Experte E3 besonders wichtig, dass man Dinge nicht nur
ganzheitlich betrachten kann, sondern auch aus den verschiedenen Blickwinkeln die dafiir

notwendig sind:

,,und ganzheitlich heif3t nicht immer nur aus einer Perspektive, sondem man muss viele Blickwinkel
einfach involvieren. Man muss sich in die eigene Rolle, genauso wie in die einer Kollegin oder eines
Kollegen versetzen, genauso wie in die eines Besuchers und da gibt es halt verschiedene
Sichtweisen.” (E3, 5.5. Logistik, 26.05.2021, Z. 144-146)

Geht es in Richtung Umsetzung muss einerseits abgewogen werden ob das Ganze fiir das eigene
Konzept tberhaupt Sinn macht (E5, 5.5. Logistik, 07.06.2021) und auch auf eine breite Masse
anwendbar ist (E6, 5.5. Logistik, 10.06.2021). KundInnen haben oft wenig Einblick in die
Ablaufe und Managementtatigkeiten von Gastronomlinnen, deshalb sollte man nie blind und

uniiberlegt neue Dinge einfuhren:

»Weil man darf halt auch nicht vergessen, Kunden die sehen einfach nur die eine Seite von der
Lokalitét, von der Gastronomie. Die wissen teilweise nicht wie es hinter der Bar ablauft und im
ganzen Management. Und da musst du als Unternehmer trotzdem auch so weit sein, dass du eben
Sachen realistisch betrachtest und wirklich abwégst fiir dein persénliches Unternehmen ob das Sinn
macht oder nicht. Also man darf da trotzdem auch nicht irgendwie jetzt ... man sollte da nicht
irgendwie blind dann auf irgendwelche Wiinsche eingehen ohne dass man sich das gescheit
{iberlegt.“ (E5, 5.5. Logistik, 07.06.2021, Z. 147-151)

Expertin E6 empfiehlt dabei die Dinge einem Testbetrieb zu unterziehen und dann gemeinsam

mit den MitarbeiterIinnen, zu analysieren und die finale Einflihrung zu entscheiden:

,»Ich mach es dann oft so ... einfach, dass wir das einmal erproben. Wir gemeinsam mit den
Mitarbeitern analysieren und sagen, ist es machbar? (...) Und dann wird einfach ganz Kklar, straight
entschieden ja oder nein.* (E6, 5.5. Logistik, 10.06.2021, Z. 153-155)

Ein weiteres Problem sind die Ortlichen Gegebenheiten eines Gastronomiebetriebes. Das

Unternehmen von Expertin E6 verfugt beispielsweise Uber einen sehr kleinen Gastgarten, der
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aullerdem etwas vom eigentlichen Lokal entfernt ist. Im Lokal, welches Uber eine groRere
Geschéftsflache verfigt, kann daher mehr angeboten werden. Natirlich wird immer versucht
bestmdglich auf Kundinnenwiinsche einzugehen und diese umzusetzen, manchen Dingen ist
hier allerdings ein logistischer Riegel vorgeschoben, welchen es zu bewadltigen gilt (E6, 5.5.
Logistik, 10.06.2021).

Oftmals konnen auch Vertrage, an die man gebunden ist, eine Entscheidungsgrund sein.
Besonders Franchise Unternehmen sind oft an Konzernrichtlinien gebunden und kénnen nicht
jedes beliebiges Produkt in das Sortiment aufnehmen. Meist drohen hier Pénalen, weshalb hier
wiederum eine transparente und ehrliche Kommunikation an die Kundinnen wichtig ist, warum

gewisse Dinge einfach nicht umsetzbar sind:

,Aber oft ist es halt leider so, dass es sehr starke Knebelvertrige gibt, wenn es blod hergeht sogar
Ponalen und da muss man halt in dem Fall dann leider trotzdem dem Kunden sagen ,,tut mir leid*.*
(E6, 5.5. Logistik, 10.06.2021, Z. 137-138)

Eine Einfihrung von Co-Creation Prozessen ist damit mit einigen logistischen
Herausforderungen und Mehraufwand verbunden, zahlt sich aber meistens aus (E6, 5.5.
Logistik, 10.06.2021).

Digitalisierung

Die Digitalisierung bringt nicht nur eine Fille an VVorteilen und Mdglichkeiten mit sich, sondern
auch gewisse Nachteile und Hurden. Allen voran stehen dabei die Herausforderungen an die

stetige Weiterentwicklung und das Internet mit seinen negativen Kommentaren und Kritiken.
Weiterentwicklung

In der Gastronomie ist im Bereich der Digitalisierung in den letzten Jahren eine Lucke
entstanden. Zum Teil wird der Vorteil dahinter von den GastronomInnen noch nicht registriert
oder es scheitert an der individuellen Weiterentwicklung. Laut Experte E4 wird vor allem das

Thema Social Media noch nicht ganz ernst genommen:

,Der Gastronom, der nimmt dieses digital noch immer nicht emst. Der sagt das Facebook machen
wir selber, wir tun ein bisschen posten, wir tun ein bisschen das und das und der hat aber keine
Ahnung ...“ (E4, 5.6.1. Weiterentwicklung, 01.06.2021, Z. 238-239)

Experte E3 bestatigt dies und kritisiert die Denkweise der meisten GastronomInnen. Diese muss

sich grundlegend &ndern:
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»Der Mehrwert, das ist ja auch immer die Frage und ich glaube da muss auch die Denke ein bisschen
anders werden bei den Gastronomen, was bringt mir das am Anfang.* (E3, 5.6.1.

Weiterentwicklung, 26.05.2021, Z. 337-338)

Dem Potenzial bewusst ist sich Experte E1, setzt seiner Meinung nach aber trotzdem zu wenig

auf die Vorteile der Digitalisierung:

,»Das ist halt das, wo ich dann auch sage, okay ich mache das nicht bewusst, aber ich mache das
definitiv zu wenig. Also ich nutze diese Kanéle definitiv zu wenig bei mir im Betrieb.“ (E1, 5.6.1.
Weiterentwicklung, 11.05.2021, Z. 225-227)

Seiner Meinung nach scheitert es dabei teilweise am Verstandnis. VVor allem der Sinn hinter der

Kurzlebigkeit der sozialen Medien wir nicht verstanden:

,»Ich werde 37 jetzt, mir ist Snapchat zu hoch schon. Also nicht von der Technik die

dahintersteht, sondermn von der Sinnhaftigkeit, sehe ich einfach diese Kurzlebigkeit, die wird immer
schlimmer. Ich finde es schon, gerade halt, dass man auf Instagram, wo man ein Foto in die Story
gibt, die man dann nur 1 Tag sieht, schon fast zu kurzlebig.“ (E1, 5.6.1. Weiterentwicklung,
11.05.2021, Z. 336-340)

Aufgrund der Menge an Postings und Informationen auf den Kandélen ist es laut Experte E3
besonders schwierig sich von der Konkurrenz abzuheben. Er empfiehlt GastronomInnen sich

auf einen Kanal zu fokussieren:

»»- - - dass du dich dann abhebst ist extrem schwer, sehr harte Arbeit. Ich glaube man muss sich dann
auch auf einen Kanal fokussieren. Das muss eh jeder selbst mit seiner Strategie wissen, wo er
hingehen will. Und rauszustechen aus der Masse wird auch immer schwieriger.” (E3, 5.6.1.

Weiterentwicklung, 26.05.2021, Z. 350-353)

Hat man die Sinnhaftigkeit dahinter verstanden, die technologischen Herausforderungen
bewéltigt und eine Strategie entwickelt, kann es bei der Umsetzung zu weiteren Problemen
kommen. Experte E2 sieht eine rasche Beantwortung von Fragen als wichtig an. Es miissen also
Ressourcen geschaffen werden, um ein aktives und rasches Community Management zu

etablieren:

,»Das ist sehr sehr wichtig, dass man da im digitalen Bereich einfach immer rasch antwortet, auf die
Wiinsche der Kunden eingeht, genau zuhdrt was wollen die haben, was taugt innen. Das Feedback
da aufnimmt und da kann man glaube ich in dem Bereich extrem viel gut machen, wenn man rasch
antwortet, schnell antwortet und das ist eines der wichtigsten Dinge, dass man da sehr prompt und
aktiv an das Thema ran geht.“ (E2, 5.6.1. Weiterentwicklung, 17.05.2021, Z. 86-90)
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Die Digitalisierung in anderen Bereichen tragt auerdem dazu bei, dass diesbeziiglich ein
hoherer Standard und eine gewisse Erwartungshaltung der Kundlnnen vorherrscht. Die
COVID-19 Pandemie hat der Digitalisierung einen Boost gegeben. Schafft man es nicht die
Antwortzeiten maoglichst gering zu halten, kann dies bei den KundInnen einen Zustand der

Enttauschen hervorrufen:

,Aber jetzt sagen registriere dich oder melde dich beim Newsletter an oder wurscht was auch immer,
du interagiere mit mir, aber dann kommt von der anderen Seite nichts, dann (unverstandlich) als
Gastronom auch. Also das kann dann nach hinten gehen, weil dann ist man enttduscht. (...) Und jetzt
ist nattirlich die Erwartungshaltung von jedem der sich wo registriert da oben und das muss man sich
nattirlich, wenn ich sage als Gastronom ich digitalisiere jetzt mein Unternehmen, muss ich auf diese
ganzen, wie sagt man, diese ganze, auf diesen ganzen Rattenschwanz hinterher achten.* (E4, 5.6.1.

Weiterentwicklung, 01.06.2021, Z. 217-226)

Die Aussage des Forschenden, dass es also eine riesige Challenge sei, den Schritt mit der
Digitalisierung mitzugehen, um der Konkurrenz nicht hinterher zu hinken, wird von Expertin

E6 mit einem klaren ,,Ja“ (E6, 5.6.1. Weiterentwicklung, 10.06.2021) beantwortet.
Kritiken

Durch die Digitalisierung haben Konsumentinnen im Internet eine nur schwer kontrollierbare
Macht bekommen. Durch Kritiken kdnnen innerhalb kiirzester Zeit Existenzen zerstort oder
gepusht werden. Experte E1 hat dabei selbst schon negative Kritiken kassiert, die unter anderem

auch auf Personlichkeiten abgezielt haben:

,,Aber es birgt auch viele Gefahren, weil der Konsument hat eine Macht bekommen, die manchmal
nicht wirklich gut sein kann. Also wir haben das erlebt mit unberechtigte Kritiken und die einfach
nur auf Personlichkeiten abzielen und man braucht nur selber schauen, wenn man sich eine Kritik
anschaut oder Kritiken liest. Man schaut sich zuerst die schlechten an, das ist einfach und die
gewichten einfach viel mehr als wie wenn da 500 Leute schreiben ,,alles super, alles top, weiter so*

(E1,5.6.2. Kritiken, 11.05.2021, Z. 62-66)

Nicht nur Kritiken, sondern auch Postings sind dabei eine Gefahrenquelle fir GastronomInnen.
Wird beispielsweise mit Personen auf die falsche Art und Weise interagiert und es entsteht ein
Missstand, der von dem jeweiligen Kunden oder der jeweiligen Kundin in einem Posting

veroffentlicht wird, kann dies schnell den Ruin eines Betriebes bedeuten:

,»Wenn der Gastwirt so mit einem Kunden interagiert und das ist der falsche, der genug Leute oder
genug Follower hat, wie man heut zu Tage sagt, dann ist das der Knackbruch. Da geht keiner mehr
hin.“ (E1, 5.6.2. Kritiken, 11.05.2021, Z. 263-264)
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Experte E2 sind darin nicht nur Nachteile. Mit einem entsprechenden und aktiven
Feedbackmanagement kann so eine gewisse Néhe zu den KundInnen aufgebaut werden und die
Sympathie steigen:

»Wenn es natiirlich ein Missstand ist oder irgendetwas negatives passiert ist, leider Gottes

sind ja die Leute oft, oder die Géste, so weit dass sie das nicht direkt vor Ort gleich preisgeben,

sondem die nutzen dann naturlich auch die Moglichkeit, dass sie im Intemnet dir eigentlich ein

Feedback geben. Ich glaube, dass es aber auch sehr sympathisch ist, wenn etwas negatives drinnen

steht, dass das nicht heraus geléscht wird, sondermn dass dann auch dementsprechend geantwortet
wird und dann auch drinnen steht.“ (E2, 5.6.2. Kritiken, 17.05.2021, Z. 119-123)

8.6. Erlebnis

Eine gestiegene Erwartungshaltung der KundInnen geht mit dem Verlangen nach dem Erlebnis
einher. Kundlnnen wollen bei ihren Besuchen in Gastronomiebetrieben etwas erleben. Co-
Creation stellt dabei sich hinsichtlich der Location, dem Personal und den Produkten als

geeignetes Bindeglied heraus.
Location

Die Anspriiche der Konsumentinnen an die Locations werden immer hoher. Hier besteht fir
Gastronomiebetriebe groRes Potenzial. Vor allem die jingere Generation sucht bei seinen

Besuchen in der Gastronomie das Erlebnis.

,»Das ist flir mich schon von der Generation so, weil ich halt eher bei den Jungen sehe, dass die mehr
das Erlebnis suchen und die wollen irgendetwas aulergewdhnliches erleben. Und weil3 nicht, bei den
Jungen geht es halt immer mehr finde ich darum, dass man irgendetwas herzeigen kann, das man
erlebt hat.*“ (E5, 6.1. Location, 07.06.2021, Z. 174-177)

Besondere Einrichtungen oder Fotospots im Lokal, die die ,,Instagramability” (Anm. dem Ort
oder dem Produkt wird eine hohe Instagram Tauglichkeit beigemessen) erhéhen, fuhren in der
Regel automatisch zu Postings und Verlinkungen zum Lokal. Die Aussage des Forschenden

dazu, wird von Expertin E6 bestatigt:

»Genauund ... wenn du sie im ... in dem Sinn begeistern kannst, dann hast du automatisch eben ein
Posting, hast du ein Foto, hast du ein Video wo du gehashtaggt wirst, das du reposten kannst.** (ES6,
6.1. Location, 10.06.2021, Z. 184-185)

Aber nicht nur ein ausgefallenes und extravagantes Erlebnis ist fir Konsumentinnen wichtig.

Es steht auch vor allem der Wohlfuhlfaktor im Vordergrund. Die Gastronomie wird immer
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mehr als ,,zweites Wohnzimmer* angesehen, weshalb hier ein Wohlfiihlerlebnis geschaffen

werden muss:

,»Das finde ich, hat sich die letzten Jahre einfach in diese Richtung entwickelt, dass sie nicht nur
einfach schnell ein Getrénk trinken, sondemn dass sie die Gastronomie eben auch als zweites
Wohnzimmer wahrmehmen. (E6, 6.1. Location, 10.06.2021, Z. 25-26)

,»Es geht flir mich nicht darum, dass er sagt er war jetzt im ***** im Gasthaus, sondern fiir
mich geht es darum, dass er sagt das ***** ist mein zweites WWohnzimmer, weil er sich wohl fuhlt
und alles passt.*“ (E1, 6.1. Location, 11.05.2021, Z. 273-274)

Personal

Auch mit dem Personal lassen sich einpragende Erlebnisse generieren. Experte E2 schult das

Personal in seinem Betrieb extra fiir solche Erlebnisse:

,,Das heifit da auf dem Sektor versuchen wir einfach immer unser Personal zu schulen und einfach
auf das nachste Level zu heben und ***** Moments eigentlich kreieren.” (E2, 6.2. Personal,

17.05.2021, Z. 191-192)

Ziel ist es, dass KundInnen bei einem Besuch in seinem Betrieb vom Personal so begeistert
werden, dass man sich gegenuber der Konkurrenz abhebt. Der Koch kann dabei zum Beispiel
einmal selbst das Essen servieren oder das Servicepersonal punktet dadurch, dass es sich das
Konsumationsverhalten eines Gastes merkt. Gutes Personal ist zu einem gréfiten Teil schon
Standard in der Gastronomie. Schafft man es aber mittels des Personals einprédgende Erlebnisse

zu generieren, kann dies den gewissen Unterschied zur Konkurrenz bedeuten:

... dass er einfach sagt ,,hey wow, der Kellner hat auRRergewohnliche Sachen geleistet. Ich habe dort
vom Chef etwas Auf3ergewdhnliches mitbekommen. Der Koch hat mich begeistert, weil er aus der
Kiiche herausgekommen ist und mir sogar der Koch einmal meinen Hauptgang serviert hat. Die
haben dort ein absolut geniales Programm drinnen gehabt. Der TUrsteher hat irgendwie eine
auflergewohnliche Leistung geliefert und hat mich begeistert”. Also das ist eben genau der
springende Faktor, weil ich glaube in der heutigen Zeit ... die Erwartungshaltung von einem jeden
Gast ist mittlerweile so hoch. Weil wegen einem guten Essen kann ich mittlerweile schon fast tberall
hin gehen, weil das ist sowieso ein Standard. Dass das Personal gut sein muss erwartet auch schon
fast jeder. Es fallt eigentlich schon fast mehr auf, wenn einmal ein Kellner schlecht ist. Aber wir
versuchen einfach, dass wir genau an dem Punkt arbeiten und dass unser Mitarbeiter genau gewisse
Fahigkeiten mitbringt und Sachen einfach liefert, die den Unterschied ausmachen. Indem er sich zum
Beispiel Konsumationsverhalten von dem Gast merkt* (E2, 6.2. Personal, 17.05.2021, Z. 180-189)
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Produkt

Laut Experte E4 ist die Gastronomie in den letzten Jahren Lifestyle geworden.

,,und was das Tolle ist an der Gastronomie so jetzt seit den letzten 5, 6, 7 Jahren ist eigentlich Gastro
ist Lifestyle geworden.** (E4, 6.3. Produkt, 01.06.2021, Z. 32-33)

,»Also die Gastronomie ist flir momentan irrsinnig emotional weit entwickelt, cool gelagert und
einfach viel Lifestyle. Viel mehr Lifestyle wie es einmal war und hat eigentlich die Mode in puncto
Lifetyle total abgelost. (E4, 6.3. Produkt, 01.06.2021, Z. 37-39)

Damit ruicken auch die Produkte und Leistungen der Gastronomiebetriebe immer mehr in den
Fokus. Durch geschickte Inszenierungen bieten diese eine Fille an Mdglichkeiten, den

KundInnen das gewtinschte Erlebnis zu bieten.

Sei dies ein schdn angerichteter Spritzer oder ein paar Sternspritzer extra beim Flaschenkauf,

Expertin EG6 tut alles dafur, dass sich ihre Géste als etwas Besonderes flhlen:

... €in Spritzer ist ein Spritzer. Schmeckt wahrscheinlich Gberall gleich. Nur wenn er eben in
einem schénen Weinglas, mit Eis und Zitrone angeboten wird, dann wird das dem Kunden viel
besser ansprechen. (E6, 6.3. Produkt, 10.06.2021, Z. 167-168)

,»Die Leute wollen einfach Entertainment. Das ist ... die Leute wollen gerade im Nachtgeschift,
wollen die halt ... wenn es eine Flasche Absolut, das sind jetzt immer nur Beispiele, die wollen halt
ihren Stemnspritzer drauf. Sie fiihlen sich dann als etwas sehr Besonderes. Und das ist schon sehr sehr
wichtig geworden.“ (E, 6.3. Produkt, 10.06.2021, Z. 171-173)

Schaffen es Gastronomlnnen, mit solchen Inszenierungen das Bedirfnis nach Erlebnis ihrer
KundInnen zufriedenzustellen, werden die Produkte gerne fotografiert und in sozialen
Netzwerken geteilt. So entsteht ein beiderseitiger und gemeinsam kreierter Nutzen. Kundinnen
fiihlen sich einerseits besonders und sind zufrieden und der entstandene Werbewert bringt den

GastronomInnen NeukundInnen und positive Reputationen:

»Auch mit den sozialen Medien, wenn ich da . .. weil3 nicht, immer wenn ich irgendwo
Essen hingehe, sehe ich die Jungen wie sie ihr Handy herausholen, ihr Essen fotografieren oder ihre
Getrénke filmen.“ (E5, 6.3. Produkt, 07.06.2021, Z. 177-178)

Trotz der geposteten Fotos in den sozialen Netzwerken sieht Experte E1 vor allem die
Mundpropaganda als das beste Werbeinstrument. VVoraussetzung dafur ist eine kontinuierliche
Quialitat der Produkte. So kdnnen durch ein Bedurfnis der Kundlnnen, ein beiderseitiger Nutzen

und ein grofRer Werbewert fir Unternehmen entstehen:
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,»Die beste Werbung ist Mundpropaganda. So viele Fotos

kannst du gar nicht machen, wenn dir dein bester Freund erzéhlt, dass er gerade den geilsten Burger
gegessen hat, dann will der den auch haben. Egal wie der auf dem Bild aussieht, der will den haben
alleine durch die Beschreibung. Naturlich, das Bild ist halt dann in einer mittlerweile relativ
oberfl&chlichen Welt in der wir leben, ist einfach ein Bild extrem wichtig. Und wenn du dein Essen
jedes Mal so rausgibst, wie es gehdrt, dass es fotografierbar ist, wenn das fotografierte die Leute
animiert, dass die Leute zu dir ins Lokal kommen. Was gibt es denn Besseres, wenn jemand anderer
fiir dich Werbung macht.“ (E1, 6.3. Produkt, 11.05.2021, Z. 243-249)

Aber auch Produktvariationen bieten eine Mdoglichkeit das Bedirfnis nach Erlebnis der
KundInnen zu stille. Experte E1 fokussiert sich dahingehend auf ein breites Biersortiment und

nattrlich auf die Burger Variationen, die sich seine KundInnen selbst zusammenstellen kénnen:

,.Jur mich zahlt trotzdem das Gesamterlebnis und die Individualitit der Menschen. Jeder der bei uns
schon einmal im Lokal war und unsere Vielfalt, nicht nur an verschiedenen Burgervariationen,
sondern auch an Bier. Wir haben zu den Spitzenzeiten tiber 60 verschiedene Biere hier und auch so
viele, dass man sagt da kann der ganze Tisch dasselbe bestellen und es ist immer noch etwas da.

(E1, 6.3. Produkt, 11.05.2021, Z. 267-270)

Experte E2 sieht in seinen Betrieben der Programmvielfalt Potenzial. Variiert das Programm
hin und wieder, werden neue Kundlnnengruppen angesprochen. Zwar kommen an dem einen
Abend aufgrund des abgeédnderten Programms eventuell weniger Stammgéste, kénnen
durchaus NeukundlInnen generiert werden und dadurch neues Géstepotenzial geschopft werden:

»Der Stammgast zum Beispiel der hat gesagt ,,naja das interessiert mich eigentlich eh gar nicht so, da
komme ich heute vielleicht nicht wirklich hin, weil ich misste wieder mehr Eintritt zahlen, das und
das®. Wir haben so damit aber auch eigentlich das geschaffen, wie soll ich denn sagen, dassdu ...
dass du ein bisschen mehr Géstepotenzial eigentlich dir geschopft hast.* (E2, 6.3. Produkt,
17.05.2021, Z. 249-252)

8.7. COVID -19

Die COVID-19 Zeit hat viele Unternehmen auf eine harte Probe gestellt, die Gastronomie hat
es dabei unter anderem am schlimmsten getroffen. Durch die stdndigen Lockdowns und
geschlossenen Betriebe war es flr GastronomInnen schwierig den Kontakt zu den KundInnen
zu halten bzw. diese aktiv in den Wertschépfungsprozess zu integrieren. Trotz aller
Schwierigkeiten konnte zum Teil personlich der Kontakt gehalten werden oder durch digitale

Kommunikation eine Miteinbeziehung stattfinden.
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Personliche Interaktion

Eine Integration in den Wertschopfungsprozess auf personlicher Ebene stellte sich in dieser
Zeit als sehr schwierig heraus. Primar lag also der Fokus auf der Prasenz und dem persénlichen
Austausch. Expertin E6 hat unter anderem das Wochenende dazu genutzt, sich am Stadtplatz
in ihrem Heimatort sehen zu lassen. In Gesprachen mit Stammgésten wurde erklart, warum

aktuell noch geschlossen ist oder Smalltalk gefuhrt, um den Kontakt nicht abreif3en zu lassen:

,,Jch habe mich halt personlich sehr am Stadtplatz sehen lassen, gerade am Wochenende. Wenn man
gemerkt hat, okay es ist ein schones Wetter, die Leute gehen raus, die Leute gehen ein bisschen
bummeln. In dem Sinne einfach nur am Stadtplatz entlang.“ (E6, 7.1. Personlich, 10.06.2021, Z.
213-216)

Die personliche KundInnenndhe war flr Expertin E6 auch ein entscheidender Grund, warum

diese auch nach der Wiederdffnung treue Kundinnen bleiben:

»Aberes st ... trotzdem so, dass eben mit dem Kundenkontakt, auch wenn man geschlossen hat,
dass man eben die Leute dann auch auf der Straf3e griif}t und sagt ,hallo griif3 dich, schon dass wir
uns sehen, wir freuen uns wieder, wenn wir wieder zusammenkommen*‘. Das ist eben dann auch der
Grund, warum der Kunde dann trotz alledem wiederkommt.* (E6, 7.1. Personlich, 10.06.2021, Z.
225-228)

Experte E1 hat in seinem Betrieb die Mdglichkeit der Essenslieferung und -abholung als

Chance zur personlichen Interaktion genitzt:

,,Die Leute haben, vor allem im ersten Lockdown war das extrem, die haben bei uns am

Fenster gewartet, dass wir mit der Lieferung kommen. Da waren schon oft Momente, wo du
wirklich zu Trénen geriihrt warst als Lieferant, wenn die Leute sagen ,,Ma voll super, danke dass ihr
das macht, voll super, gut dass es euch gibt.“ (E1, 7.1. Personlich, 11.05.2021, Z. 325-327)

Andere Moglichkeiten haben Experte E2 und Experte E4 genutzt. Experte E2 hat mit seinem
Betrieb beispielsweise die StammkundInnenkartei bespielt und den Kundlnnen Gutscheine
oder Weihnachtsschreiben nach Hause geschickt (E2, 7.1. Personlich, 17.05.2021) wéhrend
Experte E6 einen bekannten Gastronomen mit einer Aktion mit Postwurfsendungen unterstutzt
hat (E4, 7.1. Personlich, 01.06.2021).

Digitale Interaktion

Vor allem zu Beginn der Pandemie wurde die Gastronomie geschockt und stellt die

Gastronominnen vor etliche Herausforderungen. Experte E1 hat in seinem Betrieb relativ
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schnell reagiert und sein komplettes System digitalisiert. So konnten KundInnen schneller und

einfacher in den Bestellvorgang integriert werden:

,»Natiirlich haben wir unsere System darauf angepasst, haben neue Wegen gehen miissen. Wir haben
unser komplettes System digitalisiert, also wie der erste Lockdown vorbei war, habe ich da sofort
reagiert und habe gesagt, im Herbst sperren die wieder zu. Ich mdchte ein Online-Programm haben
...““(E1,7.2. Digital, 11.05.2021, Z. 333-336)

Neben digitalen Bestellvorgdngen war jedoch vor allem wichtig den KundInnenkontakt nicht
abreif’en zu lassen. Primdr wurden dafiir digitale Kanéle genutzt. Stammgéste bewegen sich
nicht nur im Lokal, sondern sind auch allgemein an den Produkten interessiert (E2, 7.2. Digital,
17.05.2021), dieses Interesse konnte genutzt werden, um die digitalen Kanale mit interessantem

Content zu bespielen:

»- - - dumusst flir den Kunden immer noch auch da sein. Auch wenn du im Prinzip kein Angebot
hast, das ist so. Man muss ihm auch sagen, ja okay man interagiert einfach mit ihm in einer gewissen
Form. Man merkt glaube ich auch Untemehmen, die ... ich umschreibe es jetzt einfach mit dem
Wort, die auch Content bieten, der dartiber hinaus geht tiber das Kemprodukt. Das ist einfach
spannend, das interessiert die Menschen. (E3, 7.2. Digital, 26.05.2021, Z. 300-303)

Experte E2 sieht darin eine Notwendigkeit, um in den Kdpfen der Kundinnen zu bleiben (E2,
7.2. Digital, 17.05.2021). Mit Gewinnspielen, Videos, usw. konnte der Kontakt und vor allem
ein gewisses Entertainmentniveau aufrecht gehalten werden (E4, 7.2. Digital, 01.06.2021).

Regelmélige Updates zur aktuellen Lage und Gliickwinsche zu bestimmten Anléssen, wie
Muttertag oder Ostern, waren flr Expertin E6 selbstverstandlich. Auch wenn die Frequenz der
digitalen Interaktion etwas zurtickgeschraubt wurde, war ein gewisses Mall an Kontakt

trotzdem wichtig:

,,und auf Social-Media-Kandalen haben wir naturrlich das eine oder andere Mal reingeschrieben,
Updates gegeben. Generell eben, wann wieder gedffnet wird oder halt auch die Richtlinien und dass
wir uns auch eben wieder freuen. Schones Osterfest oder schonen Muttertag gewtinscht, weil wir
eben noch nicht offen gehabt haben.“ (EG, 7.2. Digital, 10.06.2021, Z. 228-230)

Experte E4 sieht darin auch den Schlussel, warum manche Betriebe nach der Wiedereroffnung

mit leeren Lokalen zu k&mpfen hatten, wéhrend andere komplett ausgelastet waren:

»»- - - also diejenigen die visuell da waren. Die sind alle super gelaufen. Die die Zeit verschissen haben
in den 6 Monaten, da hétten sie ja wirklich viel Zeit gehabt zum Nachdenken und nichts gemacht
haben, die sind leer. Und die sind jetzt auch nicht zufrieden. Die sagen eigentlich ist das alles nicht

so angelaufen. Weil da haben die alle geschrieben, die immer prasent waren oder irgendetwas
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gemacht haben, die Leute halt unterhalten, bespielt haben ... SpaB3bespielung gemacht haben (.. .)
und die waren dann voll. Die die nie etwas gemacht haben, die waren ... sind jetzt auch leer. Sagen

jetzt auch das ist nichts, also das bringt alles nichts.“ (E4, 7.2. Digital, 01.06.2021, Z. 337-345)

Experte E5 startete in seinem Lokal eine Online Gutschein Aktion. Um das Lokal in einer
schwierigen Zeit zu unterstiitzen konnten Kundlnnen wéhrend des Lockdowns Gutscheine
erwerben, die dann zur Wieder6ffnung jederzeit eingeldst werden konnten. So konnte unter
anderem eine gewisse Frequenz in den sozialen Medien erhalten werden und die Kundlnnen
konnten ihren Teil zum Erhalt des Lokals beitragen. Mit fortlaufender Dauer wurde die
Community in den sozialen Medien zwar etwas vernachléssigt, Experte E5 konnte dadurch aber

glucklicherweise keinen Riickgang an Stammgésten feststellen (E5, 7.2. Digital, 07.06.2021).

8.8. Trends

Schon jetzt zeichnen sich dank der voranschreitenden Digitalisierung einige Trends in der
Gastronomie ab. Vor allem dem Thema Co-Creation wird in den nachsten Jahren immer mehr
Bedeutung zukommen. Ein sich stetig verénderndes Konsumverhalten,

KundlInnenbindungstools und Kundlnnendaten bilden eine breite Basis.
Konsum

Das Take-away Geschaft, in Zeiten von COVID-19 und Lockdowns ein fixer Bestandteil der
Gastronomie, wird auch in den nichsten Jahren einen hohen Stellenwert im Konsumverhalten
darstellen. Experte E3 ist sich sicher, dass der ,,Auflerhaus-Konsum* etwas Besonderes darstellt
(E3, 8.1. Konsum, 26.05.2021). Vor allem in groReren Staddten und Metropolen werden

Essensbestellungen zum taglichen Brot gehdren:

,» aber dennoch dort wird sicherlich dieses ganze Take-away Geschaft auch Nach Corona bleiben,
da bin ich Uberzeugt. Ich glaube man wird das viel mehr, wie man es so aus den amerikanischen
Filmen kennt, heute hole ich mir etwas vom Asiaten, Dienstag gehe ich zum Italiener.” (E3, 8.1.
Konsum, 26.05.2021, Z. 47-49)

Auch Expertin E6 sieht dahingehend einen Sinneswandel in der Gesellschaft. Konsumentinnen
haben sich an das standige zu Hause sitzen gewohnt und werden diese Gewohnheit in nachster
Zeit nicht so schnell wieder ablegen (E6, 8.1. Konsum, 10.06.2021). Dies konnen
GastronomInnen nutzen und ihren Umsatz, zusétzlich zum Tagesbetrieb im Lokal, mit Take-

away steigern.
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Experte E3 sagt auRerdem einen gewissen Turnaround in der Konsumgesellschaft voraus. Laut
ihm koénnte es irgendwann so weit kommen, dass gewisse Teile der Gesellschaft die standige
Individualisierung satthaben und es eine Art Luxusgut wird, wenn man in ein Restaurant geht
und dort nur fixe Standardgerichte bekommt, die nicht auf KundInnenwiinschen oder -ideen

basieren:

»». - . ich glaube auch dann wird wieder irgendwann der Punkt kommen, da wird der Mensch bewusst
sagen, ich will nicht mehr erreicht werden, ich will diese Individualisierung nicht mehr. Ich gehe
heute essen und ich kann dort nur essen was ich bekomme, weil mehr hat er nicht und wenn ich es
nicht will, muss ich wieder gehen. Und das wird glaube wird sogar zum Luxusgut werden, dass das
eine ganz bestimmte Zielgruppe nur ansprechen wird ...« (E3, 8.1. Konsum, 26.05.2021, Z. 270-
274)

Digitalisierung

Vor allem die voranschreitende Digitalisierung in der Gastronomiebranche bringt viele
Moglichkeiten fir Unternehmerinnen. Laut Experte E1 existieren ganz andere technische
Maglichkeiten die Leute in dein Unternehmen einzubinden als noch vor ein paar Jahren. Uber
Crowdfunding kdnnen beispielsweise gemeinsam, erfolgreiche Unternehmen gegriindet und
finanziert werden, bevor noch der erste fertige Prototyp existiert (E1, 8.2. Digitalisierung,
11.05.2021.

Die gesamte Gastronomie wird immer technologischer. Experte E3 spricht hierbei
beispielsweise Kostenmanagementtools. Gastronomlinnen koénnen anhand technologischer
Hilfsmittel die Eink&ufe um einiges besser planen und kénnen so eine Verschwendung von

Ressourcen am Ende des Tages reduzieren:

,»Sprich du brauchst ein gutes Kostenmanagementtool. Das heif3t, wenn mir der ein Essen zubereite,
dass er weil} okay Rezeptur, Produkt, ... so viel von dieser Komponente, von dieser Komponente,
von dieser Komponente mit Bild wir zubereitet. Das wird viel technologischer.* (E3, 8.2.

Digitalisierung, 26.05.2021, Z. 229-232)

Ziel von Experte E2 ist es einen Grofteil der Leistungen schon im Vorfeld des
Gastronomiebesuchs zu verkaufen. Tickets, VIP-Loungen, Shuttlebustickets, ... all diese Dinge
sollen schon von zu Hause gebucht werden und nicht erst spontan beim Discobesuch. Vorteil
fiir GastronomInnen ist dahingehend eine gewisse Planbarkeit der Dinge. AuRerdem werden
wichtige Daten der Konsumentinnen gesammelt, welche in weiterer Folge eine Basis bei

Produktentscheidungen darstellen kénnen:
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,;Genauso auch mit Zahlungssystemen, Zutritts ... Ticketing, wenn ich jetzt nur auf die Disco denke.
Also mein Ziel ist ganz klar, dass man den Gast so weit bringt, dass er sich sein Ticket schon im
Vorfeld kauft.“ (E2, 8.2. Digitalisierung, 17.05.2021, Z. 382-384)

Experte E3 sieht dahingehend auf alle Falle noch Entwicklungspotenzial in der Gastronomie.
GastronomlInnen waren von der durch COVID-19 ausgelosten Digitalisierungswelle zum Teil
komplett Uberrascht. Webshops, Bestellservices, usw. sind in der aktuellen Zeit ein Um und

Auf fur jeden Gastronomiebetrieb:

,,Ich glaube man hat das sehr stark gemerkt, viele waren auch bedingt durch Corona, das hat man
letztes Jahr doch erlebt, auch total Uiberrascht, dass man jetzt digitale Komponenten braucht, dass es
einen Auftritt braucht, dass man eine Kontaktadresse braucht, auch neue Dinge wie einen
Bestellservice, Webshop etc. braucht. Ich bin absolut dafiir, dass es das gibt und dass man das
braucht, weil es auch das Leben erleichtern kann ... (E3, 8.2. Digitalisierung, 26.05.2021, Z. 182-
186)

Eine konkrete VVorhersage wo die Reise hinsichtlich der Digitalisierung und Co-Creation in der
Gastronomie hingehen kann, trifft Experte E3. Mit Hilfe eines kamerabasierten
Selfservicesystem sollen KundInnen kinftig bei ihrem Gastronomiebesuch analysiert werden.
Vor allem in Kantinen von gréReren Firmen kann dies wertvolle Arbeitszeit einsparen.
KundInnen werden beim Betreten gefilmt und gescannt. Nehmen diese sich Gerichte oder
Getrénke von der Theke, weist das System diese automatisch der Person zu und verrechnet die
richtigen Preise. Auf der einen Seite fallen hier zwar Arbeitsplatze weg, auf der anderen Seite
kdnnen somit Pausenzeiten besser geregelt werden und effizienter genutzt werden. Fir grofie

Unternehmen bedeutet dies hohe Einsparungen:

,,JDu nimmst dir deine Produkte, das Kamerasystem erfasst das und du gehst einfach raus. Man
gewinnt Zeit, es wird viel effizienter ... (E3, 8.2. Digitalisierung, 26.05.2021, Z. 249-250)

Kundlnnenbindung

Mit  fortschreitendem Fokus auf die Individualisierung werden auch die
KundInnenzufriedenheit und damit die KundInnenbindung immer wichtiger. Die
Digitalisierung bietet der Gastronomiebranche eine Fulle an Madoglichkeiten diese
KundInnenbindung umzusetzen und zu vertiefen. Expertin E6 spricht dabei zum Beispiel einen
Treuepass an. Kundinnen seien Ubersattigt von Papier- und Plastikkarten, weshalb dies eine

einfache Losung darstellt:

- - - €8 gibt schon Apps und Plattformen, die so eine Art Stammkundensystem anbieten. Gerade bei

Friseure etc. kann es schon sein, dass das fiir die Gastronomie dann auch angeboten wird, dass zu
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Beispiel den 10+1 Kaffeepass nur mehr digital gibt.*“ (E6, 8.3. Kundinnenbindung, 10.06.2021, Z.
263-265)

Experte E2 verwendet in seinen Betrieben beispielsweise jetzt schon eine Art KundInnenkarte.
Konsumationen werden dort aufgebucht und den Kundlnnen ,,Stars* gutgeschrieben. Mit
diesen kdnnen sie wiederum in anderen dazugehdrigen Lokalen Vergiinstigungen erhalten (E2,
8.3. KundInnenbindung, 17.05.2021). Eine naheliegende Losung fur solchen KundInnenkarten
sind StammkundInnen Apps, in denen diese abgespeichert werden. Gastronomlnnen kénnen
dies gesammelten Nutzerdaten dann fir eine gezielte Newsletter Ansprache oder individuelle

Angebote nutzen:

,JEben tiber so eine Stammkunden App ... flihlen sie sich dann auch wieder sehr gewertschatzt und
trotzdem wieder Newsletter ausschicken, die jetzt nicht so aufdringlich wirken wie 10.000 Emails.
Da ploppt halt einfach ein Fenster auf, Neue Nachricht vom *****_ das gibt es Neues“.* (E6, 8.3.
KundInnenbindung, 10.06.2021, Z. 271-273)

Datenverarbeitung

Seit COVID-19 geht unsere Gesellschaft immer freizugiger mit privaten Daten um. Eine
Registrierung mit privaten personenbezogenen Daten ist fur einen Gastronomiebesuch in der

heutigen Zeit eine Voraussetzung:

... heutzutage verlauft das fast alles automatisch. Ich

scanne irgendeine QR-Code oder was weil? ich was ab, beniitze meine Kamera, dass ich den Code
lesen kann, ich bin registriert, jeder weil3, dass der ***** jetzt da war zum Essen und wie lang er da
war.“ (E3, 8.4. Datenverarbeitung, 26.05.2021, Z. 191-193)

Und Konsumentinnen gehen dadurch auch immer leichtfertiger mit ihren privaten Daten um:

,Jetzt sage ich die Datenfreiheit ist jetzt so grol und wir gehen so grof3ziigig mit unseren Daten um,
dass der Datenschutz schon vollig wurscht ist, weil wir uns ja eigentlich registrieren miissen wenn
wir ins Lokal gehen, wir haben einen griinen Pass, sind wir geimpft, sind wir nicht geimpft.* (E4,

8.4. Datenverarbeitung, 01.06.2021, Z. 205-207)

Experte E2 sieht bezlglich Big Data in der Gastronomie einen groen Vorteil. VVor allem fur

Marketingzwecke kénnen diese Daten wichtig werden:

,,Also ich bin tiberzeugt davon, dass genau das mit den Daten, also Big Data wird uns extrem
verfolgen in den néchsten Jahren. Also das heif3t das Konsumentenverhalten, die Analysen, die
Tools, die Werkzeuge wo ich kundenbindend arbeite, sind meiner Meinung nach hundertprozentig

... werden das Um und Auf sein. Weil natiirlich dadurch kann ich auch marketingmé®ig noch viel
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besser steuern und direkt an meine Zielgruppe ausspielen.* (E2, 8.4. Datenverarbeitung, 17.05.2021,
Z.371-374)

Er selbst arbeite gerade an einem Projekt, der den ndchsten Meilenstein in der Branche bedeuten
konnte. Laut Experte E2 ist jetzt gerade der richtige Zeitpunkt fur solche Projekte:

,.und jetzt ist ja eigentlich der beste Zeitpunkt dafiir, weil einfach ... wie soll ich denn sagen ... die
Barrieren, die Sachen, die man damit einfach hat mit Géasteregistrierung etc., die Hiirden werden eh
schon immer weniger. Weil wenn der Gast in Zukunft das nutzen will, muss er ja relativ offen, unter
Anflihrungszeichen, mit seinen Daten ja umgehen, damit er Giberhaupt dein Angebot auch nutzen
kann. Und das sehe ich natuirlich schon als groRRe Chance, dass ich noch viel mehr interagieren kann
mit ihm. Egal auf welcher Ebene.“ (E2, 8.4. Datenverarbeitung, 17.05.2021, Z. 376-381)

Cashless-Systeme, sprich im Vorhinein wird ein bestimmter Betrag auf eine Karte gebucht, mit
der man dann im Betrieb zahlen kann, sind ein weiterer Trend. Bargeldloses Zahlen wird immer
aktueller und in Zukunft auch in der Gastronomie und im Clubbereich von Bedeutung werden.
Ein Vorteil ist dabei wieder die Sammlung von personenbezogenen Daten, die fir

Marketingzwecke genutzt werden kénnen:

,Durch ihr Cashless-System arbeiten die ja extrem wieder mit den Kundendaten. Der kann genau
feststellen wie viel ... was hat der und der ausgegeben, der weill genau was du konsumiert hast. Der
kennt dein Zahlungsverhalten. Wie gesagt ich habe mir das jahrelang nicht vorstellen kénnen, dass
das im normalen Clubbereich so umsetzbar ist. Ich glaube aber, dass das sicher genauso in naher
Zukunft genauso stattfinden wird. Das Bargeldlose zahlen wird immer mehr. (E2, 8.4.
Datenverarbeitung, 17.05.2021, Z. 398-402)

Laut Experten E3 und E4 hinkt die Gastronomie hier noch etwas hinterher, da bis jetzt noch

wenige das Potenzial hinter den Daten sehen oder diese gar fur sich nutzen:

»»- - - die Zeiten sind vorbei wo du kein Marketing oder nichts in einen Marketingaufiritt investieren
musst. Du kannst deine Zielgruppe viel genauer steuemn, du kannst mit diesen technischen

Applikationen sogar sagen, wenn ich eine Liicke in einer Zielgruppe habe“ (E3, 8.4.
Datenverarbeitung, 26.05.2021, Z. 208-210)

,Der Gastronom, der nimmt dieses digital noch immer nicht emst. Der sagt das Facebook machen
wir selber, wir tun ein bisschen posten, wir tun ein bisschen das und das und der hat aber keine
Ahnung™ (E4, 8.4. Datenverarbeitung, 01.06.2021, Z. 238-239)

Dies beweist auch eine Aussage von Expertin E6. Nachdem der Forschende (iber das Potenzial
der verarbeiteten Daten aufklart und nachfragt ob Expertin E6 dahingehend etwas geplant hat,

kommt die Antwort, dass diese sich mit dem Thema noch gar nicht beschaftigt hat:
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,,Gut, dass wir das Interview fuhren, weil auf diese Richtung hétte ich selber derzeit auch noch nicht
gedacht, weil wir halt auch einfach gerade mit dem Openingschritten, mit den Offnungsschritten,
auch gerade in der Nachtgastronomie sehr viel zu bedenken haben und noch gar nicht recht viel Zeit
gehabt haben, nach vorne zu blicken. Und das generell auch in ***** glaube ich noch gar kein
Gastronomiebetrieb hat.*“ (E6, 8.4. Datenverarbeitung, 10.06.2021, Z. 297-300)

Eine weiteren Ansatz bringt Experte E4 ein. Dieser ist sich sicher, dass die gesammelten Daten
in Zukunft fir Cross-Selling verwendet werden kdnnten. Ein Gastronomiebetrieb stellt dabei
beispielweise einem Friseur, der die gleiche Zielgruppe wie das Lokal hat, die gesammelten
Daten flr Gutscheinaktionen oder dergleichen zur Verfugung:

». . . aber du kannst dann natiirlich Cross-Selling machen. Du kannst dich dann mit dem Friseur
zusammentun, du kannst dich dann mit dem ... naja du kannst sagen, okay ich habe die Daten.
Meine Kunden sind genau deine Zielgruppe. Ich mache einmal eine Aussendung, dass ... jeder der
bei mir Essen geht bekommt um 10€ einen Gutschein beim Friseur.” (E4, 8.4. Datenverarbeitung,
01.06.2021, Z. 353-355)
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9. Diskussion

Die Ergebnisse der vorliegenden Forschung zeigen, dass Co-Creation Prozesse in der
Gastronomie immer wichtiger werden. Bevor Gastronominnen die Vorteile einer
Implementierung nutzen kénnen, missen einige Hurden und Herausforderungen bewaltigt
werden. Die Rickschlisse und Ergebnisse der durchgefiihrten problemzentrierten Interviews,
welche der Beantwortung der Forschungsfrage dienen, werden im folgenden Kapitel analysiert

und interpretiert.

Zu Beginn des Diskussionsteils werden Anderungen im Konsumverhalten und in der
Interaktion erdrtert, welche eine KundInnenintegration in Unternehmensprozesse immer
wichtiger erscheinen lassen. Weiterfiihrend wird, anhand der unterschiedlichen Co-Creation
Definitionen und Auffassungen der Interviewpartnerinnen dargelegt, dass Co-Creation
Prozesse in der Gastronomie aktuell nur selten bewusst und strukturiert durchgeftihrt werden.
Nachdem zusatzlich zu den Hirden und den Mdoglichkeiten einer Implementierung von Co-
Creation Prozessen, der wachsende Erlebnischarakter diskutiert wird, werden die einzelnen
Punkte mithilfe einer SWOT-Analyse Ubersichtlich dargestellt. Diese SWOT-Analyse soll
GastronomInnen in einer kompakten Abbildung vor Augen flihren, was eine Implementierung
mit sich bringt und bei der Entscheidungsfindung behilflich sein. Den Abschluss bildet ein
kurzer Exkurs in die Interaktion mit Kundinnen wahrend COVID-19, welcher zu einem

Ausblick und Trends im Co-Creation Bereich Uberleitet.

9.1. Konsumverhalten & Interaktion

Insgesamt 48 Textpassagen konnten den Hauptkategorien Konsumverhalten und Interaktion
zugeordnet werden. In der Darstellung der Ergebnisse wurde klar ersichtlich, dass das standig
wechselnde Konsumverhalten der Kundinnen, die GastronomInnen immer mehr in Richtung
einer Kundlnnenintegration in Unternehmensprozesse dréangt. VVor allem die angesprochenen
Wechsel in den Generationen des Zielpublikums, haben eine Verschiebung der Prioritéten der
KundInnen zur Folge. Wéhrend Konsumentinnen aus den &lteren Generationen eher Wert auf
Konstanz und freundlichen Service legen, sucht das jungere Publikum immer mehr nach
besonderen Erlebnissen in der Gastronomie. Eine Steigerung im Qualitatsbewusstsein und dem
Verlangen nach Interaktion, konnte damit zusammenhangen, dass Konsumentinnen offenbar
nicht mehr so haufig wie friiher die Gastronomiebetriebe in Anspruch nehmen. Besonders in

der Nachtgastronomie hat sich, bei sinkender Besuchsfrequenz, der ,,pro Kopfverzehr* erhoht.
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In der Essensgastronomie hat sich, vor allem bei jlngeren Leuten, das Bewusstsein fir
qualitativ hochwertiges Essen gesteigert. Regionalitat, Qualitat und Transparenz bezuglich der
Herkunft haben hier den Preisfaktor abgel6st. Jingere Generationen sehen einen ausgefallenen
Gastronomiebesuch zum Teil als das neue Feiern gehen an und sind auch bereit, einen hoheren

Preis fiir qualitativ hochwertiges und regionales Essen zu bezahlen.

Fir Konsumentinnen wird dabei der Gastronomiebetrieb selbst, den sie besuchen, immer
wichtiger. Nicht nur die besondere Atmosphére, sondern auch freundliches Personal, die
Interaktion mit dem Unternehmen und die auf die KundInnenwiinsche abgestimmten Produkte,
stellen eine Basis bei ihren Entscheidungen fir einen Betrieb dar. Die Gastronomie ist nicht
langer ein Ort an dem die Grundbedirfnisse wie Essen und Trinken gestillt werden, die
Gastronomie hat mittlerweile den Anspruch als ,,zweites Wohnzimmer* fiir die KundInnen zu

fungieren.

Diese Verschiebung in den Prioritdten zwingt Gastronomlnnen immer mehr dazu, die
KundInnen in die Leistungserstellung und in den taglichen Betrieb einzubinden. So kénnen
Produkte individuell auf die gewilinschten Zielgruppen abgestimmt werden und damit die
KundInnenzufriedenheit gesteigert und ein gewisser Wohlfuhlfaktor erreicht werden. Einen
wesentlichen Faktor bei dieser Einbindung, stellt die Interkation mit den Kundinnen dar.
Solakis (2017) sieht einen funktionierenden Dialog als die Basis fur ein qualitatives Co-
Creation Erlebnis. Von Prahalad und Ramaswamy (2004) werden unter anderem Transparenz,
Ehrlichkeit und ein Agieren auf Augenhohe als Grundvoraussetzungen fur einen solchen Dialog
definiert. Zwar handhaben die GastronomInnen die Interaktion mit den Kundinnen zum Teil
auf unterschiedliche Weise, die Aussagen von Solakis und Prahalad & Ramaswamy konnten
durch die Expertlnnen jedoch bestatigt werden. Besonders die Transparenz und Ehrlichkeit im
Umgang mit KundInnen wird von den Interviewpartnerinnen als wichtig angesehen. Wahrend
manche GastronomInnen klare Spielregeln fur das Personal definieren oder eigene Schulungen
anbieten, handhaben andere die gesamte Interaktion selbst. Egal wie ein Unternehmen geflhrt
wird, Kundinnen muss immer auf Augenhodhe entgegengetreten werden. Auf ihre Inputs
missen sie klare, transparente Antworten und eine ehrliche Bewertung hinsichtlich der
Umsetzung erhalten, ansonsten verlieren Gastronominnen ihre Glaubwirdigkeit.
GastronomInnen mussen damit unweigerlich auf gednderte Konsum- und Interaktionsverhalten
ihrer KundInnen reagieren. Die Antwort darauf sind gut durchdachte und strukturiert

umgesetzte Co-Creation Prozesse.
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9.2. Definition

Die aufgrund der Literaturrecherche im Theorieteil getatigte Aussage, dass Co-Creation nicht
durch eine einzelne Definition dargestellt werden kann, konnte durch die
Expertinneninterviews bestéatigt werden. Grundsétzlich kann aufgrund der vorliegenden
Ergebnisse angenommen werden, dass Personen aus der Praxis der Theoriebezug zu Co-
Creation fehlt. Die meisten konnten mit dem Begriff wenig anfangen oder hatten diesen noch
nie gehort. Dadurch dass das Thema schon bei der Interviewanfrage kommuniziert wurde,
konnten sich die Befragten schon im Vorhinein mit dem Thema auseinandersetzen und den
Begriff bzw. den Themenbereich flr sich selbst hinterfragen und eingrenzen. Grundsatzlich
kann anhand der Ergebnisse, die im Theorieteil getatigte Aussage, dass Co-Creation als Prozess
gesehen wird, der einen aktiven Austausch mit den Kundinnen erlaubt, bestatigt werden.
Dariiber hinaus wird von den Expertinnen dem Thema Co-Creation jegliche

KundInneninteraktion untergeordnet.

Im Laufe der Interviews kam auBerdem Klar heraus, dass sich bis zur Befragung noch fast keiner
der Expertlnnen bewusst mit dem Thema Co-Creation in seinem Betrieb auseinandergesetzt
hat. Trotz der zum Teil grof3en Erfahrungen hinsichtlich KundInnenintegration in die taglichen
Unternehmensprozesse, konnte niemand vertiefte Kenntnisse zum Thema Co-Creation
vorweisen. Darauf angesprochen sind sich jedoch alle Interviewpartnerinnen der Wichtigkeit
von Co-Creation Prozessen bewusst, was darauf schlieBen lasst, dass diese eher zuféllig und

wenig strukturiert implementiert und umgesetzt werden.

9.3. Hirden

Bevor Gastronominnen einen Nutzen aus Co-Creation Prozessen ziehen kdénnen, miissen sich
diese einiger Barrieren und Herausforderungen bei der Implementierung bewusst sein. Laut Ihl
und Piller (2010) fehlt in vielen Betrieben eine Anbindung an Innovationsaktivitaten. Diese
Aussage kann anhand der Ergebnisse nur zum Teil bestétigt werden. Wie schon erwéhnt, nutzt
zwar der Grofteil der Interviewpartnerinnen Inputs seiner Kundlnnen, eine klare Strukturierung
wird jedoch vermisst. Von Vorbach et al. (2017) wurde ein Framework erstellt, welches die
Implementierung von Co-Creation Prozessen erleichtern soll. Den vorgeschlagenen Phasen
(Vorbereitungsphase, Planungsphase, Realisierungsphase, Evaluierungsphase) folgt laut den
Interviewergebnissen nur Expertin E6. Mit hoher Wahrscheinlichkeit ist diese Strukturierung
allerdings auf eine gute Intuition zurtickzufihren und nicht auf eine fundierte theoretische

Recherche zum Thema Co-Creation, da auch hier kein Theoriewissen zu Co-Creation
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vorhanden ist. Chathoth et al. (2014) nennen aulRerdem die Mdglichkeit, dass Konsumentinnen
ganz einfach nicht Teil eines Co-Creation Prozesses sein wollen. Eine Bestatigung dieser
Aussage kann aufgrund der Interviews auf die unterschiedlichen Generationen zurtickgefihrt
werden. Wahrend es fiir jingere Zielgruppen voéllig normal und sogar gewdnscht ist, in Prozesse
der Leistungserstellung miteinbezogen zu werden, winschen dltere Personen oftmals eine
gewisse Konstanz der Unternehmen. Stetige Veranderungen und Anpassungen werden in dieser

Altersgruppe eher kritisch bedugt.

Chathoth et al. (2014) sind es auch, die die Technologie als mdgliche Barriere ins Spiel bringen.
Anhand der Interviewergebnisse kann hier eine Liicke festgestellt werden. Wahrend es andere
Branchen schaffen, mit der Digitalisierung Schritt zu halten, hinkt die Gastronomie zum Teil
weit hinterher. Besonders das Potenzial von Social Media, wird laut den Expertinnen noch nicht
gesehen oder nicht ernst genommen. Hier muss erst noch ein gewisser Riickstand aufgeholt
werden, erst dann konnen sich Gastronominnen auf die verschiedenen sozialen Kanéle
fokussieren und Strategien ausarbeiten, wie sie diese bespielen. Die Digitalisierung in den
anderen Branchen ist es auch, die die Erwartungshaltung von Konsumentinnen steigen lasst.
Fir diese sind Registrierungen auf Tablets und Online-Buchungen mittlerweile vollig normal
geworden. Der reibungslose und schnelle Ablauf in anderen Branchen, lasst die
Erwartungshaltung an technologische Hilfsmittel steigen. Schaffen es Gastronomlnnen nicht,
dieser Erwartungshaltung gerecht zu werden, drohen unzufriedene Kundinnen. Fur
GastronomInnen gilt es somit so schnell wie mdglich, technologische Liicken zu schlieen und
gegeniber anderen Branchen aufzuholen. Auch innerhalb der Branche gilt es sich gegenuber

der Konkurrenz zu behaupten und den nétigen Schritt nach vorne zu machen.

Eine weitere, nicht zu vernachlassigende Herausforderung, stellt der Ausbildungsbereich dar.
In der Gastronomie wird zwar immer wieder von einem Fachkréftemangel gesprochen,
allerdings muss sich durch die voranschreitende Digitalisierung und der unbestrittenen
Wichtigkeit von Co-Creation Prozessen, in eben dieser Ausbildung einiges andern. Fur
Auszubildende darf nicht mehr nur die richtige Zubereitung von bestimmten Speisen und
Getrénken von Bedeutung sein, es miissen vor allem Themen wie Marketing und Technologie
behandelt und vermittelt werden. Flr Personen, die in einer digitalen Welt aufwachsen, mag
zwar eine Anpassung an technologische Veranderungen leichter sein, wahrend der Ausbildung
muss trotzdem ein richtiger Umgang mit den wichtigsten Elementen vermittelt werden.
AuBerdem ist ein Grundverstandnis von Marketing in der heutigen Zeit unabdingbar.
Auszubildende mussen den Sinn und Aufbau hinter einer Customer Journey verstehen, um

KundInnen effektiv in Prozesse der Leistungserstellung einbinden zu konnen. Bringen
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Fachkrafte in der Gastronomie diese Voraussetzungen nicht mit, liegt es an den

Betriebsleiterinnen diese Kernkompetenzen erfolgreich zu vermitteln.

Mochte man Prozesse der Co-Creation in seinem Betrieb implementieren, ist eine klare
Strukturierung von Anfang an nétig. Die ersten Uberlegungen miissen beim Personal und der
vorhandenen Technik ansetzen. Etwaige Wissensliicken mussen in einem ersten Schritt gefillt
und technologische Rickstande aufgeholt werden. Schafft man es hier die entsprechenden
Schritte zu setzen, warten die néchsten Herausforderungen. Einerseits kann es bei der
Umsetzung von Kundlnnenideen oder -wiinschen zu logistischen Schwierigkeiten kommen,
andererseits bringen technologische Fortschritte neue Hirden, beispielsweise im Internet mit
sich. Hinsichtlich logistischer Schwierigkeiten muss in einem ersten Schritt eine zusétzliche
Verarbeitungsebene im Management eingefiihrt werden. KundInnenideen kénnen nicht einfach
blind umgesetzt werden, hier erfordert es klare und strukturierte Uberlegungen zur Umsetzung
seitens der Gastronominnen. Konnen diese Dinge im eigenen Betrieb berhaupt umgesetzt
werden? Passt dieses Produkt in mein Konzept? Spreche ich damit immer noch meine
Kernzielgruppe an? Dies sind einige Beispielfragen, die sich GastronomInnen stellen missen.
Eine Umsetzung muss sich in das groRRe Ganze einfugen kénnen. Sollten Dinge nicht umsetzbar
sein, muss dies den KundInnen ehrlich und transparent kommuniziert werden, ansonsten
kdnnen hier Missstande auftreten und die Kundinnenzufriedenheit darunter leiden. Weiters
bringt das Internet eine vollig neue Gefahrenquelle mit sich. War es vor ein paar Jahren noch
die Mundpropaganda, von der ein Unternehmen abhéngig war, sind es heutzutage die Kritiken
im Internet. Konsumentinnen haben dadurch eine nur schwer kontrollierbare Macht
bekommen. Die Einfuihrung eines dementsprechenden und aktiven Feedbackmanagements wird
fir Gastronomlnnen somit unumganglich. Wahrend manche die negativen Kommentare
einfach unkommentiert lassen oder gar loschen, ist vor allem Experte E2 der Meinung, dass
auch negative Kommentare etwas Positives und Sympathisches mit sich bringen kénnen, denn
niemand ist perfekt. Schafft man es negative Kommentare entsprechend zu beantworten und
sich unter anderem mit Goodies oder Benefits zu entschuldigen, kann dies ein positives Licht

auf das Unternehmen werfen.

Co-Creation Prozesse konnen nicht einfach und schnell in einem Unternehmen implementiert
werden. Fir eine erfolgreiche Umsetzung erfordert es eine klare und tberlegte Strukturierung

und vor allem eine Auseinandersetzung mit allen potenziellen Hirden und Herausforderungen.
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9.4. Moglichkeiten

Sind sich GastronomInnen der Hiurden und Herausforderungen bewusst, kdnnen diese sich auf
die Vorteile und Mdglichkeiten einer Implementierung von Co-Creation fokussieren. In der
Literatur wird immer wieder die Wichtigkeit der Einbindung in Innovationsaktivitaten betont.
Gemeinsam konnen so Produkte erstellt und Leistungen generiert werden, die speziell auf die
Bedurfnisse der Kundlnnen abzielen. Vorbach et al. (2017) hebt heraus, dass damit vor allem
ein potenzielles Marktversagen friihzeitig erkannt werden kann. Anhand der Ergebnisse wird
bestétigt, dass die gemeinsame Leistungserstellung als einer der wichtigsten Vorteile von Co-
Creation angesehen wird. Mit Hilfe von Umfragen lassen sich zum Beispiel, auf schnelle Art
und Weise, neue und hilfreiche Inputs generieren oder Entscheidungen treffen. Weiters besteht
die Mdglichkeit in einen tiefgrindigeren Austausch mit den KundInnen zu treten. Der Gast
liefert laut Experte E2 immer das beste Feedback. So kann beispielsweise gemeinsam mit den
Gasten die eigene Produktpalette analysiert werden und Verbesserungen oder Neueinfiihrungen
besprochen und umgesetzt werden. Dies bietet GastronomInnen mehr Mdoglichkeiten in der
Produkterstellung. Nicht nur individuelle KundInnenwiinsche kénnen so befriedigt werden,
neue Produkte haben dariiber hinaus das Potenzial die breite Masse anzusprechen und ein fixer
Bestandteil im Produktsortiment zu werden. Dies gilt nicht nur fur physische Produkte, sondern
auch fur alle anderen Unternehmensleistungen. Nimmt man zum Beispiel die
Nachtgastronomie her, kdnnen mit den Kundinnen gemeinsam neue Ideen fur Veranstaltungen
generiert werden oder auf KundInnenwiinschen basierend, neue Acts gebucht werden. Hoyer
et al. (2010) sehen darin eine Starkung der Kompetenz durch Feedback. Diese Aussage kann
aufgrund der Ergebnisse bestatigt werden.

Eine aktive Miteinbeziehung von Kundlnnenfeedback hat auBerdem das Potenzial, die
KundInnenzufriedenheit zu steigern. Die drei von Shulga und Busser (2020) identifizierten
Faktoren Wettbewerbsvorteil, subjektives Wohlbefinden und KundInnenzufriedenheit, konnten
allesamt durch die Expertlnneninterviews bestatigt werden. Vor allem das Potenzial einer
hohen Kundinnenzufriedenheit durch Co-Creation Prozesse, wird von den Expertinnen immer
wieder hervorgehoben. Diese KundInnenzufriedenheit hat eine KundInnenloyalitat zur Folge.
KundlInnen, die in Prozesse der Leistungserstellung und in den taglichen Unternehmensbetrieb
eingebunden werden, bleiben den Betrieben somit eher treu. Gee et al. (2008) unterstreichen
dabei vor allem die Bereitschaft von loyalen Kundinnen, mehr Geld in den jeweiligen Betrieben
auszugeben, denen sie sich zugehdrig fuhlen, was unter anderem von Experte E2 und Expertin
E6 bestatigt wird. Cossio-Silva et al. (2016) machen eben diese KundInnenloyalitat als einen

Wettbewerbsvorteil gegeniiber der Konkurrenz aus und definieren diese als ,,eines der besten
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immateriellen Giiter, iber das ein Unternehmen verfiigen kann“. Alle Aussagen konnten durch
die Ergebnisse der Interviews bestatigt werden. Die interviewten Gastronominnen sind sich
uber das Potenzial und die Vorteile von Co-Creation im Klaren. In der Praxis scheitert es
hinsichtlich der Umsetzung, wahrscheinlich meist am theoretischen Basiswissen und einer

klaren Strukturierung der Prozesse.

Die Digitalisierung bringt fir GastronomInnen nicht nur Herausforderungen, sondern bietet
diesen auch einige Vorteile. Viele Prozesse, wie etwa Reservierungssysteme, werden durch die
Digitalisierung vereinfacht. Zudem bieten Social-Media-Kanédle die Mdoglichkeit zu
Echtzeitinteraktionen mit Kundlnnen. Feedbackschleifen kdnnen so verkirzt werden und
potenzielle ldeen schneller gefiltert und beantwortet werden. Die Kommunikation mit
KundInnen wird dadurch auf ein neues Level gehoben. Zusétzlich bietet das Internet neue
Formen der Werbung. In Gastronomiebesuchen gewinnt ein Erlebnischarakter immer mehr an
Bedeutung. Schaffen es GastronomlInnen ihre Kundinnen in dieser Hinsicht zu begeistern,
posten diese meist unaufgefordert Bilder aus dem Lokal auf ihren Social Media Accounts. Mit
Verlinkungen zum Lokal kann so eine hohe organische Reichweite generiert und dadurch neues
Gastepotenzial geschopft werden. Experte E1 trifft dazu folgende Aussage: ,,Was gibt es denn
Besseres, wenn jemand anderer flr dich Werbung macht.” (E1, 6.3. Produkt, 11.05.2021, Z.
243-249). Co-Creation endet damit nicht bei Innovationstatigkeiten, viel mehr kann Gber die

gesamte Customer Journey hinweg gemeinsam ein beiderseitiger Nutzen generiert werden.

9.5. Erlebnis

Wie im vorherigen Kapitel erwéhnt, wird der Erlebnischarakter bei einem Gastronomiebesuch
immer wichtiger. Co-Creation spielt dabei eine bedeutende Rolle. Laut VVorbach et al. (2017)
betonen &hnliche Konzepte wie Mass Customization, User-Generated Content oder Co-
Production zwar die Bedeutung von externen Quellen in Innovationsprozessen, vergessen dabei
aber das personalisierte Kundinnenerlebnis. Kundinnen kénnen somit ihre eigenen Erlebnisse

mitkreieren, wodurch sich Co-Creation von anderen Konzepten abgrenzt.

Bruhn und Hadwich (2012) definieren ein Erlebnis als ,,den Inhalt des Erlebens®. Diesen Inhalt
des Erlebens, kénnen in der Gastronomie verschiedenste Dinge darstellen. Erlebnisse konnen
den KundlInnen etwa durch das Personal, die Location an sich oder durch die angebotenen
Produkte geboten werden. Der Erlebnischarakter gewinnt in der Gastronomie immer mehr an
Bedeutung, womit allerdings auch der Druck auf die Unternehmerinnen steigt, den Kundinnen

immer wieder auf das Neue etwas Auergewohnliches zu bieten. Anhand der Ergebnisse wird
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klar, dass den GastronomInnen hier ein breites Spektrum an Mdglichkeiten zur Verfligung steht.
Vor allem die Location und die Produkte bieten einen groflen Handlungsspielraum, um den
Kundlnnen eine gewisse ,Instagramability zu bieten. Unternehmerische MaRnahmen
hinsichtlich des Customer Experience Managements werden von Bruhn (2009) und Bruhn und
Hadwich (2012) als entscheidenden Faktor fur finanziellen Erfolg und eine steigende
KundInnenzufriedenheit definiert. Dies konnte durch die Ergebnisse bestétigt werden. Die
interviewten Expertinnen sehen vor allem eine Steigerung der KundInnenzufriedenheit als eine
Konsequenz von Erlebnissen in der Gastronomie. Wer KundIinnen bei ihrem
Gastronomiebesuch ein Erlebnis bietet, schafft es, dass diese sich besonders fuhlen und als

zufriedene und loyale Kundinnen ofter den Betrieb aufsuchen.

Laut Niederberger und Wassermann (2014, S. 208) liegt einer der Starken der SWOT-
Analyse darin ,relativ schnell eine pointierte Ubersicht iiber eine komplexe Situation zu
erhalten®, weshalb in der vorliegenden Arbeit, die durch die Interviews gewonnenen
Ergebnisse, zur besseren Ubersichtlichkeit in einem SWOT-Raster dargestellt werden.
Unternehmerinnen kdnnen so auf einen Blick die Starken, Schwéchen, Chancen und Risiken
einer Implementierung von Co-Creation nachvollziehen und sind in einem weiteren Schritt in

der Lage, eine Implementierung flr den eigenen Betrieb abzuwdagen.

/ Starken \ / Schwichen \

* Bessere Abstimmung von Produkten und Leistungen auf * Mehr Aufwand fiir Unternehmerlnnen und
KundInnenwiinsche Mitarbeiterlnnen

* Zeit- und Kostenersparnis in der Produktentwicklung * Héhere Kosten

* Steigerung der KundInnenzufriedenheit & -loyalitat * Nicht fir alle Zielgruppen anwendbar

* Erhéhung der Besuchsfrequenz und Umsatzsteigerung * Steigende Komplexitdt in der Produkterstellung und

* Vermehrtes Empfehlungsmarketing und Mundpropaganda Leistungserbringung

/

Co-Creation

in der
Gastronomie
/ Chancen Risiken \
* Gesteigertes Verlangen der Kundlnnen nach * Fehlende Transparenz & Ehrlichkeit in der Kommunikation
individualisierten Leistungen * Fehlende Partizipationsbereitschaft der Mitarbeiterlnnen
* Vereinfachte Kommunikation durch Digitalisierung * Fehlende Partizipationsbereitschaft der Kundlnnen
* Steigendes Bediirfnis nach Erlebnissen in der Gastronomie * Einschrankung durch logistische Rahmenbedingungen
+ Steigende Bereitschaft der Kundinnen, ihre Erlebnisse in * Fehlende Qualifikation des Personals aufgrund veralteter
sozialen Netzwerken zu teilen Ausbildungskonzepte
+ Neue Nutzungsméglichkeiten von Kundinnendaten * Nichterfiillung von KundInnenbediirfnissen aufgrund

\ / \ steigender Erwartungshaltung /

Abbildung 4: SWOT-Analyse Co-Creation
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9.6. COVID-19

Die Pandemie hat es keiner Branche leicht gemacht. VVor allem die Gastronomie, war laut der
Expertinnen, durch die stdndigen Lockdowns stark betroffen. Nicht nur die Umsétze, sondern
auch die Interaktion mit den Kundlnnen hat darunter gelitten. Die Wahrnehmung der
Expertinnen ist diesbezuglich nicht eindeutig, sondern gespalten. In manchen Lokalen, in denen
das Hauptpublikum aus Stammgasten besteht, konnte bei der Wiedererdffnung kein Riickgang
an Gasten festgestellt werden. Dies war eher bei groReren Lokalen oder Gastronomieketten der
Fall. Diese mussten sich wéhrend der Lockdowns verstarkt um die Kundinnen kimmern und
aktiv eine Interaktion suchen. Von den interviewten Expertinnen wird empfohlen, den
KundInnen tiber Social Media Accounts weiterhin Content zu bieten. Diese sind nicht nur am
Lokal selbst interessiert, sondern auch an den Produkten und dem gesamten Umfeld. Durch
regelmafige Postings und Updates, schafft man es in den Képfen der Gaste zu bleiben. Aber
auch eine Interaktion auf personlicher Ebene wird geschatzt. Sei es kurzer Smalltalk, wenn man
sich beim Spazierengehen trifft oder Gutscheine und GruRkarten, welche an die personliche
Adresse gesendet werden. COVID-19 hat hier auBerdem ein Umdenken, im Umgang mit
KundInnendaten eingeleitet bzw. ist die Gastronomie aktuell dabei, das Potenzial dahinter zu
erkennen. Gastronominnen war lange Zeit nicht bewusst, wie wertvoll die personlichen Daten
der KundlInnen sein konnen. Dies wird, vor allem auch aufgrund der Leichtfertigkeit von
Konsumentinnen im Umgang mit den eigenen Daten, in ndchster Zukunft ein wichtiges Thema

in der Gastronomie werden.

9.7. Trends

Wie zu Beginn der Arbeit erldutert, gewinnen das Internet, Smartphones und Social Media in
der Gastronomie immer mehr an Bedeutung. Dies konnte durch die Expertinneninterviews
bestitigt werden. GastronomInnen konnten hier gravierende Anderungen feststellen und sind
aktuell selbst damit beschéftigt, sich in diesen Bereichen neu aufzustellen und zu verbessern.
Die Gastronomie ist eine Branche, welche dieses Potenzial erst relativ spat erkannt hat, befindet
sich aber diesbezlglich aktuell in einem Wandel. Vor allem die Real-time Co-Creation wird
von den Expertinnen als sehr wichtig betrachtet. Durch eine gut strukturierte Live-
Kommunikation kann die KundInnenzufriedenheit, laut der Interviewpartnerinnen, wesentlich
gesteigert werden. Die Handhabung von Tischreservierungen oder Anfragen zu Produkten,
gestaltet sich um ein Vielfaches einfacher als noch vor ein paar Jahren, wie unter anderem von

Experte E5 bestatigt wird. Buhalis und Sinarta (2019) sehen aber genau darin ein potenzielles
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Risiko fur Gastronomlnnen. Kdénnen diese Bedurfnisse der Kundinnen nicht schnell genug
befriedigt werden, droht eine Abwanderung auf andere Kanale. Dies kann ebenfalls aufgrund
der vorliegenden Ergebnisse bestétigt werden. Ein aktives, schnelles und gut funktionierendes
Community Management stellt laut den Expertinnen, die Basis fiir einen guten Social Media

Auftritt eines Gastronomiebetriebes dar.

Vor allem hinsichtlich Big Data konnten die Aussagen von Olaf Koch (Weber, 2017) durch die
Ergebnisse bestétigt werden. Gastronomiebetriebe sind sich grof3teils noch nicht bewusst, tiber
welches Potenzial sie durch die gesammelten Daten ihrer Kundinnen verfiigen. Expertin E6
wird beispielsweise erst durch das Interview darauf aufmerksam, dass sie Uber eine grof3e
Menge an Daten ihrer KundInnen verflgt und diese fir Unternehmenszwecke nutzen kann. Die
Aussage von Kessler (Rees, 2020) dass sich das Bewusstsein fur die eigenen persénlichen
Daten wesentlich verandert hat und der Umgang damit immer leichtfertiger wird, kann
ebenfalls durch die vorliegenden Ergebnisse bestétigt werden. Kundinnen wollen nicht auf die
Vorzlge von Gastronomiebetrieben verzichten und sind deshalb bereit, ihre persénlichen Daten
an die Unternehmerinnen weiterzugeben. Hier kdnnen Gastronomlnnen ansetzen und das
verénderte Bewusstsein, im Umgang mit den eigenen Daten, fir sich nutzen. Eine DSGVO
konforme Verarbeitung muss zwar beachtet werden, das Potenzial ist aber da. Olaf Koch ist der
Uberzeugung, dass Gastronomlnnen in diesem Bereich oft die notwendige Expertise fehlt.
Zudem liegt der Fokus meist auf dem Kerngebiet der Gastronomie, also dem Zubereiten und
Verkaufen der Produkte und nicht auf kaufmannischen Themen (Weber, 2017). Die Ergebnisse
der Interviews spiegeln das wider. Experte E1 ist sich beispielsweise selbst dartiber im Klaren,
dass ihm in gewissen technologischen Bereichen die Erfahrung und das Wissen fehlt, weshalb
diese von ihm nicht ausreichend genutzt werden. Bei Expertin E6 liegt der Fokus noch viel zu
sehr auf den Kerngebieten der Gastronomie, weshalb eine vertiefende Auseinandersetzung mit
den vorhandenen Daten noch nicht angedacht wurde. Einzig Experte E4 konnte diesbeziiglich
Wissen vorweisen. Dies kann allerdings auf seine Tétigkeit in Franchiseunternehmen
zurlickzufuhren sein, da in grofRen Betrieben bzw. Gastronomieketten viel mehr Daten

vorhanden sind und diese auch schon seit geraumer Zeit genutzt werden.

Waéhrend des Interviewprozesses konnten weitere Punkte hinsichtlich Veranderungen und
Trends in der Gastronomie festgestellt werden. Experte E3 sieht beispielweise im Take-away
Geschéft, auch nach der Wiedereroffnung der Lokale, eine potenzielle zusatzliche
Einnahmequelle, welche ein Fixbestandteil in der Gastronomie werden wird. Dieser sieht auch
im Verhalten der KundInnen eine Veranderung und ist iberzeugt, dass auch in Zukunft weniger

selbst gekocht und mehr bestellt wird. Eine groRe Rolle spielen wird die KundInnenbindung
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und dazugehdrige Apps. Experte E2 arbeitet zum Zeitpunkt des Interviews an einer Lokal
ubergreifenden Losung fir seine Betriebe. Auch von den anderen Expertinnen wird dieses
Thema als ein sehr wichtig erkannt und angesprochen. Weitere, durch die Digitalisierung
bedingte Neuerungen, konnten zum Beispiel Cashless-Systeme oder kamerabasierte
Selfservicesystem sein. Bei Cashless-Systemen zahlen KundInnen schon im Vorfeld ihr Geld
auf eine, fir das Lokal freigeschaltete Karte ein, mit welcher sie all ihre Konsumationen
bezahlen. Jedes verkaufte Produkt kann so einem bestimmten Kunden oder einer bestimmten
Kundin zugeordnet werden, was in einem weiteren Schritt Moglichkeiten hinsichtlich
Marketing, = Kostenmanagement und  Leistungserstellung  bietet. = Kamerabasierte
Selfservicesysteme machen vor allem in Kantinen von grofien Unternehmen Sinn. Dort werden
Mitarbeiterinnen beim Betreten gefilmt und eingecheckt. Jedes Produkt, das dann durch die
Selbstbedienung genommen und konsumiert wird, wird automatisch den jeweiligen
Mitarbeiterinnen auf ihrem Chip in Rechnung gestellt und abgebucht. So kénnen beispielsweise

Pausenzeiten effizienter genutzt und geregelt werden.

Die Digitalisierung hat die Gastronomie nun endgltig erreicht und diese in einen Wandel
befordert. Welche konkreten Anderungen in Zukunft eintreten und umgesetzt werden, lasst sich
nur schwer abschatzen. Einig sind sich jedoch alle befragten Expertinnen daruber, dass die
Digitalisierung und vor allem Co-Creation eine immer wichtigere Rolle in der Gastronomie

einnehmen wird.
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10. Conclusio

10.1. Fazit

Der ausfuhrliche theoretische Einstieg in die Arbeit macht deutlich, dass das Thema Co-
Creation in der Theorie weitgehend erforscht ist. Es existieren unterschiedliche Definitionen
und Auffassungen der verschiedensten Autoren, die alle gemein haben, dass Co-Creation als
Prozess gesehen wird, der einen aktiven Austausch mit den Kundinnen erlaubt.
Umsetzungsstrategien fiir die Praxis, die auf Inputs und Wissen von in der Gastronomie tétigen
Personen basieren, existieren aktuell wenig bis gar nicht und bergen weiteres
Forschungspotenzial. Die damit einhergehende Forschungsliicke, bietet die Grundlage fir diese

Arbeit und soll durch die Beantwortung der Forschungsfrage geschlossen werden.

FF: Welche Hirden und Moglichkeiten bringt eine Implementierung

von Co-Creation Prozessen in der Gastronomie?

Zur Beantwortung der Forschungsfrage, werden die zusammenfassenden Erkenntnisse anhand

der vier Phasen von Co-Creation (Vorbach et al., 2017) prasentiert.

Das sich stdndige andernde Konsumverhalten der Konsumentlnnen dréngt Gastronominnen
dazu, ihre Produkte und Leistungen immer mehr auf die Bedurfnisse ihrer Kundinnen
abzustimmen. Haben GastronomInnen noch keine Co-Creation Prozesse in ihrem Betrieb
implementiert, wollen dies aber tun, mussen sie sich in einer Vorbereitungsphase tber die
bevorstehenden Verénderungen im Klaren werden. Es ist notwendig zu verstehen, wie Co-
Creation berhaupt funktioniert und welche Herausforderungen eine Implementierung
mitbringt. Es muss analysiert werden wie die aktuelle Interaktion mit Kundlinnen stattfindet und
ob die definierte Zielgruppe bereit ist, mit dem Betrieb in einen aktiven Austausch zu treten. Ist
man sich Uber die Kernelemente von Co-Creation und der aktuellen Lage im Betrieb bewusst,

kann mit der Planungsphase begonnen werden.

In der Planungsphase muss anhand von Zielen festgelegt werden, was man mit der
Implementierung der Co-Creation Prozesse erreichen mochte. Vorbach et al. (2017) schlé&gt vor
diese Ziele so zu setzen, dass zu einem spéteren Zeitpunkt eruiert werden kann, ob diese verfehlt
oder sogar tbertroffen wurden. Weiters mussen in der Planungsphase Losungen fur potenziell

auftretende Hirden gefunden werden. Im Management muss dazu eine zusétzliche
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Verarbeitungsebene eingefiihrt werden. In dieser muss klar strukturiert werden, wie mit Inputs
und Feedbacks der Kundinnen umgegangen wird, wie diese verarbeitet werden und wie eine
Umsetzung aussehen soll. Beispielsweise konnen die erhaltenen Inputs gesammelt und zu
vorher definierten, regelmélligen Zeitpunkten eine Umsetzung besprochen werden.
Anschliefend kann mit Hilfe eines Testbetriebes entschieden werden, ob und wie eine fixe
Umsetzung gestaltet werden soll. Weiters missen intern klare Strukturen und Regeln festgelegt
werden, wie die zukinftige Interaktion mit den KundInnen stattfinden soll. Welche Dinge fallen
in wessen Verantwortungsbereich? Wie gestaltet sich eine personliche bzw. digitale
Interaktion? Muss das Personal dahingehend geschult werden oder bringt es schon eine
entsprechende Ausbildung mit? Zusétzlich mussen vorab logistische Grenzen abgesteckt
werden. GastronomInnen missen sich dazu beispielsweise Uber bestehende Vertrage und die
ortlichen Rahmenbedingungen im Klaren sein und notwendige technische Investitionen
abwégen. Schaffen es Gastronominnen in der Planungsphase die richtigen Schritte zu setzen
und eine klare Struktur zu bilden, ist die Basis flr einen funktionierenden Co-Creation Prozess

gelegt.

Hat man die Planungsphase erfolgreich gestaltet, kann mit der Realisierungsphase begonnen
werden. Hier 6ffnet sich der Betrieb flir eine Partizipation der KundInnen. Fehler, die in dieser
Phase von den Verantwortlichen gemacht werden, kdénnen laut Vorbach et al. (2017) zum
Versagen des Co-Creation Prozesses flihren. Die zuvor festgelegten Strukturen mussen
demnach eingehalten und erfolgreich umgesetzt werden, nur dann kdnnen GastronomInnen von
den Vorteilen des Co-Creation Prozesses profitieren. Den wohl gréf3ten Benefit in dieser Phase
bringt die gemeinsame Erstellung Produkten und Leistungen. Die Einbindung von Kundinnen
in die Leistungserstellung, bietet nicht nur die Moglichkeit sein Produktsortiment um neue,
innovative Produkt zu erweitern und dadurch individuelle KundInnenwiinsche zu befriedigen,
sondern auch die breite Masse damit anzusprechen und sich somit von der Konkurrenz
abzuheben. Dazu muss in dieser Phase vor allem ein aktives und rasches Feedbackmanagement
von den Gastronomlnnen angestrebt werden, da laut Buhalis und Sinarta (2019) sonst eine
Abwanderung der Konsumentinnen, auf andere Kandle die Folge sein kann. In der aktiven
Interaktion mit den Kundlinnen ist aulRerdem Ehrlichkeit und Transparenz gefragt. Kundinnen
mussen in jeder Phase der Interaktion dartber informiert werden, wie mit ihren Inputs
umgegangen wird, ob eine Umsetzung mdglich ist und wann welche nachsten Schritte geplant
sind. Gelingt es GastronomInnen, durch eine ehrliche und transparente Kommunikation, eine
Vertrauensbasis zu schaffen, fordert dies die KundInnenzufriedenheit. Eine hohe
KundInnenzufriedenheit geht mit einer steigenden Loyalitat einher, die die Kundinnen zum
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Unternehmen aufbauen. Das Resultat einer hohen KundInnenloyalitat ist eine gesteigerte

Besuchsfrequenz und damit mehr Umsatz flr die GastronomInnen.

Weiters gewinnt in der Gastronomie der Erlebnischarakter immer mehr an Bedeutung. Durch
die Einbindung von Konsumentinnen in die Leistungserstellung, kann bei diesem
Erlebnischarakter angesetzt und die Produkte und Leistungen dahingehend verbessert werden.
Durch die voranschreitende Digitalisierung und den immer wichtiger werdenden
Erlebnischarakter, begeben sich die Beteiligten in eine Form von Co-Creation. Fir KundInnen
wird es immer wichtiger, die erlebten Dinge zu fotografieren und in sozialen Netzwerken mit
ihren Followerinnen zu teilen. Schaffen es Gastronomlnnen also das Verlangen nach dem
Erlebnis ihrer KundInnen zu befriedigen, werden Fotos aus dem Lokal und von den Produkten
im Internet geteilt. Fir die Gastronomiebetriebe bedeutet dies hohe organische Reichweiten
und hohe Werbewerte, die gemeinsam mit den Kundlnnen generiert werden. Die befragten
Expertinnen raten Gastronomlnnen mit kleinen Anreizen zu arbeiten. Den KundInnen kann
beispielsweise ein Kaffee spendiert werden, wenn diese Fotos posten und das dazugehdrige
Lokal verlinken. Ein unvorhersehbares Erschwernis in der Realisierungsphase, hat die Covid-
19-Pandemie zu Tage gebracht. Gastronomiebetriebe waren von einem auf den anderen Tag
geschlossen und eine Kommunikation mit den Kundinnen, konnte grof3teils nur mehr online
stattfinden. Aus den Interviews geht hervor, dass viele Gastronomlnnen auf eine solche
Situation nicht vorbereitet waren. Fir die Zukunft muss also auch fir solche Ausnahmefélle
eine Strategie entwickelt werden, wie die KundInnen trotzdem in Wertschopfungsprozesse

integriert werden und Teil einer Interaktion sein kdnnen.

Den Abschluss bildet die Evaluierungsphase. Erfolgreiche, sowie nicht erfolgreiche Co-
Creation Prozesse, kénnen zu vielen neuen und unerwarteten Ergebnissen fihren. In dieser
Phase liegt es an den GastronomInnen, zusammenzufassen was funktioniert hat und was nicht.
In Berichten miissen diese Dinge konkretisiert und niedergeschrieben werden, um im Anschluss
konkrete Fehlerquellen zu identifizieren und Verbesserungen durchzufiihren. Danach kann
entweder wieder mit einer neuen Planungsphase begonnen oder existierende Prozesse, die sich
in der Realisierungsphase befinden, verbessert werden. Die Evaluierungsphase fihrt laut
Vorbach et al. (2017) zu einer Verbesserung der Qualitit von aktuellen, sowie zukinftigen Co-
Creation Prozessen. In der Evaluierungsphase kdnnen zusatzlich Beobachtungen tiber aktuelle
Trends einflieBen und bei der Bewertung von neuen Co-Creation Prozessen eine Rolle spielen.
Die voranschreitende Digitalisierung wird auch in der Gastronomie ein immer wichtigeres
Thema und bringt in den ndchsten Jahren einige Neuerungen und Trends mit sich. Konkrete
Vorhersagen in diesem Bereich sind schwer zu treffen. Durch Apps, die die KundInnenbindung
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fordern oder Cashless-Systeme, kann aber in Zukunft durch die gesammelten Daten
beispielsweise eine Customer Journey effektiver und zielgerichteter gestaltet werden.
Kamerabasierte Selfservicesysteme, welche von Experte E3 als zukiinftige Neuerung ins Spiel
gebracht werden, filmen Kundinnen dabei wie diese in Kantinen ihr Essen durch
Selbstbedienung konsumieren und buchen die konsumierten Produkte im Anschluss von der
jeweiligen Chipkarte ab. Konsumentinnen sind bei dieser Technologie Teil eines Co-Creation

Prozesses, ohne dass ihnen dies bewusst ist.

10.2. Limitationen

Durch die auf Kriterien basierende Stichprobenziehung und die problemzentriert gefiihrten
Interviews, konnen lediglich Empfindungen, Prozesse, Begrindungen und Zusammenhéange
aufgedeckt werden. Die Gutekriterien einer quantitativen Forschung (Objektivitét, Reliabilitét
und Validitat) konnten aufgrund der vorliegenden qualitativen Forschung nicht verwendet
werden und wurden wie folgt angepasst: Intersubjektive Nachvollziehbarkeit, Regelgeleitetheit
und Neutralitat und Offenheit. Es kdnnen daher keine signifikant statistischen Ergebnisse
prasentiert werden, von denen auf die Grundgesamtheit geschlossen werden kann. Die
vorliegende Arbeit ermdglicht es stattdessen, Faktoren, Strukturen und Regeln vorzuschlagen,
die die Umsetzung der Ergebnisse ermdoglichen.

Abseits der ublichen Limitationen der qualitativen Forschung, existieren weitere spezifische
Limitationen. Die letzten eineinhalb Jahren waren stark durch die COVID-19 Pandemie
gepragt. Die Gastronomie war dadurch lange Zeit geschlossen und in ihrer Entwicklung
eingeschrankt. Den Expertinnen war zum Teil zwar bewusst, wie wichtig Co-Creation Prozesse
sind, konnten diese aber in der letzten Zeit nicht vertiefen oder sich genauer damit beschéftigen.
Weiters konnten die vorliegenden Interviews nicht personlich durchgefiihrt werden, was eine
gewisse Distanz zur Folge hatte. Mimik und Gestik konnten dadurch nicht interpretiert werden.
Die Pandemie wird der Digitalisierung in der Gastronomie einen weiteren Boost verleihen,
weshalb Studien in naher Zukunft andere Ergebnisse bringen kdnnten. Weiters stammen die
befragten Interviewpartnerinnen aus verschiedenen Bereichen. Bei der Ziehung der Stichprobe
wurde zwar Wert auf einen heterogenen Mix gelegt, wirden jedoch Personen aus anderen
Bereichen oder nur Personen aus einem bestimmten Bereich befragt, kann mit teils anderen

Ergebnissen gerechnet werden.
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10.3. Forschungsausblick

Erhobene qualitative Daten liefern Anhaltspunkte fiir eine mdgliche weiterfihrende
quantitative Forschung. In dieser kann beispielsweise erhoben werden, inwiefern sich eine
Einbindung von KundInnen in die Leistungserstellung, auf deren Zufriedenheit und Loyalitat
auswirkt. Weiters konnten uber einen langeren Zeitraum mogliche Umsatzsteigerungen, durch
die Implementierung von Co-Creation Prozessen, beobachtet werden. Anhand dieser
Ergebnisse kdnnen konkrete Aussagen getroffen werden, ob eine Investition in diese Prozesse

sinnvoll ist bzw. sich diese fir Unternehmerlnnen rentiert.

Die Entwicklung von Co-Creation Prozessen in der Gastronomie, kann auBerdem uber die
néchsten Jahre hinweg beobachtet werden. Eine Wiederholung dieser Arbeit, zu einem spéteren
Zeitpunkt, kann Entwicklungen, Verbesserungen und Veranderungen in der Gastronomie

hinsichtlich Co-Creation erforschen und Vergleiche zum aktuellen Forschungsstand ziehen.

105



11. Literaturverzeichnis

Baloglu, S. (2002). "Dimensions of Customer Loyalty: Separating Friends from Well
Wishers." The Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly 43.1: 47-59.

Web.

Betriebsarten in der Gastronomie. (0.J.). Abgerufen 17. April 2021.
https://www.wko.at/branchen/w/tourismus-

freizeitwirtschaft/gastronomie/Betriebsarten-in-der-Gastronomie.html

Bobbert M., Werner M. (2014). Autonomie/Selbstbestimmung. In: Lenk C., Duttge G.,
Fangerau H. (eds) Handbuch Ethik und Recht der Forschung am Menschen. Springer,

Berlin, Heidelberg.

Bogner, A, Littig, B., & Menz, W. (2014). Interviews mit Experten: Eine praxisorientierte
Einfuhrung (Qualitative Sozialforschung). Wiesbaden: Springer Fachmedien

Wiesbaden.

Bruhn, M. (2009). Relationship Marketing: Das Management von Kundenbeziehungen (2.,
vollst. tberarb. Aufl.. ed., Vahlens Handbucher der Wirtschafts- und

Sozialwissenschaften). Miinchen: Vahlen.

Bruhn, M., & Hadwich, K. (2012). Customer Experience — Eine Einfuhrung in die
theoretischen und praktischen Problemstellungen. In Customer Experience (pp. 3-36).

Wiesbaden: Gabler Verlag.

Buhalis, D., & Foerste, M. (2015). SoCoMo marketing for travel and tourism: Empowering

co-creation of value. Journal of Destination Marketing & Management, 4(3), 151-161.

Buhalis, D., & Law, R. (2008). Progress in information technology and tourism management:
20 years on and 10 years after the Internet—The state of eTourism research. Tourism

Management (1982), 29(4), 609-623.

106



Buhalis, D., & Sinarta, Y. (2019). Real-time co-creation and nowness service: Lessons from

tourism and hospitality. Journal of Travel & Tourism Marketing, 36(5), 563-582.

Buonincontri, P., Morvillo, A., Okumus, F., & Van Niekerk, M. (2017). Managing the
experience co-creation process in tourism destinations: Empirical findings from

Naples. Tourism Management (1982), 62, 264-277.

Busser, J. A., & Shulga, L. V. (2018). Co-created value: Multidimensional scale and

nomological network. Tourism Management (1982), 65, 69-86.

Botti, S., & lyengar, S. S. (2006). The Dark Side of Choice: When Choice Impairs

Social Welfare. Journal of Public Policy & Marketing, 25(1), 24-38.

Chathoth, P. K, Ungson, G. R., Altinay, L., Chan, E. S.W, Harrington, R. & Okumus, F.
(2014). Barriers affecting organisational adoption of higher order customer
engagement in tourism service interactions. Tourism Management (1982), 42, 181-

193.

Cossio-Silva, F. J., Revilla-Camacho, M. A., Vega-Vazquez, M. & Palacios-Florencio, B.
(2016). Value co-creation and customer loyalty. Journal of Business Research, 69(5),

1621-1625.

Ding, L. & Jiang, C. (2021). Restaurant proactive philanthropic activities and customer
loyalty: A scenario-based study during the COVID-19 pandemic period. International
Hospitality Review, Ahead-of-print(Ahead-of-print), International Hospitality Review,

2021-02-16, Vol.ahead-of-print (ahead-of-print).

Dong, B. & Sivakumar, K. (2017). Customer participation in services: Domain, scope, and

boundaries. Journal of the Academy of Marketing Science, 45(6), 944-965.

107



Drengner, J. (2017). Die Bedeutung von Erlebnissen im Prozess der Value Co-Creation bei
Veranstaltungen. In Events und Erlebnis (Markenkommunikation und

Beziehungsmarketing, pp. 37-62). Wiesbaden: Springer Fachmedien Wiesbaden.

Gillespie, C. & Cousins, J. (2001). European Gastronomy into the 21st Century (1st ed.).

Routledge. https://doi.org/10.4324/9780080494845

Galvagno, M. & Dalli, D. (2014). Theory of value co-creation: A systematic literature

review. Managing Service Quality, 24(6), 643-683.

Gee, R., Coates, G. & Nicholson, M. (2008). Understanding and profitably managing

customer loyalty. Marketing Intelligence & Planning, 26(4), 359-374

Gouthier, M. (2017). Service Design: Innovative Services und exzellente Kundenerlebnisse
gestalten (1. Auflage 2017. ed.). Baden-Baden: Nomos Verlagsgesellschaft mbH &

KG.

Ihl, C. & Piller, F. (2010). Von Kundenorientierung zu Customer Co-Creation im

Innovationsprozess. Marketing Review St. Gallen, 27(4), 8-13.

Fagerstram, A., Bendheim, L. M., Sigurdsson, V., Foxall, G. R. & Pawar, S. (2020). The
marketing firm and co-creation: The case of co-creation by LEGO. Managerial and

Decision Economics, 41(2), 226-233.

Fritz, K. P., & Wagner, D. (2015). Forschungsfeld Gastronomie (Forschung und Praxis an der

FH Wien der WKW). Wiesbaden: Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH.
FuB, S. & Karbach, U. (2019). Grundlagen der Transkription (2. Gberarb. Aufl. ed.).

Genc, R. (2017). Gastronomy in a co-creation context. In Co-Creation in TouristExperiences

(1st ed., pp. 95-108). Routledge.

108



Hénssler, K. H. (2016). Betriebsarten und Betriebstypen des Gastgewerbes. In Management in
der Hotellerie und Gastronomie (9. Auflage ed., pp. 49-74). Berlin, Boston: D

Gruyter.

Hoyer, W. D., Chandy, R., Dorotic, M., Krafft, M. & Singh, S. S. "Consumer Cocreation in
New Product Development.”" Journal of Service Research :JSR 13.3 (2010): 283-96.

Web.

Hudson, S. & Thal, K. (2013). The Impact of Social Media on the Consumer Decision
Process: Implications for Tourism Marketing. Journal of Travel & Tourism Marketing,

30(1-2), 156-160.

Kaiser, R. (2014). Qualitative Experteninterviews : Konzeptionelle Grundlagen und
praktische Durchfihrung (Elemente der Politik). Wiesbaden: Springer Fachmedien

Wiesbaden.

Kandampully, J. & Suhartanto, D. "Customer Loyalty in the Hotel Industry: The Role of
Customer Satisfaction and Image." International Journal of Contemporary Hospitality

Management 12.6 (2000): 346-51. Web.

Kuckartz, U., & Juventa Verlag. (2018). Qualitative Inhaltsanalyse : Methoden, Praxis,
Computerunterstiitzung (4. Auflage. ed., Grundlagentexte Methoden). Weinheim:

Beltz Juventa.

Lindner A. & Stadtelmann M. (2015) Begriff der Dienstleistung im Spannungsfeld der
Goods-Dominant Logic und der Service-Dominant Logic. In: Woratschek H.,
Schroder J.,  Eymann T., Buck M. (eds) Wertschdpfungsorientiertes Benchmarking.
Xpert.press.  Springer Vieweg, Berlin, Heidelberg. http://doi-org-

443.webvpn.fimu.edu.cn/10.1007/978-3-662-43718-6_4

109



Ma, S., Gu, H., Wang, Y., & Hampson, D. P. (2017). Opportunities and challenges of value
co-creation: The role of customer involvement in hotel service development.

International Journal of Contemporary Hospitality Management, 29(12), 3023-3043.

Markgraf D. Co-Creation Definition. (0.J.) Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH.
Abgerufen am 10. September 2020, von

https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/co-creation -54454/version-277486
Mayring, P. (2010). Qualitative Inhaltsanalyse, Beltz VVerlagsgruppe.

McKee, D., Simmers, C. S. & Licata, J. "Customer Self-Efficacy and Response to Service."

Journal of Service Research: JSR 8.3 (2006): 207-20. Web.
Misoch, S. (2014). Qualitative Interviews. De Gruyter Oldenbourg.

Moller, A. C., Deci, E. L. & Ryan, R. M. "Choice and Ego-Depletion: The Moderating Role

of Autonomy." Personality & Social Psychology Bulletin 32.8 (2006):1024-036.Web.

Miiller, M. & Rachfahl, G. (2004). Das grofie Lexikon der Hotellerie und Gastronomie (4.,

erw. Aufl. ed.). Hamburg: Behr.

Nagarethenam, R., Shamim, A. & Ghazali, Z. (2018). The DART Perspective on Value Co-
Creation between Frontline Employees and Internal Service Providers. SHS Web of

Conferences, 56, 1005.

Neuhofer, B., Buhalis, D. & Ladkin, A. (2012). Conceptualising technology enhanced
destination experiences. Journal of Destination Marketing & Management, 1(1-2), 36

46. doi:10.1016/j. jdmm.2012.08.001

Niederberger, M. & Wassermann, S. (2014). Methoden der Experten- und
Stakeholdereinbindung in der Sozialwissenschaftlichen Forschung (2015 ed.).

Wiesbaden: Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH.

110



Normann, R. & Ramirez, R. (1994). Designing interactive strategy: From value chain to

value constellation. Chichester [u.a.]: Wiley.

Nyikos, H. (2020). The use of personal and sensitive data during Covid-19 : A balance

between saving lives and data protection. Wien.

Payne, A. & Frow, P. (2005). A Strategic Framework for Customer Relationship

Management. Journal of Marketing, 69(4), 167-176.

Payne, A., Storbacka, K.E. & Frow, P. (2008). Managing the co-creation of value. Journal of

the Academy of Marketing Science, 36(1), 83-96.

Pentzold, C., Bischof, A. & Heise, N. (2018). Praxis Grounded Theory: Theoriegenerierendes
empirisches Forschen in medienbezogenen Lebenswelten. Ein Lehr- und Arbeitsbuch

(1st ed. 2018.ed.). Wiesbaden: Springer Fachmedien Wiesbaden Imprint: Springer VS.

Prahalad, C. K. & Ramaswamy, V. (2004). Co-creation experiences: The next practice in

value creation. Journal of Interactive Marketing, 18(3), 5-14.

Prahalad, C. K. & Ramaswamy, V. (2000). Co-opting customer competence. Harvard

Business Review, 78(1), 79.

Prasetyo, Y. T., Tanto, H., Mariyanto, M., Hanjaya, C., Young, M., Nayat, P., Satria F., Redi,
A. A.N.P. (2021). Factors Affecting Customer Satisfaction and Loyalty in Online
Food Delivery Service during the COVID-19 Pandemic: Its Relation with Open

Innovation. Journal of Open Innovation, 7(1), 76.

Rees, M. (2020, Mai 7). Andert sich jetzt alles? Datenschutz und das Coronavirus. Abgerufen

am 29. Mai 2021, von https://www.eib.org/de/stories/coronavirus-impact-data-privacy

111



Reichwald, R. & Piller, F. (2009). Interaktive Wertschépfung: Open Innovation,
Individualisierung und neue Formen der Arbeitsteilung (2., vollstandig Uberarbeitet
und erweiterte Auflage. ed.). Wiesbaden: Gabler Verlag / GWV Fachverlage GmbH,

Wiesbaden.
Robert F. L. & Satish, N. (2015). Service Innovation. MIS Quarterly, 39(1), 155-176.

Ryan, R. M. & Deci, E. L. (2000). Self-Determination Theory and the Facilitation of Intrinsic
Motivation, Social Development, and Well-Being. The American Psychologist, 55(1),

68-78.

Ryan, R. M., Ryan, R. M., Huta, V., Deci, E. L. & Deci, E. L. "Living Well: A Self-
determination Theory Perspective on Eudaimonia.” Journal of Happiness

Studies 9.1 (2008): 139-70. Web.

Safko, L. (2012). The Social Media Bible: Tactics, Tools, and Strategies for Business

Success. (3rd ed.). Hoboken: John Wiley & Sons, Incorporated.

Schneider, P. A. (2005). The Future of Competition: Co-Creating Unique Value with

Customers. The Journal of Product & Brand Management, 14(5), 348.

Schiler, M., Fee Maier, M. & Liljedal, K. T. (2020). Motives and barriers affecting
consumers' co-creation in the physical store. The International Review of Retail,

Distribution and Consumer Research, 30(3), 289-310.

Shamim, A., Ghazali, Z. & Albinsson, P. A. (2017). Construction and validation of
customer value co-creation attitude scale. The Journal of Consumer Marketing, 34(7),

591-602.

Solakis, K., Pefia-Vinces, J. C & Lopéz-Bonilla, J. M.. (2017). DART model from a
customer's perspective: An exploratory study in the hospitality industry of Greece.

Problems and Perspectives in Management, 15(2(c.3)), 536-548.

112



Scarpato, R. (2002) Gastronomy as a tourist product: the perspective of gastronomy studies.
In: Hjalager AM, Richards G (Hrsg) Tourism and gastronomy. Routledge, London, S

51-70

Schreier, M. (n.d.). Qualitative Stichprobenkonzepte. In Qualitative Marktforschung in

Theorie und Praxis (pp. 241-256). Wiesbaden: Gabler.

Shereni, N. C. & Chambwe, M. (2020). Hospitality Big Data Analytics in Developing

Countries. Journal of Quality Assurance in Hospitality & Tourism, 21(3), 361-369.

Shulga, L. V. & Busser, J. A. (2020). Customer self-determination in value co-creation.

Journal of Service Theory and Practice, 31(1), 83-111.
Stern, S. (2011). A Co-creation Primer. Harvard Business Review, February 2011, 1-5.

Thilein, P. (2012). Operationalisierung der Service-Dominant Logic-Entwicklung einer Skala

zur Messung der Serviceetablierung in Unternehmen (1. Aufl.). GRIN Verlag.

Tiffert, A. (2019). Customer Experience Management in Der Praxis: Grundlagen -

Zusammenhange - Umsetzung (Essentials). Springer.

Tussyadiah, I. P. (2012). A Concept of Location-Based Social Network Marketing. Journal of

Travel & Tourism Marketing, 29(3), 205-220.

Umbach, G. (2017). "Ziele Und Strategien." Erfolgreich Im Pharma-Marketing. Wiesbaden:

Springer Fachmedien Wiesbaden, 2017. 93-134. Web.

Untersteiner, J. (2015). ,, Service Design * in touristischen Destinationen: Gdsteorientierte
Produktentwicklung mit Service Design (BestMasters). Wiesbaden: Springer

Fachmedien Wiesbaden. S. 58-59

Vargo, S. L. & Lusch, R. F. (2004). Evolving to a New Dominant Logic for Marketing.

Journal of Marketing, 68(1), 1-17.

113



Vargo, S. L. & Lusch, R. F. (2006). Service-dominant logic: What it is, what it is not, what it
might be: In Lusch, R. (2006). The service-dominant logic of marketing: Dialog,

debate and directions (S. 43-56). Armonk, NY [u.a.]: Sharpe.

Vargo, S. L. & Lusch, R. F. (2016). Institutions and axioms: An extension and update of

service-dominant logic. Journal of the Academy of Marketing Science, 44(1), 5-23.

Vorbach, S., Miller, C. & Nadvornik, L. (2017). Der “Co-Creation Square” — Ein
konzeptioneller Rahmen zur Umsetzung von Co-Creation in der Praxis.
In Interdisziplindre Perspektiven zur Zukunft der Wertschopfung (pp. 299-314).

Wiesbaden: Springer Fachmedien Wiesbaden.

Wagner, D., Schobert, M. & Steckenbauer, G. (2019). Experience Design im Tourismus —
eine Branche im Wandel : Gestaltung von Gaste-Erlebnissen, Erlebnismarketing und
Erlebnisvertrieb (Forschung und Praxis an der FHWien der WKW). Wiesbaden:

Springer Fachmedien Wiesbaden Imprint: Springer Gabler.

Weber, J. (2017). Daten werden zu einer der wichtigsten Zutaten in der Gastronomie.

Controlling & Management Review, 61(7), 72-75.

Wertenbroch, K., Schrift, R. Y., Alba, J. W., Barasch, A., Bhattacharjee, A., Giesler, M.,
Knobe, J., Lehmann, D. R., Matz, S., Nave, G., Parker, J. R., Puntoni, S., Zheng, Y. &
Zwebner, Y. (2020). Autonomy in consumer choice. Marketing Letters, 31(4), 429-

439.

Witzel, A. (2000). Das problemzentrierte Interview. Forum, Qualitative Social Research,

1(1), 26 Ab-1:1<26 Ab.

Wiunsch, U. (2017). Erlebnisse, tberall - Ein Streifzug durch die Erlebnispraxis. In Events
und Erlebnis (Markenkommunikation und Beziehungsmarketing, pp. 1-34).

Wiesbaden:  Springer Fachmedien Wiesbaden.

114



Yu, C. C. & Chang, H. P. (2009). Personalized location-based recommendation services for
tour planning in mobile tourism applications. Lecture Notes in Computer Science
(including Subseries Lecture Notes in Artificial Intelligence and Lecture Notes in

Bioinformatics), 5692, 38-49.

115



12. Anhang

A. Abstract

Das steigende Bedurfnis nach individualisierten Produkten, in Kombination mit einer
zunehmenden Erlebnisorientierung stellt GastronomInnen vor neue Herausforderungen. Co-
Creation Prozesse stellen einen praktikablen Losungsansatz dar. Auch wenn Co-Creation
Prozesse in der Praxis immer haufiger Anwendung finden, fehlen oft theoretische Grundlagen
die strukturierte Herangehensweisen ermdglichen. Die Literaturrecherche hat gezeigt, dass das
Konzept Co-Creation zwar weitgehend erforscht ist, bislang aber noch nicht auf die
Besonderheiten in der Gastronomie eingegangen wurde. Die sich auftuende Forschungsliicke,
wurde mit Hilfe von Expertinneninterviews in dieser Arbeit geschlossen. Anhand einer
qualitativen Inhaltsanalyse nach Kuckartz, wurden Hirden und Madoglichkeiten einer
Implementierung von Co-Creation Prozessen in der Gastronomie aufgezeigt. Daraus wurden
Umsetzungsstrategien abgeleitet, die eine Implementierung erleichtern sollen. Die grofiten
Hirden stellen strukturelle Veranderungen und eine ehrliche, transparente Kommunikation dar.
Eine gesteigerte KundInnenzufriedenheit und damit einhergehende Loyalitét, werden als grofite
Mdoglichkeiten einer gemeinsamen Leistungserstellung gesehen. Um die gefundenen
Forschungsergebnisse zu generalisieren, kdnnen aufbauende quantitative Studien durchgefiihrt

werden.
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B. Kodierleitfaden

Kategorie
Nr.

2.1.

X. Hauptkategorie
X.X. Subkategorie

X.X.X. Subkategorie

Definition

Konsumverhalten

Generationswechsel

Bildung

Deduktiv

Deduktiv

Induktiv

Ankerbeispiel Kodierregel

,,Ja, ich sage fiir mich ist es einfach neue Wege gehen. Also  Der/Die Interviewpartnerin

weg von dem Alten, alt eingefahrenen, es muss nicht immer beschreibt, wie er/sie Co-

am Montag Schnitzel geben und am Freitag Fisch. Man soll ~ Creation in der Gastronomie
neue Wege gehen.* (E1, 11.05.2021) fiir sich selbst definiert.

,Hmm ... ja schon ein bisschen. Wobei das glaube ich, da wo

ich gearbeitet habe, im ***** da ist das glaube ich eher ein

bisschen auf den Wandel vom Klientel zurtickzufiihren. Wie
ich angefangen habe war noch sehr viel Stammkundschaft

von meinem alten Chef damals. Da war ... war schon immer = Der/Die Interviewpartnerin
ein gemischtes Publikum. VVon jung bis alt. Aber eigentlich beschreibt, wie er/sie den

waren die Stammkundschaft eigentlich nur Leute tber 40 Einfluss eines

und die haben nattrlich andere Sachen konsumiert wie die Generationswechsels auf
Jungen. Und seit die ***** meine neue Chefin, das Lokal das Konsumverhalten
tbernommen hat sind wieder viel mehr jingere Leute. Also wahrnimmt.

schon &ltere auch, es fiihlen sich eigentlich alle wohl. Aber
vor allem am Wochenende (unverstandlich) schon die
Jungen und die konsumieren einfach ganz anders.“ (E5,
07.06.2021)
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2.2.

2.3.

3.1.

Zeitlicher Aspekt

Qualitat

Interaktion

Vorgehensweise

Induktiv

Induktiv

Deduktiv

Induktiv

,Ich kann es vielleicht am besten jetzt in der Entwicklung
von uns in der Nachtgastronomie sehen. Da hat man einfach,
da hat sich einfach das Konsumverhalten in der Art und
Weise geédndert, dass der Discogast nicht mehr so haufig
unterwegs ist oder weg geht wie friiher, oder wie vor einigen
Jahren noch. Wo es eigentlich so der Fall war, dass der
Freitag und Samstag einmal fix die beiden Tage unterwegs
war. Mittlerweile konzentriert sich das eigentlich eher mehr
auf einen Tag, dass er sagt okay er geht einen Tag weg.
(E2, 17.05.2021)

,,Man merkt halt ganz klar, dass der Trend in Osterreich
immer starker in Richtung in Regionalitat und Qualitét geht.
Dass auch sozusagen die Kunden viel anspruchsvoller
werden. Sie wollen wissen woher ihr Produkt kommt. Sie
sind auch bereit, das merkt man schon, im 6sterreichischen
Vergleich, dass sag ich jetzt mal Frau Osterreicher oder der
Osterreicher bereit sind auch fir Qualitéit zu bezahlen.« (E3,
26.05.2021)

»Ich glaube das ist generell ein Punkt in der Dienstleistung,
dass einfach jedes Unternehmen absolut Gésteorientiert
funktionieren muss. Also der Gast ist im Mittelpunkt, da

kann ich speziell jetzt von uns sagen, haben wir den Fokus

schon in den letzten Jahren dahin gelegt im
Mitarbeitercoaching, dass einfach das Verstandnis einfach
da sein muss - der Gast ist Konig — das ist eh schon ein altes
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Der/Die Interviewpartnerin
beschreibt, wie er/sie
Veranderungen hinsichtlich
zeitlicher Aspekte im
Konsumverhalten
wahrnimmt.

Der/Die Interviewpartnerin
beschreibt, wie er/sie
Veranderungen im
Qualitatsbewusstsein
wahrnimmt.

Der/Die Interviewpartnerin
beschreibt, welche
Vorgehensweise er/sie in
der Interaktion mit
KundlInnen fir richtig halt
oder selbst praktiziert.



3.2.

3.3.

3.4.

4.1.

Personlich

Digital

Ehrlichkeit & Transparenz

Madglichkeiten

Leistungserstellung

Induktiv

Induktiv

Induktiv

Deduktiv

Induktiv

Sprichwort, aber es bewahrheitet sich nach wie vor.* (E2,
17.05.2021)

,,Ich glaube, dass einfach auch die persénliche Beziehung
umso mehr eigentlich wichtiger ist. Das heif3t das
Gastgeberdenken, das Gastgeberdenken ist noch viel viel
mehr im Fokus, dass ich mich wirklich um jeden einzelnen
Kunden bemiihen muss, weil der wandert dir sofort ab. (E2,
17.05.2021)

,Wenn vor 20 Jahren zu mir jemand gesagt hétte, die
soziale Interaktion tber Facebook wird mindestens gleich
wichtig wie das personliche werden, hatte ich ihn erstens

mal gefragt was Facebook ist und zweitens hatte ich gesagt,
das personliche Treffen wird immer wichtiger sein. Ich
glaube, dass wir ohne Social Media das letzte Jahr nicht
tiberlebt hitten. (E1, 11.05.2021)

,und das andere das ist, dass wenn dann Kunden, die mit
einer vielleicht nicht so coolen Idee daher kommen, dass
man denen das trotzdem irgendwie so vermittelt, dass diese
nicht beleidigt sind. Das ist halt auch immer ein sensibles
Thema.“ (E5, 07.06.2021)

,,Wir haben auch mit den Kunden interagiert, auch im Sinne
von, wir haben eine Umfrage gemacht, welches Extra im
Burger fehlt. Da sind die irrwitzigsten Sachen gekommen.
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Der/Die Interviewpartnerin
beschreibt eine personliche
Interaktion in der
Gastronomie.

Der/Die Interviewpartnerin
beschreibt eine digitale
Interaktion in der
Gastronomie.

Der/Die Interviewpartnerin
beschreibt, wie wichtig
Ehrlichkeit & Transparenz
in einer Interaktion sind.

Der/Die Interviewpartnerin
beschreibt die Vorteile einer



4.2.

4.3.

43.1.

4.3.2.

Kundenloyalitat

Digitalisierung

Kommunikation

Werbung

Induktiv

Induktiv

Induktiv

Induktiv

Da habe ich mir die Zeit genommen und habe mir die
ganzen Kommentare durchgelesen mit einer Stricherlliste
und das Produkt mit den meisten Kommentaren haben wir
jetzt aufgenommen bei uns in unseren Burgerzettel.“ (E1,

11.05.2021)

,,Fur mich personlich einfach, dass die Kunden auch
wiederkommen. Du kannst eben somit Stammgéste zlichten,
nenne ich das jetzt einmal. Das hort sich jetzt witzig an, aber

es ist einfach so. Du kannst halt dann schauen, dass ... der
Kunde ein zweites, ein drittes, ein viertes Mal kommt. Wenn
du ihm nie das bietest was er will, dann wird er sich halt das
Lokal suchen wo es das gibt, in dem Sinne.* (E6,
10.06.2021)

,,Das ist eben auch etwas, wo man durch
dieses Social Media wieder einen Bezug zu den Leuten
aufbauen kann, wo man ein direktes Feedback in Echtzeit
bekommt. Ohne dass ich jetzt um teures Geld einen
Meinungsforscher anrufe, wo ich meistens eh kein
représentatives Ergebnis bekommen und vor allem glaube
ich lacht dich der Konsument aus, wenn dich der
Meinungsforscher zum ***** pefragt. (E1, 11.05.2021)

,Weil du einfach mit einem sehr geringen Geldaufwand
eigentlich das Maximum an Reichweite erzielen kannst.*
(E1, 11.05.2021)
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gemeinsamen
Leistungserstellung.

Der/Die Interviewpartnerin
beschreibt die Vorteile von
Co-Creation hinsichtlich
Kundenloyalitat.

Der/Die Interviewpartnerin
beschreibt die Vorteile
digitaler Kommunikation.

Der/Die Interviewpartnerin
beschreibt die Vorteile von



5.1.

S

5.3.

Hurden

Erwartungshaltung

Ausbildungsbereich

Kommunikation

Deduktiv

Induktiv

Induktiv

Induktiv

»Ja wie gesagt, weil sich auch die Erwartungshaltung oder
die ... einfach in den letzten Jahren einfach gesteigert hat.
Weil du die, wie soll ich denn sagen, vielleicht friiher schon
noch mit aulRergewohnlicher Kiiche oder mit dem Programm
oder mit ... mit gute Drinks oder auBlergewdhnliche Drinks
ein bisschen abheben hast kdnnen. Aber in der heutigen Zeit
ist der Level oder die Erwartungshaltung einfach schon
grof3.« (E2, 17.05.2021)

,,Wo es jetzt, und das passt auch wiederum dazu, wenn man
sich das ganzheitlich ansieht, die Gastronomie kdmpft auch
schon langer mit einem Fachkréftemangel. Das heif3t dort
fehlt einfach sozusagen gutes Personal, das geschult und
ausgebildet ist.” (E3, 26.05.2021)

,»Ja wenn du natiirlich die Leute ... oder egal ob das ein
Mitarbeiter oder ein Kunde ist, nach seinen Idee fragst und
sagst ,,hey bitte gib mir deine Ideen und du kannst das
natdrlich nicht verwerten, kann das naturlich genau in die
andere Richtung umschlagen, dass der dann enttduscht ist,
weil du seine Idee oder seinen Wunsch nicht nachvollzogen
hast. (E2, 17.05.2021)
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Co-Creation hinsichtlich
digitaler Werbung.

Der/Die Interviewpartnerin
beschreibt Hirden
hinsichtlich gestiegener
Erwartungshaltung der
KundInnen.

Der/Die Interviewpartnerin
beschreibt Hirden, die im
Ausbildungsbereich zu
erwarten sind.

Der/Die Interviewpartnerin
beschreibt Hurden in der
Kommunikation mit
KundInnen.



5.4.

5.5.

5.6.

5.6.1.

5.6.2.

Mitbewerb

Logistik

Digitalisierung

Weiterentwicklung

Kritiken

Induktiv

Induktiv

Induktiv

Induktiv

Induktiv

,,Also da stimme ich ihnen absolut zu. Es ist viel
aufwandiger und viel anstrengender geworden auch Kunden
zu halten und vor allem auch Kunden zu gewinnen, weil

einfach der Mitbewerb auch viel intensiver geworden ist. So
wie es friher war am Land, sind wir uns ehrlich, es hat den  Der/Die Interviewpartnerin

Kirchenwirt gegeben und meistens noch einen zweiten beschreibt Hirden
Betrieb, ... ja gibt es heute auch noch, nur auch die kampfen, hinsichtlich der Konkurrenz.
auch die missen sich weiterentwickeln. Sei es jetzt optisch,
sei es jetzt von Qualitat, nicht nur Speisen, sondern auch dort

wie ich mich bewege, es gehort alles dazu und ist ein

wichtige Bestandteil im Endeffekt.” (E3, 26.05.2021)

,,Genau. Aber oft ist es halt leider so, dass es sehr starke
Knebelvertrage gibt, wenn es blod hergeht sogar Pénalen
und da muss man halt in dem Fall dann leider trotzdem dem
Kunden sagen ,,tut mir leid*.” (E6, 10.06.2021)

Der/Die Interviewpartnerin
beschreibt logistische
Hirden.

Der/Die Interviewpartnerin
beschreibt Hirden
hinsichtlich
Weiterentwicklung im
digitalen Bereich.

,,Das ist halt das, wo ich dann auch sage, okay ich mache das
nicht bewusst, aber ich mache das definitiv zu wenig. Also
ich nutze diese Kandle definitiv zu wenig bei mir im
Betrieb.“ (E1, 11.05.2021)

Wenn der Gastwirt so mit einem Kunden interagiert und das =~ Der/Die Interviewpartnerin

ist der falsche, der genug Leute oder genug Follower hat, beschreibt Hirden
wie man heut zu Tage sagt, dann ist das der Knackbruch. Da hinsichtlich digitaler
geht keiner mehr hin.“ (E1, 11.05.2021) Kritiken.
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6.1.

6.2.

6.3.

7.1.

Erlebnis

Location

Personal

Produkt

COVID-19

Personliche Interaktion

Deduktiv

Induktiv

Induktiv

Induktiv

Deduktiv

Induktiv

,,ES geht fiir mich nicht darum, dass er sagt er war jetzt im Der/Die Interviewpartnerin

***x* im Gasthaus, sondern fir mich geht es darum, dass er beschreibt den
sagt das ***** ist mein zweites Wohnzimmer, weil er sich Erlebnischarakter von
wohl fuhlt und alles passt.“ (E1, 11.05.2021) Locations.

,,Das heillt da auf dem Sektor versuchen wir einfach immer  Der/Die Interviewpartnerin
unser Personal zu schulen und einfach auf das ndchste Level beschreibt, wie das Personal
zu heben und ***** Moments eigentlich kreieren.“ (E2, flr ein Erlebnis sorgen

17.05.2021) kann.

,Definitiv, weil ja ... ein Spritzer ist ein Spritzer. Schmeckt
wahrscheinlich tberall gleich. Nur wenn er eben in einem
schénen Weinglas, mit Eis und Zitrone angeboten wird, dann
wird das dem Kunden viel besser ansprechen.* (E6,
10.06.2021)

Der/Die Interviewpartnerin
beschreibt, wie durch ein
Produkt ein Erlebnis
generiert werden kann.

,und ja, dann haben wir noch zusétzlich geschaut, dass wir
genauso zu Weihnachten unsere Stammgéstekartei einfach ~ Der/Die Interviewpartnerin
bespielt haben. Dass wir ihnen direkt Gutscheine nach Hause  beschreibt die persénliche
geschickt haben. Dass wir sie miteingebunden haben in Interaktion wahrend Covid-
unseren ... Wir haben ihr ein Weihnachtsschreiben 19.
geschickt.“ (E2, 17.05.2021)
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7.2.

8.1.

Digitale Interaktion

Trends

Konsum

Induktiv

Deduktiv

Induktiv

,Natirlich haben wir unsere System darauf angepasst, haben
neue Wegen gehen missen. Wir haben unser komplettes
System digitalisiert, also wie der erste Lockdown vorbei

war, habe ich da sofort reagiert und habe gesagt, im Herbst
sperren die wieder zu. Ich mdchte ein Online-Programm
haben. Im ersten Lockdown haben wir das alles telefonisch
abgewickelt. Mittlerweile machen wir an einem starken
Samstag bei weitem mehr Burger als wie, wenn wir normal
offen hétten zu den besten Zeiten vor Corona.* (E1,
11.05.2021)

,Ja also, das ist sicherlich jetzt durch Corona verstarkt und
da bin ich auch lberzeugt, dass durch die Pandemie sich
dieser ,,Aulerhaus-Konsum®, jetzt etwas Besonderes wird.
Ich glaube auch, dass vor allem im Grol3stadtischen Bereich,
wenn ich mir anschaue ... Keine Ahnung, Wien, Linz, auch
Salzburg, das sind ja noch immer keine Metropolen im
europdischen Vergleich, aber dennoch dort wird sicherlich
dieses ganze Take-away Geschaft auch Nach Corona
bleiben, da bin ich Uberzeugt. Ich glaube man wird das viel
mehr, wie man es so aus den amerikanischen Filmen kennt,
heute hole ich mir etwas vom Asiaten, Dienstag gehe ich
zum ltaliener. Und dieses Essengehen mit Freunden oder
auch mit dem Partner und der Partnerin wird etwas
Besonderes werden, absolut.« (E3, 26.05.2021)
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Der/Die Interviewpartnerin
beschreibt die digitale
Interaktion wahrend Covid-
19.

Der/Die Interviewpartnerin
beschreibt Trends im
Konsum.



8.2.

8.3.

8.4.

Digitalisierung

Kundenbindung

Datenverarbeitung

,, Wird auch wahrscheinlich so kommen, weil die Leute
einfach Uberséttigt sind von dem ganzen Zettelzeug und den
(unverstandlich) und weil der Geier was. Wenn du das
anhand einer App hast, gerade fir die junge Schicht, wird
das sicher ein sehr grofRes Thema spielen. Wo du auch sehr
gut interagieren kannst und eben dann auch keine Websites
oder Ahnliches mehr brauchst. Wobei die Website fiir die
altere Schicht schon noch wichtig ist. Aber fir die jiingere
jetzt gesehen oder auf meinen Betrieb, kdnnte es schon
supergut ankommen.* (E6, 10.06.2021)

Induktiv

,,es gibt schon Apps und Plattformen, die so eine Art
Stammkundensystem anbieten. Gerade bei Friseure etc. kann
Induktiv es schon sein, dass das fur die Gastronomie dann auch
angeboten wird, dass zu Beispiel den 10+1 Kaffeepass nur
mehr digital gibt.“ (E6, 10.06.2021)

,,Ja hat sicher natiirlich ... ich meine die haben das natiirlich,
eh wie ich das vorher gesagt habe, die praktizieren das ja
schon jahrelang. Durch ihr Cashless-System arbeiten die ja
extrem wieder mit den Kundendaten. Der kann genau
feststellen wie viel ... was hat der und der ausgegeben, der

Induktiv weild genau was du konsumiert hast. Der kennt dein
Zahlungsverhalten. Wie gesagt ich habe mir das jahrelang
nicht vorstellen kdnnen, dass das im normalen Clubbereich

so umsetzbar ist. Ich glaube aber, dass das sicher genauso in
naher Zukunft genauso stattfinden wird. Das Bargeldlose
zahlen wird immer mehr.“ (E2, 17.05.2021)
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Der/Die Interviewpartnerin
beschreibt Trends in der
Digitalisierung.

Der/Die Interviewpartnerin
beschreibt Trends
hinsichtlich
Kundenbindung.

Der/Die Interviewpartnerin
beschreibt Trends bei der
Datenverarbeitung.



