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ZUSAMMENFASSUNG

In Anbetracht stetig wachsender Nutzerzahlen in sozialen Medien steigt die Bedeutung
von Social Media fiir Unternehmen im Hinblick auf die Unternehmenskommunikation.
Ziel dieser Arbeit ist es zu erheben, in welchem Ausmaf die Gastronomie soziale Medien
einsetzt und welche Risiken und Potenziale sie mit dem Thema Social Media verbindet.
Abgeleitet aus theoretischen Erkenntnissen wurde mittels einer Online-Befragung das
Nutzungsverhalten erhoben. Der empirische Teil der Studie umfasst neben der deskrip-
tivstatistischen Analyse eine Erhebung der Risiko- und Potenzialwahrnehmung der be-
fragten Gastronomlnnen sowie deren Einschitzung, inwieweit soziale Medien zum Un-
ternehmenserfolg beitragen. An der Befragung teilgenommen haben sowohl Nutzer als
auch Nicht-Nutzer sozialer Medien. Der Vergleich beider Gruppen zeigt, dass signifikan-
te Unterschiede bei der Bewertung der Potenziale sozialer Medien vorliegen und auch
die Risiken werden unterschiedlich bewertet, bei den Risiken sind die Unterschiede aber
weniger pragnant.

Schlagworte: Soziale Medien, Social Media, Gastronomie, Wien, Potenziale, Risiken



ABSTRACT

With regard to rapidly growing user numbers of social media platforms, companies now
consider social media as an interesting opportunity for communication purposes. The
scope of social media usage for the Viennese gastronomy sector are identified. Potentials
and risks are analysed. Out of a theoretical framework an online survey was conducted
to learn about the perceptions of the caterers. In addition to descriptive analysis, the
empirical part of this study contains an elevation of the risks and potentials connected to
the use social media for caterers. Both, users and non-users of social media, took part in
the survey. These groups show significant differences with regard to the evaluation of
potentials and risks of social media. However, the differences concerning the latter are
less significant.

Keywords: Social media, gastronomy, Vienna, potentials, risks



1 Einleitung

Das Internet ist mittlerweile ein alltaglicher Begleiter in unserem Leben. Menschen su-
chen Informationen mit Hilfe von Suchmaschinen, buchen Fliige iiber Online-Portale,
besuchen Webseiten, um Erfahrungsberichte oder Preisvergleiche zu lesen und bestel-
len einen Lieferdienst fiir das Abendessen. Soziale Medien, die vereinfacht gesagt Platt-
formen darstellen, die den zwischenmenschlichen Austausch fordern, nehmen im Inter-
net einen besonderen Stellenwert ein. Mit ihrer Hilfe kommunizieren Menschen mit
Freunden, Bekannten oder Fremden, Unternehmen und Marken. Dieser Wechsel in der
Kommunikation hat dazu gefiihrt, dass sich auch Unternehmen verdanderten Rahmenbe-
dingungen anpassen miissen. Dies gilt auch fiir die Gastronomie, da deren verkaufte
Produkte und Dienstleistung intangible Giliter darstellen, die vor dem Kauf nicht evalu-
ier- und bewertbar sind. Diese ,Risikokaufe” fiihren dazu, dass viele Menschen auf
Mundpropaganda, also auf Empfehlungen von Freunden und Bekannten vertrauen.
Durch die Entstehung sozialer Medien wurde ein neuer Kanal geschaffen, der den Aus-
tausch elektronischer Mundpropaganda zuldsst. Mit Hilfe dieser erreicht die Mundpro-
paganda neue Dimensionen im Hinblick auf Schnelligkeit und Verbreitung.

1.1 Problemstellung, Zielsetzung und Forschungsfragen

In der Literatur herrscht Konsens dariiber, dass soziale Medien die Kommunikation der
Menschen untereinander verandert haben. Dadurch wurde den Nutzern auch die Mog-
lichkeit geboten, Emotionen, Bewertungen und Meinungen zu Produkten und Dienstleis-
tungen zu veroffentlichen. Dadurch miissen sich auch Unternehmen auf die verdnderten
Kommunikationsbedingungen einstellen. SPILLECKE (2013) nennt folgende Wertschop-
fungspotenziale, die sich aus der Interaktion im Netz ergeben:

e gezieltere Kundenansprache zu geringeren Preisen

e vereinfachter Zugang zu Verbrauchervorlieben

e Ideen fiir die Produktentwicklung und -optimierung frei Haus durch die Commu-
nity der Nutzer

e direkte und indirekte Verbesserung des Umsatzes

Die letzten Jahre zeigten einen rasanten Anstieg an verfligbarer Literatur zu den The-
men Social Media Marketing, elektronische Mundpropaganda und deren Einfluss auf das
Kaufverhalten sowie zur Erfolgsmessung von Social Media Tatigkeiten. Dennoch fehlt es
noch an praktischem Wissen, wie man mit sozialen Medien umgehen sollte. Viele Firmen
partizipieren nach dem Motto ,dabei sein ist alles”. Um die Potenziale sozialer Medien
auszuschopfen und moégliche Risiken zu mindern oder zu meiden, sind die Themen Soci-
al Media Monitoring, Marketing und Measurement wert, beachtet zu werden. Diese As-
pekte werden im Rahmen dieser Masterarbeit kurz naher erldautert und bilden das Fun-
dament zum besseren Verstandnis der Potenziale und Risiken.

-10 -



Ziel dieser Arbeit ist es, Interessierten einen Uberblick dariiber zu geben, wie weit die
Nutzung sozialer Medien in der Wiener Gastronomie verbreitet ist und wie Gastrono-
men die Potenziale und Risiken sozialer Medien einschatzen.

1.2 Social Media in der Gastronomie

Die Gastronomie zdhlt mit rund 42.336 Betrieben, 143.882 Unselbststandig Beschaftig-
ten und Umsatzerlésen von 8.293 Mio. Euro zu einem wichtigen Wirtschaftssektor Os-
terreichs (OScHISCHNIG, 2015). Die Gastronomie gilt in vielerlei Hinsicht als langsamer
Adapter im Bereich neue Technologien (COBANOGLU et al., 2012), bietet sich jedoch ideal
fiir die Nutzung sozialer Medien an. Viele Menschen gehen gerne essen und betrachten
einen Restaurantbesuch als soziales Ereignis. Soziale Ereignisse werden oftmals auf
Social Media Plattformen geteilt, seien es Fotos der Speisen oder einfache Statushinwei-
se und erreichen somit einen grofden Kreis potenzieller Kunden. Gastronomen verkaufen
Produkte und Dienstleistungen, die vor dem Kauf nicht evaluierbar sind. Viele Menschen
mochten jedoch diese ,Risikokdufe“ minimieren und suchen deshalb selbststidndig nach
Informationen im Internet. Im Bereich der Gastronomie wird oftmals nach Bewertungen
unterschiedlicher Restaurants gesucht, ein Vorgang der die Auswahl des passenden Res-
taurants vereinfachen sollte. Die Kommunikation iiber Betriebe findet somit gelegentlich
auch ohne deren Wissen statt.

Auf diesem Hintergrund aufbauend ist es das Ziel der vorliegenden Arbeit herauszufin-
den, wie die Gastronomie, im Speziellen Restaurants der Wiener Innenstadtbezirke, so-
ziale Medien wahrnehmen. Dabei stellt sich zunachst die Frage, wie viele Gastronomen
aktiv in sozialen Medien vertreten sind und welche Netzwerke sie verwenden. Aufbau-
end auf diese Ergebnisse soll beleuchtet werden, welche Potenziale und Risiken sie mit
dem Einsatz sozialer Medien verbinden und inwiefern sich Nutzer und Nicht-Nutzer bei
der Wahrnehmung selbiger unterscheiden. Im weiteren Verlauf soll geklart werden, ob
laut Meinung der Gastronomen soziale Medien einen Anteil am Unternehmenserfolg
ausmachen bzw. wie hoch sie diesen Anteil bewerten. Die Beantwortung der Fragen er-
scheint besonders deshalb interessant, da eine steigende Anzahl von Unternehmen sozi-
ale Netzwerke zu vielfaltigen Zwecken einsetzt und vermutet wird, dass auch der Sektor
der Gastronomie oftmals soziale Medien nutzt. Die Nutzung sozialer Medien ist unent-
geltlich moglich, fordert aber im Zeitverlauf durchaus zeitliche, personelle und somit
auch finanzielle Ressourcen. Es erscheint interessant sich mit der Fragestellung zu be-
schaftigen zu welchen Zwecken Gastronomen soziale Medien nutzen, welche Risiken
und welche Potenziale sie mit der Nutzung verbinden und wie sie einen (mdéglichen)
Einfluss sozialer Medien auf den Unternehmenserfolg bewerten.

-11 -



1.3 Forschungsfragen

Das generelle Forschungsinteresse dieser Arbeit kann damit mithilfe der folgenden For-
schungsfragen umrissen werden:

Forschungsfrage 1: Wie verbreitet ist die Nutzung sozialer Medien in der Wiener Gast-
ronomie! und welche sozialen Medien nutzen Gastronomen vor-
wiegend?

Forschungsfrage 2: Welche Potenziale und Risiken verbinden Gastronomen mit dem
Einsatz sozialer Medien und wie bewerten sie diese?

Forschungsfrage 3: Wie bewerten Gastronomen den Beitrag sozialer Medien zum Un-
ternehmenserfolg?

Zur Beantwortung dieser Forschungsfragen wird zunichst umfassend die diesbeziigli-
che Literatur analysiert. Darauf aufbauend folgt der empirische Teil der Studie; mithilfe
beider Teile sollte es gelingen, die Forschungsfragen zufriedenstellend zu beantworten.

1 Als Grundgesamtheit werden in der Folge die Wiener Innenstadtbezirke 1-9 fiir die weitere
Analyse definiert.
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2 Soziale Medien
2.1 Soziale Medien — Begriffsdefinitionen

Der Term ,soziale Medien“ (engl. social media) ist nicht eindeutig definiert. In der Lite-
ratur finden sich viele unterschiedliche Definitionen. SAFKo und BRAKE (2009) verstehen
unter dem Begriff Aktivititen und Verhaltensweisen von Nutzern, die sich online ver-
binden um Meinungen, Informationen und Wissen auszutauschen. Dies wird durch Web-
Applikationen, die auf Web 2.0 basieren, ermdglicht. Fiir die Autoren KAPLAN und
HAENLEIN (2010) sind soziale Medien internetbasierte Applikationen, die auf den techno-
logischen Fundamenten von Web 2.0 stehen, und die Generierung und Austausch von
User-generated Content ermdglichen. KIETZMANN et al., (2011) betrachten soziale Medien
als webbasierte Technologien, die interaktive Plattformen schaffen, in denen Individuen
und Communities? User generated Content (UGC) teilen, kreieren, diskutieren und an-
dern. Diese Definitionen stellen die Nutzer und deren Moglichkeiten zum Austausch in
den Vordergrund. KiMm und HARDIN (2010) hingegen definieren soziale Medien nicht als
Aktivitaten beziehungsweise Verhaltensweisen der Nutzer, sondern als Technologien,
die online Social Networks unterstiitzen. Sie zahlen Blogs und RSS Feeds zu den popu-
larsten sozialen Medien. Diese Definition betont vor allem den technischen Aspekt sozia-
ler Medien. Allen Definitionen gemein ist jedoch das Grundverstandnis, dass soziale Me-
dien eine technologische und eine soziale Komponente beinhalten.

Vertieft man sich in Literatur zum Thema soziale Medien fallt auf, dass die Begriffe Web
2.0 und User generated Content meist untrennbar miteinander verkniipft sind. Um zu
einem besseren Verstandnis beizutragen, werden die Begriffe im Folgenden vorgestellt.

Web 2.0. Laut KERRES (2006) ist unter Web 2.0 weniger eine technologische Innovation
als vielmehr eine konsequentere Weiterentwicklung bereits bestehender Internettech-
nologien zu verstehen. Inhalte, die frither lokal auf Computern gespeichert wurden,
koénnen im Netz bereitgestellt und mit anderen Usern geteilt werden. Mit Hilfe soge-
nannter Tags (Schlagworte) werden Inhalte zusammengefasst. Die Nutzer haben die
Moglichkeit, nach Tags zu suchen und somit auch die Inhalte anderer Teilnehmer zu se-
hen.

Ein anderer Erklarungsansatz verweist darauf, dass unter Web 2.0 eine zweite Generati-
on internetbasierter Dienste verstanden wird. Diese erlauben es den Benutzern zusam-
menzuarbeiten und Informationen online zu teilen. Eine besondere Bedeutung kommt
dabei dem User generated content zu (AKAR und Top¢u, 2011). Damit Web 2.0 funktio-
niert, sind einige Grundfunktionalitiaten zu erfiillen. Hierzu zahlt man etwa den Adobe
Flash Player, RSS3 (Really Simple Syndication) und Ajax. Mit Hilfe dieser Funktionen bie-

2 Unter einer Community versteht man eine klar abgrenzbare Gruppe von Menschen mit einem
Zusammengehorigkeitsgefiihl oder gleichen Interessen.

3 Darunter ist eine Familie von Dateiformaten zu verstehen, die Webfeeds unterstiitzen. Das
Ziel ist es, Anderungen einer Webseite moglichst einfach und strukturiert zu veroffentlichen.
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tet das Web 2.0 die Plattform fiir die Entwicklung sozialer Medien (KAPLAN und HAENLEIN,
2010).

Der Term Web 2.0 ist nicht exakt umrissen, sondern wurde urspriinglich nur auf Tagun-
gen in den USA verwendet. Er wurde von den Medien aber begeistert aufgenommen und
verbreitet. Wichtige Begriffe, die man mit Web 2.0 verbindet, sind beispielsweise ,Social
networks”, ,tagging” und ,User Generated content”. Zu den Kerneigenschaften von Web
2.0 zahlt die aktive Teilnahme der Nutzer, deren Moglichkeiten in verschiedenen Inhal-
ten des Internets Anderungen vorzunehmen sowie die Nutzung der kollektiven Intelli-
genz aller Internetnutzer (KREUTZER und HiNZ, 2010). Im Gegensatz zum Web 1.0 sind die
Nutzer nun in der Lage angebotene Informationen nicht nur zu konsumieren, sondern
auch eigene Inhalte zu erstellen. Der Informationsfluss verdnderte sich von einer unidi-
rektionalen in eine multidirektionale Richtung (BRUHN und HADwWICH, 2013).

User generated content (UGC). Der Begriff ,,User generated content” umfasst jedes Ma-
terial, welches von nicht-gewerblichen beziehungsweise nicht-bezahlten Nutzern im
Internet kreiert und hochgeladen wird. KApLAN und HAENLEIN (2010) definieren User ge-
nerated content als verschiedene Formen von Media-Inhalten, die 6ffentlich verfiigbar
sind und von Benutzern kreiert wurden. Verfassen Nutzer beispielsweise nach dem Kauf
oder dem Konsum eines Produktes oder einer Dienstleistung ihre eigene Meinung dar-
iiber, gilt dies nach obiger Definition als User generated content. Da es keine allgemein-
gliltige Definition des Begriffs gibt, hat sich die OECD (2007) auf drei Basisprinzipien
geeinigt, die eine Zuordnung in die Kategorie User generated content erlauben:

e Publikations-Voraussetzung: Der Inhalt muss in irgendeinem Kontext publiziert
werden. Dies geschieht beispielsweise auf Webseiten, Blogs oder in sozialen Netz-
werken

e Kreativitatsanspruch: ein bestimmter Anteil an kreativem Aufwand muss in die Ge-
staltung der Arbeit investiert werden. Besonders wichtig ist es, dass Benutzer ihrer
Arbeit einen eigenen Wert hinzufiigen.

e Schaffung ohne kommerzielle Hintergedanken. Normalerweise wird der generierte
Inhalt ohne Erwartung einer Vergiitung geschaffen.

Nach KApPLAN und HAENLEIN (2010) bildet das Web 2.0 also das technische Grundgeriist
und User generated Content die Summe aller Moglichkeiten, mit denen die Benutzer so-
ziale Medien nutzen. Soziale Medien unterscheiden sich von traditionellen Medien durch
die Moglichkeiten der Interaktion und Interaktivitat (ISACA, 2010). Wichtigstes Kern-
element sozialer Medien ist somit die Moglichkeit zum Austausch.

2.2 Entstehung sozialer Medien

Das erste weltweite Diskussionsforum, das sogenannte Usenet, in dem Benutzer 6ffent-
liche Nachrichten posten konnten, wurde 1979 eingefiihrt. Als erstes soziales Netzwerk
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wird meistens das ,Open Diary“, eine 1998 von Bruce und Susan Abelson gegriindete
Webseite, genannt (KAPLAN und HAENLEIN, 2010). Bruce Abelson bezeichnete das 2014
eingestellte Open Diary als ,the first web site that brought online diary writers together
into a community“ (LOUGHNANE, 2005).

In den spaten 1990er Jahren stieg die Popularitat von Webseiten, auf denen die Nutzer
Inhalte privater Natur teilen konnten. Das entsprechende Aquivalent hierzu stellen
Weblogs bzw. Blogs dar. Die Entwicklung von Unternehmenswebseiten startete unge-
fahr zeitgleich mit der Veroéffentlichung von eBay und Amazon im Jahr 1995. Die wach-
sende Verfligbarkeit von Highspeed Internetzugdngen und die Griindung von Online
Netzwerken wie Myspace und Facebook begilinstigte die Entstehung sozialer Medien
und trug viel zur heutigen Popularitat bei. Der derzeitige Trend zu sozialen Medien stellt
eine Entwicklung zuriick zu den Anfangszeiten des World Wide Web dar, da dieses ur-
spriinglich dafiir konzipiert wurde, einen Informationsaustausch zwischen Nutzern zu
ermoglichen (KApLAN und HAENLEIN, 2010).

In den letzten 20 Jahren hat sich das Internet von einem Simplex-Medium (Kommunika-
tion in eine Richtung) in ein Duplex-Medium verwandelt, welches die gleichzeitige
Kommunikation in multiple Richtungen ermdéglicht (SAFKo und BRAKE, 2009). Diese Ent-
wicklung wurde vor allem durch das Web 2.0 ermdéglicht. Die Moglichkeit Informatio-
nen zu teilen und die steigende Macht der Internetnutzer fiihrte zu grof3en Veranderun-
gen in der Informationsasymmetrie (LEUNG et al., 2013). User wandelten sich von passi-
ven Nutzern, die bereitgestellte Informationen abrufen, zu aktiven Nutzern, die das In-
ternet mitgestalten. KREUTZER und HINZ (2010) bezeichnen diese Nutzer als ,Prosumen-
ten” - eine Mischform aus Produzenten und Konsumenten. Die steigende Macht der Nut-
zer fiihrte dazu, dass das Time Magazine 2006 ,Dich” - den Internet-User zur Person des
Jahres wahlte (LEUNG et al.,, 2013).

2.3 Kategorien sozialer Medien

Inzwischen gibt es eine grofle Anzahl sozialer Medien, fast taglich kommen neue An-
wendungen hinzu. Tabelle 1 bietet einen Uberblick verschiedener Kategorien und deren
Eigenschaften. Die meisten Kategorien sozialer Medien weisen eine Gemeinsamkeit auf:
sie geben den Nutzern die Moglichkeit zur Interaktion sei es mit Personen, Marken oder
Unternehmen.
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Tabelle 1: Kategorien sozialer Medien und deren Eigenschaften

KATEGORIE

EIGENSCHAFTEN

Soziale Netzwerke

Blogs

Mikroblogs

Wikis

Soziale Nachrich-
ten

Social Bookmarks

Media sharing

Bewertungsportale

Antwortportale

Kaufplattformen

Webbasierte Anwendungen, die die Verbindung von Individuen und
Communities erlauben. Interaktionen finden durch Status Updates,
Kommentare, Nachrichten usw. statt; Beispiele: Facebook, LinkedIn,
Myspace

Ahnlichkeit mit einem Tagebuch. Gibt dem Nutzer die Méglichkeit Bei-
trage mit Texten und Medien (Bilder, Videos, ...) zu veroffentlichen. Bei-
trage werden nach Aktualitdt geordnet. Als Autoren kénnen Individuen
oder Communities bzw. Unternehmen auftreten; Beispiele:
blog.foodnetwork.com

Grofe Ahnlichkeit mit Blogs, charakterisieren sich durch limitierte Zei-
chenfolge; Beispiele: Twitter, Tumblr

Kollaborative Projekte, die es unterschiedlichen Nutzern erlauben Bei-
trage zu verfassen, zu editieren und zu veroffentlichen

Beispiele: Wikipedia, Wikihow, Wikitravel

Erlauben es den Nutzern einer Community Nachrichten und Artikel zu
teilen; Beispiele: Digg, Reddit

Nutzer haben die Moglichkeit Webseiten zu speichern, organisieren und
teilen. Oftmals vielfaltige Moglichkeiten um nach Interessen zu sortieren
Beispiele: StumbleUpon, Delicious

Uberbegriff der fiir das Teilen unterschiedlicher Medientypen (Video,
Audio, Foto) verwendet wird; Beispiele: YouTube, Flickr

Priméare Funktion besteht im Sammeln und Veroéffentlichen von subjekti-
ven Kommentaren und Bewertungen von Produkten, Dienstleistungen,
Sehenswiirdigkeiten usw.; Beispiele: Yelp, Ciao, TripAdvisor

Plattformen auf denen Nutzer nach Rat oder Wissen zu Produkten, Ser-
vices oder allgemeinen Fragen suchen

Beispiele: WikiAnswers, wer-weiss-was

Erlauben es dem Nutzer online aus einer vielfiltigen Produktpalette zu

wahlen und Artikel zu kaufen, verkaufen, er- oder versteigern; Beispiele:
Amazon, eBay

(Quelle: in Anlehnung an GUNDECHA und Liu, 2012)

KAPLAN und HAENLEIN (2010) verwenden eine andere Kategorisierung fiir soziale Medien,
wie in Tabelle 2 ersichtlich. Dieses Schema unterscheidet die sozialen Medien anhand
der Dimensionen Selbstprasentation/Selbstoffenlegung sowie soziale Prasenz/Vielfalt
der Medien. Wahrend ein Blog normalerweise nur wenige unterschiedliche Medienty-
pen umfasst, aber viel vom Leben des Autors/der Autorin preisgibt ist es in virtuellen
Welten genau umgekehrt. Die relative Anonymitat des Spielers trifft auf eine vielfaltige

mediale Spielwelt.
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Tabelle 2: Klassifikation sozialer Medien

Soziale Priasenz / Medienvielfalt

Niedrig Mittel Hoch
Selbstpra- Hoch Blogs Soziale Netzwerke Virtuelle soziale Wel-
sentation, (z.B. Facebook) ten (z.B. Second Life)
Selbstoffen-
legung Niedrig  Kollaborationen (z.B. Content communi-  Virtuelle Spielwelten

Wikipedia) ties (z.B. YouTube)

Online-Lexika, Foren

(z.B. World of War-
craft)

(Quelle: in Anlehnung an KapLAN und HAENLEIN, 2010)

In der Literatur finden sich noch viele weitere Kategorisierungen. Soziale Medien variie-
ren, was ihren Umfang und ihre Funktionalitit betrifft. Wahrend manche soziale Netz-
werke beispielsweise der Offentlichkeit frei zuganglich sind, gibt es Netzwerke, die man

nur mit Einladungen nutzen kann.

-17 -



3 Nutzung sozialer Medien

Soziale Medien, im Speziellen soziale Netzwerke, sind fiir viele Benutzer eine Mdoglich-
keit soziale Bediirfnisse zu befriedigen, indem sie Kontakte schliefien und Freundschaf-
ten pflegen. Einen anderen Anreiz bietet die Mdoglichkeit der Selbstdarstellung. Men-
schen konnen ihre Leistungen und Fahigkeiten ohne grof3en Aufwand oder langwierige
Auswahlprozesse der Gemeinschaft prasentieren. Im Idealfall erhalten sie dafiir auch
noch Anerkennung und Bestatigung (LI und BERNOFF, 2011). Einen weiteren Antrieb bie-
tet die Moglichkeit, innerhalb von sozialen Medien nach Personen mit dhnlichen Interes-
sen zu suchen. Oder wie KAsAVANA et al. (2010) es ausdriicken: ,The emergence of the
internet has had subtle but profound changes in the way people search, locate, and ac-
cess information and subsequently communicate, conduct business, and learn from each
other”. GobAU und RiPANTI (2008) wiederum heben hervor, dass es auch Nutzer gibt, die
ohne bestimmte Bediirfnisse auf sozialen Plattformen aktiv sind und diese Beschafti-
gung als Zeitvertreib sehen. MANGOLD und FAULDS (2009) sehen den grofdten Einfluss so-
zialer Medien auf das Nutzerverhalten bei der Informationsbeschaffung, der Meinungs-
bildung und der post-purchase Evaluierung (nach dem Kauf). Soziale Medien verdndern
den normalen Kaufprozess, da sie in jeder Phase der Kaufentscheidung den Austausch
der jeweiligen Zielgruppen fordern. Abbildung 1 verdeutlicht dieses Phianomen, in dem
es die fiinf Phasen der Kaufentscheidung nach Kotler (KOTLER et al.,, 2011) und deren
jeweilige Moglichkeit diese mit Hilfe sozialer Medien zu durchlaufen, vorstellt. Die Pha-
sen werden nacheinander durchlaufen, wobei soziale Medien nun in jeder Phase den
Austausch mit anderen Nutzern ermoglichen (FIESELER et al., 2010).

7

Problemerkennung  gesponserte Anzeige in sozialem Netzwerk
(=Bedarf entsteht) |* Beitragin Blog

e Unternehmenswebseite

Informationssuche |, x .00k 2y ..

Bewertung der

. e Amazon, Ebay ...
Alternativen y

Kaufentscheidung |+ Online Shop

Verhalten nach dem
\4 Kauf

\

e Bewertungsportal (Amazon, Engadget ...)

Abbildung 1: Kaufprozess mit Hilfe sozialer Medien
(Quelle: in Anlehnung an KoTLER et al.,, 2011)
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Laut DUGGAN et al. (2015) nutzten im Januar 2014 74% der Erwachsenen soziale Netz-
werke. Tabelle 3 schliisselt die Zuwachszahlen unterschiedlicher sozialer Netzwerke im
Zeitraum 2012-2014 auf.

Tabelle 3: Nutzung sozialer Netzwerke 2012-2014 in % der Internetnutzer

2012 2013 2014
Facebook 67 71 74
Twitter 16 18 19
Pinterest 15 21 n/a
Instagram 13 17 n/a
LinkedIn 20 22 n/a

(Quelle: Datenbasis DuGGAN et al., 2015)

Wie aus Tabelle 3 ersichtlich steigert sich die Nutzung sozialer Netzwerke von Jahr zu
Jahr. Wie Abbildung 2 entnommen werden kann, ist Facebook mit 1,28 Milliarden akti-
ven Usern das weltweit filhrende soziale Netzwerk. Die weiteren sozialen Netzwerke
QZone (soziales Netzwerk in China), Tumblr (Blogging Plattform, die die Veroffentli-
chung verschiedener Medientypen unterstiitzt) und Tencent Weibo (chinesische Mikro-
blogging Webseite, ahnlich Twitter) sind besonders im asiatischen Raum verbreitet und
in Europa trotz hoher Mitgliederzahlen noch relativ unbekannt.

0 200 400 600 800 1.000 1.200 1.400

Facebook 1.280

Qzone 644

Google+ | 343

LinkedIn | 300

Twitter 255

UL

Tumblr 230

Tencent Weibo 220

1

Abbildung 2: Aktive Nutzer weltweit fiir ausgewahlte soziale Netzwerke im Juni
2014 (in Millionen)

(Quelle: Datenbasis STATISTA.cOM, 2014)
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Schatzungen zufolge werden 2017 rund 2,55 Mrd. Menschen Mitglied in sozialen Netz-
werken sein, die schnellsten Wachstumsraten werden fiir Indien, Mexiko, China und
Brasilien prognostiziert (N.N., 2013).

3.1 Nutzung sozialer Netzwerke im privaten Umfeld

Eine Studie der BiTkoMm (2013), die in Deutschland durchgefiihrt wurde, ergibt folgendes
Bild im Hinblick auf soziale Mediennutzung:

e Rund 78% der Internetnutzer sind in mindestens einem sozialen Netzwerk ange-
meldet, 67% davon sind aktive Nutzer

e Das am haufigsten genutzte Medium ist Facebook, die grofdte Nutzergruppe in die-
sem Netzwerk stellen Personen unter 30 Jahren dar

e Soziale Medien werden hauptsachlich fiir private Zwecke genutzt mit Ausnahme der
Portale LinkedIn und Xing

e Die Mehrheit der Netzwerker (69%) besucht die aktiv genutzten sozialen Netzwerke
taglich

e Die Motivation soziale Netzwerke zu nutzen liegt in erster Linie in der Vernetzung
mit Freunden, Hauptgriinde fiir die Nichtnutzung sind, dass Befragte keinen Sinn in
der Verwendung sozialer Netzwerke sehen bzw. keine personlichen Daten preisge-
ben mochten

Im Hinblick auf die Nutzungsintensitat in sozialen Netzwerken, lasst sich aus dieser Stu-
die ableiten, dass primar private Tatigkeiten wie Veranstaltungen organisieren oder
Freunde und Bekannte finden den Grofsteil der Nutzung ausmachen. 73% wollen den
Austausch bzw. in Kontakt bleiben mit Freunden, rd. 47% Nachrichten verfolgen bzw.
iber das Tagesgeschehen informiert werden. Rund 1/3 informieren sich auch tber
Marken bzw. Produkte, aber nicht einmal 1/5 folgt Unternehmen bzw. Marken. Die
Kommunikation bzw. Interaktion mit Unternehmen ist nur noch fiir jeden 10. von Inte-
resse (Bitkom, 2013).

Aktuelle Nutzerzahlen aus Osterreich sind dem Social Media Radar Austria (DIGITAL
AFFAIRS, 2014) zu entnehmen: rd. 3,4 Mio. sind auf Facebook angemeldet, 126.000 auf
Twitter, 620.000 auf Instagram und fast ebensoviele bei LinkedIn (SociAL MEDIA RADAR
AUSTRIA, 2014). Fir das Netzwerk Google+ sind keine aktuellen Nutzerzahlen bekannt.
Schitzungen gehen davon aus, dass rund 800.000 - 1 Million Osterreicher Google+ nut-
zen (Prokop, 2014).

3.1.1 Nutzertypen in sozialen Netzwerken

Das Engagement in sozialen Netzwerken ist von Nutzer zu Nutzer unterschiedlich, da sie
iber unterschiedliche Interessen, Fahigkeiten und Motivationen verfiigen. LI und
BERNOFF (2011) haben mit dem Modell der Social Technographics Ladder sechs Nutzer-
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typen klassifiziert und nach ihrer Art der Beteiligung in sozialen Medien eingeteilt, wie

in Tabelle 4 dargestellt.

KREUTZER und HINZ, (2010) teilen die Nutzer sozialer Medien in drei Gruppen auf:

e Influencer (Meinungsfiihrer): kleinste Gruppe, erstellt auch aktiv Inhalte

e Uberdurchschnittlich aktive Nutzer: auch in dieser Gruppe sind Nutzer vertreten, die
gelegentlich Inhalte bereitstellen

e Reguldre Nutzer: grofdte Gruppe, die bereitgestellte Inhalte passiv nutzen

Tabelle 4: Social Technographics Ladder

Kreatoren stellen die Inhalte bereit die von anderen Nutzern konsu-

Kreatoren ) . o ) )
miert werden. Zu den Inhalten zdhlen beispielsweise Blogs, Videos,
(creators) .
Musik oder Text.
Konversatoren Nutzer die Statusupdates auf Plattformen wie Facebook oder Twitter

(conversationalists) veroffentlichen und ihre Meinung mit anderen Konsumenten teilen.

Diese Gruppe reagiert auf die Inhalte anderer Nutzer. Kritiker posten
Kritiker Bewertungen, kommentieren auf Blogs, sind aktiv in Foren unterwegs
(critics) und tragen zu kollektiven Wissensplattformen wie Wikipedia bei, in-

dem sie Artikel veroffentlichen oder editieren.

Kollektoren Organisieren Inhalte fiir sich und/oder andere, indem sie Werkzeuge
(collectors) wie RSS-Feeds, Tags oder Voting Seiten wie StumbleUpon verwenden
Mitmacher Nutzer, die Profile in sozialen Netzwerken besitzen und diese auch
(joiners) regelmaflig abrufen.

Diese Nutzer konsumieren Inhalte auf Blogs, in Foren, auf Bewertungs-

portalen, horen Podcasts oder sehen sich Videos auf Videoplattformen

Zuschauer i o o ) ]
wie YouTube an. Charakteristisch fiir diese Gruppe ist das Verzichten
(spectators) ) ) o ]
auf direktes Engagement wie beispielsweise dem Erstellen von Inhal-
ten.
Inaktive Gehoren keiner der vorher angefiithrten Nutzergruppe an. Diese Grup-
(inactives) pe kreiert keine Inhalte, noch konsumiert sie diese.

(Quelle: in Anlehnung an Li und BERNOFF, 2011)

Generell unterscheidet man zwischen aktiver und passiver Teilnahme. Wahrend die
passiven Nutzer die angebotenen Informationen nutzen, tragen sie nicht aktiv zur In-
haltsgestaltung bei. Diese User werden als ,lurker” oder ,free rider bezeichnet (PREECE
et al,, 2004). Somit sind Mitgliederzahlen oder die Anzahl von Fans nicht zwangslaufig
als Kennwert fiir eine erfolgreiche Performance zu interpretieren. Passive Nutzer gene-
rieren ebenso Website Traffic und erhohen die Klickrate, tragen aber nicht aktiv zum
Wissensaustausch bei (KANG et al., 2014). Da sie aber die angebotenen Informationen
konsumieren, stellen sie nichtsdestotrotz eine relevante Grofde dar. Die zweite Gruppe,
die aktiven Nutzer, verfiigen liber die Motivation zur Teilnahme und dem Engagement in
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sozialen Netzwerken, indem sie beispielsweise Nachrichten veréffentlichen, Informatio-
nen teilen oder auch andere Nutzer unterstiitzen (CASALO et al., 2007). Durch die aktive
Teilnahme gewinnen die Nutzer Informationen tiber das Unternehmen und kénnen an-
dere User unterstiitzen, indem Sie ihre Beurteilung von Produkten und/oder Dienstleis-
tungen bereitstellen (FLAVIAN und GUINALIU, 2006). KANG et al. (2014) sind der Meinung,
dass die Konvertierung von passiven Nutzern in aktive Nutzer ein Ziel bei der Schaffung
einer aktiven online Community darstellen muss.

3.1.2 Griinde fiir die Kommunikation mit Unternehmen tber soziale Medien

Einer Studie von HELLER BAIRD und PARASNIS, (2011) zufolge haben Unternehmen falsche
Vorstellungen davon, warum Kunden mit ihnen iiber soziale Medien kommunizieren.
Unternehmen gehen davon aus, dass Kunden vorrangig neue Produkte kennenlernen
wollen (73%), Informationen suchen (71%) und ihre Meinungen tiber Produkte und
Dienstleistungen dufdern wollen (69%). Den Abschluss bilden Kiufe und Rabatte (je-
weils 60%) mittels sozialer Medien. Kunden hingegen geben an, dass sie mit Unterneh-
men interagieren um Rabatte zu erhalten (61%), Kaufe zu tatigen (55%) und Meinungen
zu Produkten und Dienstleistungen zu lesen (53%) (HELLER BAIRD und PARASNIS, 2011).
Kontrar dazu vertreten Kwok und Yu (2013) die Meinung, dass beispielsweise Facebook-
Nutzer durch die Gewdhrung von Rabatten und Gutscheinen dazu motiviert werden, sich
mit der Facebook-Seite des Unternehmens zu verbinden. Die Griinde fiir das Verbinden
mit Unternehmen mag einerseits am Interesse tiber Neuigkeiten des Unternehmens lie-
gen, andererseits aber durchaus durch Anreize wie Gutscheine etc. gestarkt werden.
Kunden, die durch Aktionen oder Gewinnspiele Fans einer Seite werden, folgen dieser
Seite auch oftmals noch nach Beendigung selbiger und erhalten somit alle Neuigkeiten,
das Unternehmen betreffend, auf den Startseiten ihrer sozialen Netzwerke. Dass die
Wahrnehmung der Griinde zwischen Unternehmen und Nutzern relativ gegensatzlich
ausfallen, liegt oftmals daran, dass die Nutzer soziale Netzwerke vorwiegend fiir private
Zwecke nutzen und Werbebotschaften nur dann wahrnehmen (wollen), wenn sie fiir
sich einen Mehrwert oder Nutzen feststellen.

3.2 Nutzung sozialer Medien durch Unternehmen

Rund 77% der jahrlich erscheinende Liste der 500 umsatzstarksten Unternehmen der
Welt ,Fortune 500 Unternehmen“ besitzen aktive Twitter Accounts, rund 70% nutzen
eine Facebook Seite und verfiligen iiber einen YouTube Kanal (N. N., 2013; THOMPSON et
al., 2013). Durch aktive Beteiligung der Nutzer an unternehmenseigenen Social Media
Kanalen wird das Wir-Gefiihl zwischen den Mitgliedern gestarkt (KREUTZER und HINZ,
2010). Dies soll zu einer stirkeren emotionalen Bindung und Loyalitat der Nutzer ge-
geniiber dem Unternehmen fithren (ComM, 2010). Einer Studie von AYEH et al. (2012,
zitiert in XIANG und TussYADIAH, 2013) zufolge nehmen Unternehmen soziale Medien aus
drei Perspektiven wahr:
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1. Was sie sind:

e soziale Medien werden als Plattform wahrgenommen auf denen Kunden Infor-
mationen teilen und sich gegenseitig helfen konnen

2. Wofir sie genutzt werden kénnen:

e soziale Medien koénnen als strategisches Werkzeug fiir Marketingzwecke ge-
nutzt werden. Sie werden als neuer Kanal zum Vermarkten der eigenen Produk-
te wahrgenommen

e zur Verbindung und zum Aufbau einer Beziehung mit existierenden Kunden

e als Werkzeug im Bereich des Reputationsmanagements

e als Werkzeug zur Schadensbegrenzung

3. Die Herausforderung die sie prasentieren:

e Inhalte, die auf sozialen Plattformen veroffentlicht werden, konnen vom Unter-
nehmen nicht immer kontrolliert werden

e Das Risiko negative Bewertungen bzw. Kommentare zu erhalten beeinflusst die
Einstellung vieler Manager bzw. Verantwortlicher zu Ungunsten sozialer Medi-
en

e Die Vorteile sind nicht immer klar verstandlich oder bewertbar (inhaltlich oder
finanziell)

Soziale Medien erlauben eine schnelle Bereitstellung und Verbreitung von Botschaften.
Viele Unternehmen nutzen mehrere Social Media Kanile wie beispielsweise unterneh-
menseigene Blogs, Webseiten, Foren oder soziale Netzwerke. Eine gute Verkniipfung
dieser Kanaile erlaubt es, simultan Informationen auf mehreren Plattformen zur Verfi-
gung zu stellen und den Dialog mit Kunden zu vereinfachen. Dabei kann je nach Kanal
auf unterschiedliche Zielgruppen eingegangen werden.

Einer Studie von Global Thornton zufolge sehen rund 55% der befragten Fithrungskrafte
soziale Medien als wichtige Komponente im Marketingbereich eines Unternehmens.
Rund 66% erwarten, dass die Nutzung sozialer Medien in ihrem Unternehmen innerhalb
von zwolf Monaten steigen wird. 36% der Befragten meldeten, dass ihr Unternehmen
Social Media Training fiir Mitarbeiter anbietet (THOMPSON et al., 2013).

Im Rahmen der E-Business Umfrage der WKO (MARKETAGENT.cOM, 2011) wurde festge-
stellt, dass bereits mehr als die Halfte aller osterreichischen Unternehmen in sozialen
Medien aktiv sind, jedoch nur rund 33% auch eine Social Media Strategie vorweisen
konnen. Von den befragten Unternehmen gaben 32% an, dass sie mit ihren Mitarbeitern
eine Vereinbarung hinsichtlich der Nutzung sozialer Medien getroffen haben. Ein ande-
res Bild zeigt eine Statistik von GIANNAKOURIS und SMIHILY (2013), die die Nutzung sozia-
ler Medien innerhalb der Européischen Union beleuchtet. Fiir Osterreich zeigt sich dabei
folgendes Bild:
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e 86% der Unternehmen verfiigen tliber eine Webseite

e 11% haben Richtlinien zum Umgang mit sozialen Medien

e 35% nutzen soziale Netzwerke

e 7 % besitzen unternehmenseigene Blogs oder Mikroblogs

e 37% verwenden ihre Webseite und soziale Medien zum Marketing ihrer Produkte
oder Dienstleistungen

¢ 39% nutzen mindestens ein soziales Medium

Beiden Statistiken zufolge sind soziale Netzwerke die populdrsten Typen sozialer Medi-
en.

3.2.1 Grunde fur die Nutzung sozialer Medien durch Unternehmen

Primaér liegt der Fokus der Nutzung sozialer Medien in der Kommunikation, die sowohl
intern als auch extern erfolgen kann. Tabelle 5 fiihrt verschiedene Beschreibungsmerk-
male sozialer Netzwerke nach internen und externen Dimensionen an.

Tabelle 5: Charakteristiken sozialer Netzwerke zur internen und externen Ver-
wendung

Interne Anwendung Externe Anwendung

Zielgruppe Mitarbeiter, Management, Ge- Mitarbeiter, Management, Geschafts-
schaftspartner partner, Kunden und Interessenten

Format Blogs, Wikis, Unternehmens- Wikis, Blogs, soziale Netzwerke
netzwerke

Gestaltung Hohe Abgrenzung, begrenzte Geringe bis mittlere Abgrenzung, ho-
Reichweite, hohes Mafd sozialer he Reichweite, soziale Kontrolle tiber
Kontrolle die Community

Chancen Wissensmanagement, Starkung Informationsversorgung, fachlicher

und Analyse der Unterneh-
menskultur, Kreativitatstechni-
ken

Austausch, Wissensmanagement, In-
novationsmanagement, Kooperati-
onsanbahnung und -unterstiitzung

(Quelle: in Anlehnung an CyGANsK1, 2008)

Zur Zielgruppe interner Plattformen zahlt CyGANski (2008) Mitarbeiter und Geschifts-
fihrung einer Organisation sowie gegebenenfalls Geschiftspartner. Charakteristiken
interner Netzwerke sind der hohe Grad der Abgrenzung, die begrenzte Reichweite und
ein hoherer Grad sozialer Kontrolle. Chancen sind hier vor allem im Aufbau von Struktu-
ren zu sehen, die einen Wissensaustausch innerhalb des Unternehmens ermdglichen.
Externe Netze dienen ebenfalls der Informationsverbreitung und dem Wissensmanage-
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ment. Besonderes Potenzial kann hierbei der Aktivierung von personlichen Kontakten
der eigenen Mitarbeiter zugeschrieben werden (CYGANSKI, 2008).

Neben der Kommunikation verfolgen Unternehmen mit der Nutzung sozialer Medien
noch andere Ziele, wie in Tabelle 6 dargestellt. Als wichtigste Griinde werden Geschifts-
zwecke sowie die Imageentwicklung angefiihrt. Nur wenige Unternehmen nutzen sozia-
le Medien fiir Innovationsmanagement oder den Austausch innerhalb des Unterneh-
mens.

Tabelle 6: Griinde fiir die Nutzung sozialer Medien in dsterreichischen Unterneh-
men 2013

Nutzung sozialer Medien fiir ... Anzahl in %
Geschiftszwecke (Werbung, Umfragen etc.) 38
Imageentwicklung und Vermarktung von Produkten 32
Mitarbeiter rekrutieren 16
Erhalten und Beantworten von Meinungen, Bewertungen und Fragen 14
Nutzen zwei oder mehr soziale Medien fiir mehr als einen Zweck: interagie- 13

ren mit Kunden, Geschaftspartnern, Rekrutierung oder Austausch innerhalb

des Unternehmens

Kollaboration mit Geschiaftspartnern (z.B. Lieferanten etc.) oder anderen Or- 12

ganisationen (z.B. Beh6rden, NGO's etc.)

Nutzen nur einen Typ sozialer Medien fiir nur einen Zweck: interagieren mit 12

Kunden, Geschéiftspartnern, Rekrutierung oder Austausch innerhalb des Un-

ternehmens

Austausch von Ansichten, Meinungen oder Wissen innerhalb des Unterneh- 11
mens

Nutzen nur einen Typ sozialer Medien fiir mehr als einen Zweck: interagieren 9

mit Kunden, Geschaftspartnern, Rekrutierung oder Austausch innerhalb des

Unternehmens
Innovationsmanagement mit Hilfe von Kunden 6
Nutzen zwei oder mehr soziale Medien fiir nur einen Zweck: interagieren mit 4

Kunden, Geschéftspartnern, Rekrutierung oder Austausch innerhalb des Un-

ternehmens

(alle Unternehmen [10 Angestellte oder mehr], ohne Finanzsektor; Quelle: Datenbasis
EUROSTAT, 2015)

Die wichtigsten Motive fiir Unternehmen soziale Medien zu nutzen liegen darin, die
Glaubwiirdigkeit, die Einstellung gegeniiber der eigenen Marke und die Kundenbindung
zu verbessern. Aktivititen, mit deren Hilfe diese Ziele erreicht werden sollten, werden
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oftmals als online Reputationsmanagement bezeichnet (DIjKMANS et al., 2014). Fiir WANG
und FESENMAIER (2004) sind soziale Medien insbesondere flir das Kundenbeziehungs-
management niitzlich, da Kunden durch detaillierte und vor allem auch von anderen
Personen generierte Inhalte motiviert werden, mit dem Unternehmen zu interagieren.

3.2.2 Paradigmenwechsel in der Unternehmenskommunikation

Die Entstehung von Web 2.0 und die Entwicklung des Internets hin zum so genannten
,Mitmachweb" fiihrte zu einer Veranderung der Kommunikationsstrukturen. KREUTZER
(2014) weist auf eine Verdnderung des Differenzierungsgrades in der Kommunikation
hin, wie in Abbildung 3 verdeutlicht.

A 3. Stufe: One-to-One
- individualisierte Kommunikation
- individualisierte Angebote

4. Stufe: Many-to-Many
- Kommunikation zwischen Gruppen
- Angebote von und fiir Gruppen

2. Stufe: One-to-Mass
- undifferenzierte Kommunikation
- standardisierte Kommunikation

1. Stufe: One-to-Many
- differenzierte Kommunikation
- differenzierte Angebote

niedrig -- Individualisierung des Angebots -- hoch

>

niedrig Individualisierung der Ansprache hoch

Abbildung 3: Veridnderung des Differenzierungsgrades in der Kommunikation
(Quelle: in Anlehnung an KREUTZER, 2014)

Die erste Stufe der Kommunikation war eine One-to-Mass Ansprache, die breit gestreut
und weitgehend undifferenziert mittels Zeitungen, Zeitschriften oder TV-Spots verof-
fentlicht wurde. Eine ausgereiftere Zielgruppensegmentierung fiithrte dazu, dass dieses
Prinzip durch eine One-to-Many Kommunikationsform abgeldst wurde. Hierbei wurden
gezielt Segmente mit darauf abgestimmten Angeboten angesprochen. Mitte der 90er
Jahre des letzten Jahrhunderts bereiteten sich Unternehmen auf eine verfeinerte Strate-
gie der One-to-One Ansprache vor. Hierbei sollte der Interessent als Einzelperson im Mit-
telpunkt der Kommunikation stehen und individuelle Angebote und Betreuung erfahren.
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Heutzutage gilt die vierte Stufe der Kommunikation, die sogenannte Many-to-Many Vari-
ante, die eine grofde Bandbreite hinsichtlich der Ansprache aufweist. Einerseits besteht
mit Hilfe sozialer Medien die Mdoglichkeit gezielt One-to-One Botschaften zu tibermitteln,
andererseits konnen Angebote und Informationen an einen grofderen Kreis von Nutzern
gesendet werden (KREUTZER, 2014).

Frither veroffentlichten Unternehmen Informationen durch strategisch geplante Presse-
aussendungen oder Kooperationen mit PR-Firmen (KApLAN und HAENLEIN, 2010) und
verfligten somit tber eine Gatekeeper Funktion (FIESELER et al., 2010). Dies trifft nattir-
lich auch heute noch zu, jedoch bietet das Internet nun die Moglichkeit fiir jeden, unab-
hangig ob Unternehmen oder Privatperson, Inhalte zu posten. Somit stellen soziale Me-
dien einen weiteren Kanal dar, der traditionelle Medien nicht unnétig macht aber in ih-
rem Bedeutungsumfang eingeschrankt, da vielfach die Konsumenten entscheiden, wel-
che Neuigkeiten offentliche Wahrnehmung erfahren (FIESELER et al., 2010). In der Litera-
tur herrscht Einverstandnis dariiber, dass soziale Medien erganzend zu traditionellen
Medien eingesetzt werden sollten. MANGOLD und FAULDS (2009) bezeichnen soziale Medi-
en deshalb auch als neues Hybrid-Element im Promotion Mix, da es in traditioneller
Weise Unternehmen erlaubt, mit Kunden in Kontakt zu treten. Aber im Gegensatz zu
traditionellen Medien férdern diese auch den Austausch von Kunden untereinander. Die
Maxime, dass ein unzufriedener Kunde zehn Menschen von seinen negativen Erfahrun-
gen berichtet, ist somit iiberholt. Mit Hilfe sozialer Medien haben Nutzer die Moglichkeit,
einem grofden Kreis an Menschen ihre Erfahrungen mitzuteilen (GILLIN, 2007).
Unternehmen haben sich vom Vero6ffentlicher hin zum Beobachter verandert und oft
nicht die Moglichkeit oder das Recht, dffentlich gepostete Inhalte zu dndern. Ein Beispiel
hierfir ist die Online Enzyklopadie Wikipedia, die es Unternehmen ausdriicklich unter-
sagt, Content zu veroffentlichen (KapLAN und HAENLEIN, 2010). Somit sehen sich insbe-
sondere Marketingverantwortliche und PR-Manager nun neuen Herausforderungen ge-
geniiber. Soziale Medien erlauben es Nutzern negative Publicity zu veroffentlichen. Die
Verbreitung erfolgt schnell und unkontrolliert und wird moéglicherweise ohne geeignete
Monitoring-Strategien nicht rechtzeitig entdeckt.

Mit Hilfe sozialer Medien sind Internetnutzer nun auch in der Lage in Konkurrenz zu
Unternehmen zu treten, indem sie als Verkdufer und Produzenten auftreten, beispiels-
weise wenn sie etwa Artikel auf eBay verkaufen, als Autoren bei Wikipedia fungieren
oder kritische Bewertungen auf Amazon oder TripAdvisor erstellen (HENNIG-THURAU et
al.,, 2010).

3.2.3 Einteilung von Fuhrungskraften in Nutzertypen

Wie bereits vorher angefiihrt werden Nutzer nach ihrer Beteiligung in sozialen Medien
kategorisiert. Dieses Prinzip haben sich Digital Skills (2014) zunutze gemacht und ihrer-
seits Fiihrungskrafte bzw. Social-Media-Verantwortliche in sechs unterschiedliche Nut-
zertypen eingeteilt, wie in Tabelle 7 ersichtlich.
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Tabelle 7: Einteilung von Fithrungskraften im Social Media Umfeld

Der Laie

Der Biirokrat

Der Amateur

Kurzcharakteristik

Nutzerverhalten

Bewusste Bedenken
und Hirden

Risiken

Einstellungen zu
Social Media

Selbstbild Wissen

Unbewusste Emotio-
nalitit

unsicher wie er Social Media
im Unternehmen angehen
soll.

ausgepragt privater Nutzer,
kein Facebook

keine Kontrolle iiber Dialog/
Selbstdarstellung, Kosten
nicht abschatzbar, unproduk-
tive Mitarbeiter,

keine Kontrolle iiber Dialog/
Selbstdarstellung, Kosten
nicht abschatzbar, unproduk-
tive Mitarbeiter,

sieht viele Gefahren fiirs Un-
ternehmen, hat Angst etwas
falsch zu machen, Social Me-
dia bringt Unternehmen kei-
nen Nutzen

wenig

iiberaus unsicher, Angst und
sehr negative Emotionen

Bremser wenn es um Social
Media Aktivitaten im Un-
ternehmen geht.

eher selten, mehrmals
wochentlich, etwas mehr
privat

Datenschutz, unklarer Nut-
zen

keine Kontrolle iiber Dia-
log/Selbstdarstellung, Da-
tenschutz, keine Interventi-
onsmoglichkeit

nicht experimentierfreudig,
keine privaten Daten be-
kanntgeben, kritisch

gut

Unsicher, passiv und nega-
tiv

begeisterter Privatnut-
zer mit unbefangenem
Zugang zu Social Media

ausgepragt privater
Nutzer (Unterhaltung)

Datenschutz, unklarer
Nutzen

Unproduktive Zeit der
Mitarbeiter, intern nicht
umsetzbar

hat Hemmungen zu
publizieren, geschiftlich
keine Zeit, will keine
persdnlichen Daten
preisgeben

wenig

sehr sicher, hat Freude,
ist aktiv und hat eine
positive Einstellung

Der Pragmatiker

Der Kommunikator

Der Experte

Kurzcharakteristik

Nutzerverhalten

Bewusste Bedenken
und Hirden

Risiken

Einstellungen zu
Social Media

Selbstbild Wissen

Unbewusste Emotio-
nalitit

niichterne, gradlinige Nutzer
von Social Media

privat haufiger als geschaft-
lich mehrmals wochentlich

Return on Investment, Zeit-
fresser, Datenschutz

Unproduktive Zeit der Mitar-
beiter, Keine Kontrolle iiber
Selbstdarstellung

zielgerichtete Verwendung,
kollaboratives Werkzeug

gut bis sehr gut

leicht unsicher, hat Freude
und ist aktiv, eher negativ

Missionar fiir Social Media
im Unternehmen

Geschiftlich und privat,
privat mehr, taglich

Datenschutz, Messbarkeit,
unsichere Rechtslage, Zeit-
fresser, Inhalte bereitstellen

keine Kontrolle tiber
Selbstdarstellung

Unsicher wegen personli-
chen Daten, schitzt die
Gefahren fiirs Unternehmen
hoch ein

gut

eher unsicher, hat Freude
und ist sehr aktiv, ambiva-
lente Empfindung

Social Media Enthusiast,
sowohl beruflich wie
auch privat

Geschiftlich und privat
ausgeglichen, mehrmals
taglich

fehlende Messbarkeit,
Zeitfresser, Inhalte be-
reitstellen

keine

offen in der Kommunika-
tion, experimentierfreu-
dig mit neuen Plattfor-
men

gut bis sehr gut

fithlt sich sicher, hat
Freude, ist aktiv und
positiv

(Quelle: in Anlehnung an DIGITAL SKILLS, 2014)

Die Studie geht davon aus, dass Fiihrungskrafte Angst davor haben soziale Medien ein-
zusetzen. Die moglichen Ursachen hierfiir werden in Kapitel 6 naher erlautert.
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3.3 Nutzung sozialer Medien in der Gastronomie

Laut dem DUDEN, (2014a) stammt der Begriff Gastronomie von einem Buchtitel aus der
Antike, der gastronomia (,Vorschrift zur Pflege des Bauches®). Im Franzdsischen bedeu-
tet Gastronomie Feinschmeckerei. Eine andere Definition betont den griechischen Ur-
sprung der Begriffe gastri (Bauch) und nomos (Gesetz). Heute versteht man im Allge-
meinen unter dem Begriff Gastronomie

e einen Teil des Gastgewerbes, der sich mit der gewerblichen Bewirtung von Gasten in
Gaststatten beschaftigt und eine Dienstleistung bietet oder

e im gehobenen Bereich der Gastronomie die Haute Cuisine (= gehobene Kochkunst)
(HSTHOTEL SUPPLIERS INDEX LTD., 2015)

Der Begriff der Gastronomie umfasst noch mehrere Unterbegriffe wie beispielsweise die
Systemgastronomie, Individualgastronomie, Eventgastronomie und &dhnliche. In deut-
schen Texten taucht das Wort Gastronomie erstmals 1876 in einigen Texten auf und be-
schreibt wie heute das Gaststattengewerbe, wenn auch erstmals nur das gehobene
(WiGAND, 1876). Der deutsche Hotel- und Gaststattenverband (DEHOGA) zahlt die fol-
genden Betriebsarten zur Gastronomie: Bars und Vergniigungslokale, Cafés, Caterer,
Discotheken und Tanzlokale, Eisdielen, Imbisshallen, Kantinen, Restaurants, Schank-
wirtschaften und Trinkhallen (DEUTSCHER HOTEL- UND GASTSTATTENVERBAND E.V., 2014).

3.3.1 Kennzahlen der Gastronomie in Osterreich

Laut dem Fachverband Gastronomie der Wirtschaftskammer Osterreich gab es mit
Stichtag 31.12.2013 insgesamt 7.453 Unternehmen der Betriebsart Restaurant. Bei der
Klassifizierung der Wirtschaftskammer werden Restaurants getrennt von Gasthdusern,
Kaffeehdusern und -restaurants, Kantinen, Bierlokalen und Pubs sowie von anderen Be-
triebsarten unterschieden. Im Untersuchungsraum Wien waren 2.017 der insgesamt
7.453 Restaurants angesiedelt (WIRTSCHAFTSKAMMER OSTERREICH, 2014). Nach Betriebsar-
ten machen Restaurants 12,8% der Gastronomie aus.

Betrachtet man die Top 10 der beliebtesten Lehrberufe in Osterreich, sind bei weibli-
chen Lehrlingen vier davon im Umfeld der Gastronomie zu finden (Restaurantfachfrau,
Kochin, Hotel- und Gastgewerbeassistentin sowie Gastronomiefachfrau) wahrend bei
mannlichen Lehrberufen nur die Nennung Koch zu finden ist. Laut der Lehrlingsstatistik
2012 der Wirtschaftskammer Osterreich sind rund 88,8% der Lehrberufe in der Sparte
Tourismus- und Freizeitwirtschaft dem Bereich der Gastronomie zuzuordnen (Koch,
Restaurantfachmann/frau, Gastronomiefachmann/frau, Hotel- und Gastgewerbeassis-
tentln, Systemgastronomiefachmann/frau) (WIRTSCHAFTSKAMMER OSTERREICH, 2014). Da-
raus lasst sich ersehen, dass der Gastronomiesektor in der osterreichischen Wirtschaft
eine grofde Rolle spielt. In den letzten Jahren (2004-2012) haben sich die Neugriindun-
gen von Gastronomiebetrieben von rund 3000 (2004) auf rund 3300 (2012) erhéht,
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wobei zwischen 2004 und 2012 die Zahl der Neugriindungen deutlich zuriickgegangen
sind (Tabelle 8).

Tabelle 8: Zahl der Neugriindungen in Gastronomie und Beherbergung

Jahr Zahl der Neugriindungen Index (Basis 2004)
2004 2989 100
2005 3021 101
2006 2788 93
2007 2889 97
2008 2508 84
2009 2472 83
2010 2436 81
2011 2779 93
2012 3344 112

(Quelle: STATISTIK AUSTRIA, 2014; eigene Berechnungen)

STATISTIK AUSTRIA (2014) fasst die Bereiche Beherbergung und Gastronomie zu einer
Sparte zusammen. Die Unternehmensneugriindungen in dieser Sparte stammen zu 85%
aus der Gastronomie. Hierbei sind jedoch folgende Umstiande zu beachten: Nicht jedes
der neu aufgenommenen Unternehmen betrifft echte Neugriindungen. Zugange kénnen
auch durch Betriebsiibernahmen, Rechtsformanderungen, Betriebszerlegungen und
Ahnliches entstehen. Da die verwendeten Statistiken auf Mitgliederdaten der Linder
beruhen, kann es hier zu regionalen und fachlichen Mehrfachziahlungen kommen
(OscHISCHNIG, 2015).

3.3.2 Marketing in der Gastronomie mit Hilfe sozialer Medien

Soziale Medien konnen fiir unterschiedliche Zwecke genutzt werden. Wie bereits er-
wahnt verfolgen Unternehmen mit dem Einsatz sozialer Medien vorwiegend Geschafts-
zwecke, unter anderem Werbung und Marketing. Restaurants konnen mittels sozialer
Medien aktiv Marketing betreiben (Onlinemarketing) oder mit Hilfe von Empfehlungen
durch Mundpropaganda bzw. ihrem elektronischem Aquivalent Neukunden gewinnen.

(A) Onlinemarketing in der Restaurantindustrie. 2010 erhobene Trends in der ame-
rikanischen Restaurantbranche ergaben, dass die meistverwendeten Online-
Instrumente die Angabe einer Webseite innerhalb einer E-mail-Signatur (77,5%), die
Registrierung bei einer Suchmaschine (70,2%), die Verwendung von Meta-tags (52,8%)
und soziales Netzwerken (81,1%) darstellten. Am wenigsten wurden virtuelle Touren
(9,6%), Webseiten-Zertifizierungen und Audio- oder Videopodcasts (12%) verwendet,
wie in Tabelle 9 ersichtlich (CoBANOGLU et al., 2012). Ein weiterer Trend besteht darin,
den Restaurantbesuch zum Erlebnis zu machen und dieses méglichst aufregend zu ge-
stalten. Fortschrittliche Ansatze finden sich hier im Bereich der Mobile Devices.
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Tabelle 9: Haufigkeit der Nutzung unterschiedlicher e-Marketing Tools

Art des Restaurants

e-Marketing Werkzeuge in % :‘:;(ti Leger Gehoben szlsltﬂ Total
Internetadresse in E-mail Signatur 69,2 81,9 100,0 83,3 77,5
Suchmaschinen Registrierung 65,4 76,8 77,8 50 70,2
Verwendung von Meta-tags 48,7 53,1 88,9 50 52,8
Twitter fiir Marketing Zwecke 64,9 70 88,9 75 69,1
Soziale Netzwerke (z.B. Facebook) 74 87,8 88,9 75 81,1
SMS 39,5 31,7 44,4 33,3 35,8
Blogs 38,2 37 55,6 33,3 38,2
Werbung in Blogs 26,3 27,2 33,3 25 27
E-mail Newsletter 47,4 61 77,8 75 56,9
Ton oder Video Podcasts 27,3 18,8 44,4 25 24,2
?%‘;E;E;;ﬁgg;“nge“ 32,5 43,9 66,7 33,3 39,4
Virtuelle Fiihrungen 11,7 15,9 44,4 25 24,2
Webseiten Zertifizierung 14,5 15,9 44,4 25 17,3
aktiver Social Media Einsatz 66,7 75,6 77,8 66,7 71,3
aktives Monitoring der 67,5 76,5 77,8 58,3 715

Kommunikation in sozialen Medien

(Quelle: in Anlehnung an BEESE, 2011)

Besonders hervorgetan im Bereich der Nutzung sozialer Medien haben sich beispiels-
weise die Ketten Chipotle Mexican Grill und Starbucks, die mit Hilfe der Medien Face-
book und Twitter das Engagement ihrer Kunden steigern konnten. Von 84 untersuchten
Restaurants konnte nur Starbucks eine hohere Facebook-Aktivitatenrate vorweisen als
Chipotle. Die Kommunikation bzw. das Marketing starkt laut BEESE (2011) das Verhalt-
nis zwischen einer Marke bzw. einem Unternehmen und den Konsumenten. Dies ge-
schieht vorrangig dadurch, dass die Konsumenten durch die Mdéglichkeit Feedback zu
hinterlassen das Gefiihl erhalten, dass ihre Meinung vom Unternehmen und anderen
Konsumenten beachtet wird (SAEKS, 2011). Die vorliegende Studie von BEESE (2011) be-
handelt allerdings nur Unternehmen der Systemgastronomie, die erfahrungsgemaf$ eine
andere Ressourcenausstattung als die Individualgastronomie aufweist. Die Ergebnisse
der Studie lassen sich somit nur bedingt auf Wiener Restaurants umlegen, zeigen aber,
dass soziale Medien durchaus als Marketing-Werkzeuge in der Gastronomie wahrge-
nommen werden. Besonders interessant ist in diesem Zusammenhang die explizite Er-
wahnung der Aktivitat (aktiver Social Media Einsatz, aktives Monitoring der Kommuni-
kation in sozialen Medien), da hier die Werte bei iiber 70% liegen. Die verwendeten e-
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Marketing Tools lassen sich modifiziert auch in der Individualgastronomie verwirkli-
chen, sofern darauf Bedacht genommen wird relevante und informative Inhalte zu pos-
ten. Das reine Posten von Werbebotschaften sollte vermieden werden.

(B) Empfehlungsmarketing. Empfehlungsmarketing findet nicht durch das Unterneh-
men selbst statt, sondern wird durch dessen Kunden oder anderen Marktteilnehmern
verbreitet. Voraussetzung fiir positives Empfehlungsmarketing ist die Zufriedenheit mit
den angebotenen Leistungen des Unternehmens. Die meistverbreitete Empfehlungsart
stellt die miindliche Empfehlung unter Freunden dar (BEESE, 2011; LITVIN et al., 2008).
Diese Form der Kommunikation wird auch als Mundpropaganda bezeichnet.

Mundpropaganda: Mundpropaganda wird definiert als miindliche Konversation zwi-
schen Personen, bei denen der Empfanger den Sender als unabhangig von einer Marke,
einem Produkt oder Service empfindet (ARNDT, 1967). Mundpropaganda wird gelegent-
lich als ,gratis Werbung“ bezeichnet (BUTTLE, 1998). WESTBROOK (1987) versteht unter
Mundpropaganda jede informelle Kommunikation zwischen Personen, die vom Besitz,
der Benutzung oder den Spezifikationen eines bestimmten Produktes oder einer Dienst-
handlung handelt und sich an andere Konsumenten richtet. Die wichtigste Charakteris-
tik der Mundpropaganda ist die wahrgenommene Unabhangigkeit der Quelle bzw. des
Senders. Mit der Verbreitung des Internets wurden oben erwahnte Definitionen um eine
nonverbale Komponente erweitert. Mundpropaganda kann somit neben miindlicher
Kommunikation auch Medien wie Texte, Bilder oder Videos umfassen. Mundpropaganda
ist dadurch ein konsumentendominierter Kanal zur Marketingkommunikation, bei dem
der Sender der Botschaft als unabhdngig vom Markt selbst wahrgenommen wird
(BrROWN et al., 2007).

Mundpropaganda ist nichts Neues; die Menschheit kommuniziert seit Jahrtausenden
untereinander, um sich gegenseitig Empfehlung oder Ratschldge zu geben. Generell un-
terscheidet man zwischen positiver und negativer Mundpropaganda, abhdngig davon ob
mit positiver oder negativer Tendenz berichtet wird. Eine weitere Trennung stellt der
Zeitpunkt der Kommunikation dar, sofern es um den Kauf eines Gutes oder einer Dienst-
leistung geht. Es wird unterschieden zwischen pre-purchase (vor dem Kauf eines Gutes)
und post-purchase (nach dem Kauf eines Gutes) Kommunikation. Manchmal werden
Produkte oder Services bereits vor dem Kauf von Experten aber auch Laien als gut emp-
funden und entsprechend bewertet. Ein gutes Beispiel ist hier die Community der Apple-
Kaufer: Viele Kunden warten lange auf deren neue Produkte und bewerten diese schon
vor dem Erscheinen positiv.

Motive fiir die Verbreitung von Mundpropaganda: Zu den Griinden fiir die Verbrei-
tung von Mundpropaganda zahlt nach einer Studie von WESTBROOK (1987) die mit der
Produkterfahrung verbundenen positiven oder negativen Gefiihle, die innere Spannung
kreieren. Diese Spannung wird in Form von Mundpropaganda weitergegeben. Die Ge-
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fiihle Zufriedenheit, Gliick und Traurigkeit motivieren ebenfalls dazu, Mundpropaganda
zu verbreiten (LITVIN et al., 2008).

Bei der Verbreitung von Mundpropaganda spielen sogenannte ,opinion leaders“ als
Schliisselpersonen eine wichtige Rolle. Opinion leaders (= Meinungsmacher) beeinflus-
sen opinion seekers (= die Personen, die Rat oder Empfehlungen suchen). Quelle und
Empfanger von Mundpropaganda kdnnen einander personlich bekannt sein und verfi-
gen in diesem Fall iiber so genannte ,strong ties“, also starke Verkniipfungen unterei-
nander. Das Pendant dazu sind ,weak ties”, die Verbindungen beschreiben, in denen sich
Quelle und Empfanger von Mundpropaganda fremd sind. Opinion leader verfiigen nor-
malerweise Uiber mehr Wissen hinsichtlich eines Produktes oder Services, sei es durch
eigene Erfahrungen oder Informationen und zeigen aktiveres Verhalten, indem sie ihre
Informationen gerne teilen (JEONG und JANG, 2011).

LITVIN et al. (2005) untersuchten das Verhalten von Touristen bei der Auswahl von Res-
taurants. Sie stellten fest, dass der Grofteil der Touristen Empfehlungen von Freunden
oder Verwandten sowie Empfehlungen von Hotelmitarbeitern folgten. Nur wenige Ent-
scheidungen wurden mit Hilfe traditioneller Medien wie Zeitungen, Zeitschriften oder
Fernsehspots getroffen. Moderne Konsumenten verbreiten Informationen iiber die Qua-
litat und den Nutzen eines Produktes und kénnen dadurch zur Kaufentscheidung beitra-
gen. Einer Studie von NIELSEN (2012, zitiert in DJKMANS et al., 2014) zufolge vertrauen
nur 46% der Befragten traditioneller Werbungen, wahrend 92% der Befragten Empfeh-
lungen von Freunden und Bekannten Glauben schenken. 70% der Befragten gaben an,
dass sie Online Rezensionen vertrauen. Die soziale Komponente bei Mundpropaganda
fiihrt zu einem ,Mehrwert gegeniiber konventionellen Werbebotschaften und erhéht
dadurch den Einfluss auf die Kaufentscheidung (BROwN et al., 2007). Mundpropaganda
gilt als wichtigstes Entscheidungsinstrument zur Kaufentscheidung. Besonders der Be-
reich des Tourismus und der Gastronomie profitiert von Mundpropaganda, da hier
intangible Produkte verkauft werden, die vor dem Kauf schwer zu evaluieren sind (Kim
und HARDIN, 2010; LiTvIN et al., 2008).

Viele Konsumenten suchen bereits vor dem Kauf eines Produktes nach kauf- oder pro-
duktbezogenen Rat. Schon ARNDT (1967) stellte fest, dass positive Mundpropaganda zu
einer gesteigerten Kaufbereitschaft fithrt, negative Mundpropaganda jedoch das Gegen-
teil auslost. Eine Studie von MAHAJAN et al. (1990) kommt zu dem Ergebnis, dass Mund-
propaganda ebenfalls die Produktevaluierung beeinflussen kann. LITVIN et al. (2008)
betonen, dass positive Beziehung zwischen Mitarbeitern eines Unternehmens und Kun-
den zu positiver Mundpropaganda fithren. Umgelegt auf den Bereich der Gastronomie
weist diese soziale Komponente darauf hin, dass der Servicebereich ebenfalls einen Ein-
fluss auf die spatere Evaluierung des Restaurantbesuchs hat. Positive Mundpropaganda
steigert jedoch ebenfalls die Erwartungshaltung der Kunden, die dadurch mitunter
schwerer zufriedenzustellen sind.
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Mundpropaganda-Marketing: Mundpropaganda und ihr Einfluss auf Umsatz und
Image eines Unternehmens ist dem Marketing seit den 1960er Jahren bewusst. Unter
Mundpropaganda-Marketing versteht die Wissenschaft eine aktive und fiir beide Seiten
vorteilhafte Consumer-to-Consumer (C2C) bzw. Consumer-to-Business (C2B) Kommu-
nikation zu etablieren (SERNOVITZ, 2006).

Da ein Unternehmen Beziehungen allerdings nicht nur zu Kunden aufbaut, sondern auch
zu anderen Interessensgruppen, wird Mundpropaganda durch verschiedene, mit dem
Unternehmen verbundene Bereiche, verbreitet. Abbildung 4 stellt das Six Markets Mo-
dell vor, welches die Beziehungsgruppen eines Unternehmens naher beleuchtet.

Lieferanten

Markte

Interne Méarkte

Kunden
Markte

Arbeitsmarkt Empfehlungs

markt

Abbildung 4: Das Six-Markets-Modell
(Quelle: PAYNE et al., 2005)

Im Mittelpunkt steht der Kundenmarkt. Dieser setzt sich aus potenziellen und aktuellen
Kunden zusammen. Primares Ziel ist es, innerhalb dieser Gruppe Treue zum Unterneh-
men aufzubauen, die Kundenzufriedenheit zu stirken und somit positive Mundpropa-
ganda zu generieren. Der interne Markt besteht aus den Mitarbeitern und Abteilungen
des Unternehmens. Auch diese verbreiten Mundpropaganda iiber das Unternehmen, fiir
das sie tatig sind. Der Lieferantenmarkt umfasst Lieferanten, die das Unternehmen mit
Rohmaterialien, Ausstattungen, Services oder Dienstleistungen versorgen. Der Empfeh-
lungsmarkt verweist auf die Gruppe, die fiir das Unternehmen Marketing betreiben. Po-
sitive Mundpropaganda von zufriedenen Kunden gilt als die beste Form der Werbung
und wird deshalb angestrebt. Der Arbeitsmarkt soll geeignete Personen, die dem Unter-
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nehmen loyal zur Seite stehen, fiir bestimmte Positionen zur Verfiigung stellen und
dadurch zum Unternehmenserfolg beitragen. Unter Einflussmarkten versteht man die
Personenkreise, die dem Unternehmen niitzlich zur Seite stehen beispielsweise der Vor-
stand, der Gesetzgeber oder staatliche Einrichtungen. Diese Gruppen tragen alle unter-
schiedlich zum Informationsfluss liber ein Unternehmen und seine Produkte und Ser-
vices bei.

Die Kommunikationsmaf3nahmen eines Unternehmens werden oftmals von den traditi-
onellen Mafdnahmen, wie der Werbung in Massenmedien, dominiert. Die Existenz neuer
Kommunikationskanile wie beispielsweise sozialer Medien macht Anpassungen in die-
sem Bereich notwendig (ScHMIDT, 2009). Traditionelle Werbung war und ist zwar noch
immer sehr verbreitet, ihre Effizienz hat jedoch in den letzten Jahren abgenommen. Laut
ROSEN (2000) werden Konsumenten taglich mit bis zu 1.500 Werbenachrichten pro Tag
konfrontiert, die jedoch nur zu einem Bruchteil verarbeitet werden kénnen. SCHMIDT
(2009) halt fest, dass eine Ausgabe der New York Times mehr Information enthilt, als
eine durchschnittliche Person im 17. Jahrhundert wahrend ihres gesamten Lebens auf-
genommen hat. Durch Studien konnte belegt werden, dass nur rund 2% der ausgesende-
ten Botschaften wahrgenommen und bewusst verarbeitet werden (KROEBER-RIEL, 1990
in ScuMIDT, 2009). Nach KirBY und MARSDEN (2006) erreichen nur circa 18% der Werbe-
kampagnen im Fernsehen einen positiven Return-on-Investment (ROI). Dies fiihrt dazu,
dass fiir eine Umsatzsteigerung von 1-2% eine Verdopplung der Werbeleistung notwen-
dig wire.

Ein Problem traditioneller Werbemafinahmen in Massenmedien ist die sinkende Glaub-
wiirdigkeit der verbreiteten Information. Den Aussagen der Werbung vertrauen nur
noch rund 14% der Konsumenten (KIRBY und MARSDEN, 2006), wahrend rund 70% der
Internetnutzer den Bewertungen von Konsumenten auf sozialen Plattformen Glauben
schenken (BRUHN et al,, 2011). Mit Hilfe neuer Technologien ist es den Konsumenten au-
f8erdem moglich geworden, Werbung selbststindig zu entfernen. 2007 hatten Videore-
korder mit der Moglichkeit des automatischen Ausschneidens von Werbung in den USA
einen Marktanteil von 80% aller verkauften Aufnahmegerate (ScumipT, 2009). Ver-
gleichbar zu diesem Ausschluss traditioneller Werbung kann online Werbung beispiels-
weise durch Adblocker entfernt oder minimiert werden. Oben genannte Zahlen verdeut-
lichen, dass fiir das Marketing ein neuer Weg gefunden werden muss, um die Aufmerk-
samkeit der Kunden zu gewinnen. Die Grenze zwischen Mundpropaganda und Werbung
ist nicht immer klar ersichtlich. Die Werbung als Teil der Kommunikationsmafinahmen
stellt demnach einen Ausléser fliir Mundpropaganda dar und fiihrt in Folge zu einer Ak-
tion der Konsumenten (ScumipT, 2009).

Elektronische Mundpropaganda: Elektronische Mundpropaganda bezeichnet ,jedes
positive oder negative Statement potenzieller, aktueller oder fritherer Kaufer iiber ein
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Produkt oder Unternehmen, das einer Vielzahl von Menschen und Institutionen via In-
ternet zur Verfligung gestellt wird“ (HENNIG-THURAU et al., 2004). Der Hauptunterschied
zu Mundpropaganda, die normalerweise face-to-face erfolgt, liegt darin, dass elektroni-
sche Mundpropaganda online verbreitet wird und somit mehr Menschen erreicht (JEONG
und JANG, 2011). Wahrend Mundpropaganda den momentanen Austausch starkt, wird
durch die elektronische Form ein langer andauernder Effekt beobachtet, da diese geteilt,
gespeichert und immer wieder abgerufen werden kann (WANG, 2011).

Die rasche Verbreitbarkeit von Informationen iiber das Internet sorgt dafiir, dass Emp-
fehlungen nun einen grofderen Personenkreis erreichen. Informationen iiber Produkte
und Services erhidlt man somit nicht nur aus seiner nachsten Umgebung, sondern einer
grofden geographisch verstreuten Menge an Konsumenten, die mit den gewiinschten
Produkten und Services schon Erfahrungen sammeln konnten (CHEUNG et al.,, 2008).
Meinungen koénnen anonym gepostet werden und richten sich an viele Individuen.
Dadurch ist der Einfluss elektronischer Mundpropaganda auf den Konsumenten grofder
als der Einfluss ,,normaler“ Mundpropaganda (JEONG und JANG, 2011).

Flir CHEUNG et al., (2008) liegt der Vorteil elektronischer Mundpropaganda ebenfalls da-
rin, dass Konsumenten Informationen tiber Produkte und Services nicht nur von ihren
Bekannten erhalten, sondern auch von einer grofden Gruppe von Konsumenten mit Er-
fahrungen. Fiir die Gastronomie sind insbesondere Bewertungen wichtig, da ihnen, wie
bereits oben erwahnt, mehr Glaubwiirdigkeit geschenkt wird. DIPIETRO et al.,, (2012) zei-
gen dariiberhinaus folgende Tatigkeiten, die Restaurants mit Hilfe sozialer Medien
wahrnehmen kénnen:

e Mitarbeiter rekrutieren

e Feedback zu neuen Meniivorschlagen erhalten

e Mit Mitarbeitern verbinden

e Mit Kunden durch Beantwortung von Fragen kommunizieren

e Die Community iiber Anderungen innerhalb des Unternehmens informieren

e Traffic durch Wettbewerbe und Werbegeschenke (Gutscheine etc.) generieren

Gerade im Bereich der Gastronomie herrschen nach Meinung von Bernthaler (FRITSCH,
2013) oftmals Uberzogene Erwartungen hinsichtlich des Einsatzes sozialer Medien. Er
betont, dass soziale Medien nur eine Komponente in einem guten Marketing Mix darstel-
len sollten, und misst Plattformen wie Facebook weniger Gewichtung als beispielsweise
Blogs bei. Seiner Meinung nach ist der Einsatz von Facebook dann sinnvoll, wenn sich
die Zielgruppe eines Restaurants mit der Gruppe der Facebook Nutzer iiberlappt und
vorwiegend aus jiingeren Menschen besteht. Die wichtigsten Plattformen stellen laut
Bernthaler TripAdvisor und Foursquare sowie Google Places dar (FriTscH, 2013). Diese
Meinung ist allerdings durchaus auch kritisch zu hinterfragen, da die Nutzerzahlen ins-
besondere bei Facebook stark ansteigen und die grofdten Zuwachse bei Menschen mitt-
leren Alters stattfinden. Die Dynamik des Teilens von Meinungen und Beitriagen in sozia-
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len Netzwerken kann dazu fiithren, dass Menschen nach der Veroffentlichung von Sta-
tusmeldungen ihrer Freunde durchaus auch Restaurants aufsuchen, auch wenn sie an-
fangs nicht in die Zielgruppe der Restaurants fallen. Insbesondere im deutschsprachigen
Raum sind die Plattformen Foursquare und Google Places weitaus weniger bekannt als
im englischsprachigen. Der Restaurant Technology Study 2012 (COBANOGLU et al., 2012)
zufolge ist die Gastronomie bei der Einfiihrung neuer Technologien langsamer als ande-
re Geschaftszweige. Die Studie fiihrt keine Griinde fiir diese Entwicklung an, deshalb
sind mehrere denkbar. Ein Grund fiir den fehlenden oder halbherzigen Einsatz sozialer
Medien in der Gastronomie kann darin liegen, dass gerade viele kleinere Restaurants
keine Zeit haben oder sich keine Zeit nehmen wollen, um soziale Netzwerke zu pflegen.
Es kénnte aber auch an den dafiir fehlenden personellen Ressourcen und mangelndem
Know how liegen, dass soziale Medien weniger eingesetzt werden.

Handlungsempfehlungen des Bundesministeriums. Das Bundesministerium fiir
Wirtschaft, Familie und Jugend (BMWF]) hat die Broschiire ,Facebook, Twitter & Co. -
Erfolgreiches Online-Marketing in der Gastronomie” veroffentlicht, die online verfligbar
ist. Die wichtigsten Konzepte werden im Folgenden kurz ausgefiihrt:

e Soziale Medien machen nur einen kleinen Teil der moglichen Online-Marketing
Mafinahmen aus. Auch Themen wie Suchmaschinen-Marketing und Suchmaschinen-
optimierung, Bannerwerbung und Newsletter-Marketing sind Instrumente, die ge-
nutzt werden konnen.

e Um den Erfolg in sozialen Medien messen zu konnen, ist es notwendig, vorher Ziele
festzulegen. Wichtige Erfolgskennzahlen in der Gastronomie sind beispielsweise die
Anzahl der kostenlosen Zugriffe von Suchmaschinen, das Verhaltnis der erzielten Re-
servierungen lber die Restaurant Webseite und die Webseiten Besucher oder die
Kosten pro Online-Reservierung

e (Gaste wagen ab, welchen Preis sie fiir die Leistungen des Restaurants bezahlen und
sind bei giinstigeren Preisen milder mit der Bewertung. Hoherpreisige Restaurants
werden einer strengeren Wertung unterzogen.

e Die Bedeutung der eigenen Homepage sollte nicht unterschitzt werden, da diese fiir
die meisten Interessenten die wichtigste Informationsquelle darstellt. Dieser Um-
stand macht die Suchmaschinenoptimierung noch wichtiger, da das Restaurant in-
nerhalb der ersten Suchtreffer gelistet werden sollte.

e Einfache Marketing Deckungsbeitragsrechnungen helfen dabei die Zielerreichung zu
uiberpriifen (Deckungsbeitrag = Umsatz - variable Marketingkosten).

e Vor Beginn der Social Media Tatigkeiten ist es wichtig, das Internetverhalten der
Gaste einzuschatzen. Dies bedeutet, dass man Zielgruppen, die man erreichen moch-
te, festlegt und daraufhin die passenden Kanale auswahlt

e Bewertungsportale sollten beobachtet und gepflegt werden. Kritische Anmerkungen
sollten beantwortet werden.
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4 Integration sozialer Medien im Unternehmen

Je nach Zielsetzung kénnen soziale Medien fiir unterschiedliche Zwecke eingesetzt wer-
den. Das folgende Kapitel beschaftigt sich mit von der Literatur identifizierten wichtigen
Themen, die mit dem Einsatz sozialer Medien verbunden werden.

4.1 Social Media Monitoring

Der Begriff Monitoring stammt vom englischen ,to monitor = beobachten, kontrollieren”
ab und bezeichnet die ,(Dauer)beobachtung (eines bestimmten Systems)“ (DUDEN,
20148B). Im Kontext mit dem World Wide Web werden vor allem die Begriffe Web-
Monitoring und Social Media Monitoring verwendet. Diese Begriffe werden oft synonym
gebraucht, beschreiben aber unterschiedliche Aktivitaten. Social Media Monitoring um-
fasst das Monitoring von User-generated-Content in sozialen Netzwerken. Im Unter-
schied zum Web-Monitoring werden beim Social Media Monitoring kommerzielle Bei-
trage nicht in der Erhebung berticksichtigt (INFOSPEED GMBH, 2014). Social Media Monito-
ring sollte jedoch neben dem quantitativen Charakter der Sammlung von User-
generated-Content auch die qualitative Dimension mittels Analyse und Interpretation
nicht aufder Acht lassen (LANGE, 2011).

Social Media Monitoring lasst sich mit der klassischen Marktforschung vergleichen und
bietet den Vorteil, dass Kunden nicht zusatzlich befragt werden miissen, sondern ihre
Antworten bereits im Netz verfiigbar sind. Mit Hilfe von Social Media Monitoring soll ein
Unternehmen einen Uberblick gewinnen wie das Unternehmen, die Produkte und/oder
der Service offentlich wahrgenommen wird, ob diese Wahrnehmung positiv oder nega-
tiv ist und optional wie die eigene Position im Vergleich mit der Konkurrenz liegt (LANGE,
2011).

Social Media Monitoring kann entweder privat oder mit Hilfe professioneller Unterstiit-
zung durchgefiihrt werden. Die kostengiinstigere Methode stellt eine private Uberwa-
chung dar, die oft mit Hilfe kostenloser Tools wie Google Alerts oder RSS-Feeds durchge-
fiihrt wird. Die Option professionelle Dienstleistungen zum Social Media Monitoring zu
benutzen ist relativ kostenintensiv und bietet deshalb fiir Restaurants mit begrenzten
finanziellen und zeitlichen Mitteln keine attraktive Moglichkeit. Tabelle 10 bietet einen
kurzen Uberblick iiber kostenlose Werkzeuge fiir unterschiedliche Social Media Kandle,
die das Social Media Monitoring unterstiitzen.
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Tabelle 10: Kostenlose Social Media Monitoring Tools

Name Beschreibung
socialyser Sammelt wie viele Tweets, Likes, Shares, Kommentare eine Webseite
5 in den sozialen Netzwerken Facebook und Google+ erhilt
R
5 § alert.io zu Schlagworten lassen sich Alerts einrichten, die in Echtzeit Ergeb-
2% nisse liefern
0 ~
= 'E Social Searcher untersucht die Netzwerke Facebook, Twitter und Google+ nach
a Schlagworten und bietet die Moglichkeit eines E-Mail Alerts
icerocket beobachtet werden Blogs, Twitter und Facebook (einzeln oder
gleichzeitig)
Google Alerts bekanntestes kostenloses Tool, bietet automatische E-mail-
§ Benachrichtigungen zu neuen Google-Ergebnissen
2 Technorati Suchmaschine zur Suche innerhalb von Blogs (inzwischen einge-
g stellt)
=
% Twingly Suche nach Begriffen in Blogs, Ergebnisse hinsichtlich Zeit und Spra-
= che filterbar
m
BoardTracker Suchmaschine zur Suche innerhalb von Foren
mentionmapp beobachtet Hashtags und Verbindungen zu Followern
b tweetreach misst Reichweite der User und Tweets
)
'E twilert E-Mail Benachrichtigung wenn ein gewiinschtes Wort, Account oder
= Hashtag in einem Tweet genannt wird
who.unfollowed.me listet Twitter Accounts auf, die einem nicht mehr folgen
b 2 facebook Insights Statistiken fiir die eigene Fanpage
@
)
& 2 likebutton.com analysiert Likes von Websites

(Quelle: in Anlehnung an ONLINEMARKETING-PRAXIS, 2014)

Phasen des Social Media Monitorings

1.

Ziele definieren. Hierzu zahlt beispielsweise die Festlegung bestimmter Schlagwor-
te, Suchanfragen oder Ahnliches. Unterldsst man es Ziele festzulegen, sammelt man

moglicherweise irrelevante Daten und steht vor der Herausforderung grofde Daten-
mengen analysieren zu miissen. Zu beachten ist, dass nicht alle Inhalte vollautomati-
siert erfasst werden konnen, da manche Netzwerke, Foren oder Ahnliches einem

vorgeschaltetem Login bediirfen (HARLINGHAUSEN, 2011).

Informationen sammeln. Bei der Sammlung von Informationen ist themenspezifi-
sches Wissen von Vorteil um bestimmte Suchworter und Phrasen festzulegen oder
auszuschliefden. Die Verknilipfung verschiedener Suchbegriffe mit Hilfe Bool’scher
Operatoren zahlt zu den haufigsten Vorgehensweisen.
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3. Analyse & Interpretation. Um Inhalte zu analysieren, gibt es verschiedene Metho-
den. Eine oftmals verwendete Methode ist laut KASPER et al. (2010) die Haufigkeits-
analyse. Sie zahlt die Anzahl an Beitragen, welche innerhalb eines bestimmten Zeit-
rahmens veroffentlicht oder indexiert wurden und ordnet diese meist als Linien- o-
der Balkendiagramm entlang einer Zeitachse. Mit Hilfe dieser Zeitachse kann er-
forscht werden wie sich ein Thema zeitlich entwickelt und in welchen Zeitpunkten
Hohepunkte oder Tiefpunkte auftreten. Um Beitriage zu analysieren und zu interpre-
tieren ist die Tonalitdtsanalyse (auch Sentiment Detection oder Sentimentanalyse)
von grofder Bedeutung. Da sich die Menschen einer natiirlichen Sprache bedienen, ist
eine automatisierte Einordnung einer Botschaft in die Kategorien positiv, neutral o-
der negativ mit Hilfe von Computer Software nur bedingt maoglich.

BRANDWATCH (2014) liefert dazu ein Beispiel: der Satz ,Sky+ ist gut und ntitzlich, aber ein
wenig zu teuer” wiirde als positiv gewertet, da er zwei positive Attribute (gut und niitz-
lich) und nur ein negatives Attribut (teuer) enthalt. Aus der Tonalitiat dieser Aussage
lasst sich jedoch gut erkennen, dass der Verfasser keine Absicht hat, Sky+ zu erwerben.
Da insbesondere in sozialen Medien oft umgangssprachliche Ausdriicke verwendet wer-
den und linguistische Phanomene wie doppelte Verneinungen nichts Ungewdhnliches
darstellen, ist eine Sentimentanalyse mit menschlicher Interpretation einer reinen Soft-
wareldsung vorzuziehen, um genauere Ergebnisse zu erhalten.

4.2 Social Media Marketing

Social Media Marketing nutzt die verschiedenen Formen sozialer Medien, um einen Dia-
log mit Kunden zu ermdéglichen, das eigene Unternehmen bekannter zu machen oder
seine Produkte und Dienstleistungen vorzustellen (AKAR und Top¢u, 2011; KREUTZER und
Hinz, 2010; LiM, 2010). Laut RADDATZ (2010) sind folgende Kernelemente die Vorausset-
zung fir erfolgreiches Social Media Marketing: Dialog mit Nutzern, Authentizitat, Ehr-
lichkeit, Transparenz und die Fahigkeit Kritik anzunehmen sowie angemessen darauf zu
reagieren.

Im Mittelpunkt der Social Media Marketing Tatigkeiten stehen die Internetnutzer. Ziel
ist es Vertrauen und Loyalitdit zum Unternehmen aufzubauen und eine langfristige Be-
ziehung zu den Kunden zu schaffen (WEINBERG, 2010). Erfolgreiches Social Media Marke-
ting kann im Idealfall Marketingziele durch die Beteiligung engagierter Nutzer erreichen
(KREUTZER und Hinz, 2010).

Traditionelle Marketingbotschaften werden von Unternehmen direkt an Konsumenten,
ohne Nachfrage selbiger, weitergegeben. Somit kommt es hier zu einem Push-Effekt der
Unternehmen. Dies kann unter Umstdnden negativ aufgenommen werden (AKAR und
Topcu, 2011). Jeder Konsument sieht sich pro Tag mit unzahligen Werbebotschaften
konfrontiert, die in den meisten Fillen nicht aktiv gewiinscht werden. Die Ubersittigung
der Konsumenten im Bezug auf Printmedien, Radio und Fernsehen sowie die hohen Kos-
ten traditioneller Marketingmafdnahmen fiihren zu einem Bedeutungszuwachs sozialer
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Medien, die einen weiteren Kommunikationskanal darstellen. Innerhalb diesem kommt
es zu Nutzeraktivititen und einer gestiarkten Kommunikation in mehrere Richtungen.
Unternehmen kommunizieren mit Kunden und vice versa, Kunden kommunizieren mit-
einander (AKAR und Topr¢u, 2011; HENNIG-THURAU et al., 2010). Die Nutzung sozialer Me-
dien erlaubt schnellere Reaktionen und ist meistens mit weniger Investitionen als tradi-
tionelles Marketing verbunden (LiM, 2010). Durch die Méglichkeit mit Unternehmen in
Kontakt zu treten und eigene Meinungen hinsichtlich Produkten oder Dienstleistungen
einer breiten Offentlichkeit zuginglich zu machen, erhalten Nutzer das Gefiihl einer
Machtposition, verbunden mit dem Eindruck Einfluss nehmen zu kénnen (KREUTZER und
Hinz, 2010).

Laut LimM (2010) werden als Ziele von Social Media Marketing Strategien zumeist die fol-
genden Mafdnahmen genannt:

e Markenbekanntheit steigern
e Verkaufszahlen steigern

e Kunden informieren

e Kundenservice verbessern

e Markenimage beobachten

Social Media Marketing beruht hauptsachlich auf dem Prinzip der Teilnahme, erfolgreich
kann es vor allem durch die Teilnahme der Nutzer werden (AKAR und Topcu, 2011).
Online Konsumenten sind fiir das Unternehmen besonders deshalb von Bedeutung, da
sie aktiv Uiber das Unternehmen sprechen und ihre Erfahrungen teilen. Die Informatio-
nen, die man durch Produktbewertungen anderer Konsumenten gewinnt, werden in
vielen Fallen als verlasslicher und objektiver als traditionelle Marketingbotschaften der
Unternehmen empfunden (AKAR und Top¢u, 2011; ENGINKAYA und Y1LMAZ, 2014; MANGOLD
und FAuLDS, 2009). Da ein Unternehmen keine direkte Kontrolle tiber verbreitete Infor-
mationen besitzt, ist eines der Kernbestreben des Unternehmens durch Engagement die
Dialoge innerhalb der sozialen Medien bis zu einem gewissen Grad zu beeinflussen (SAF-
KO und BRAKE, 2009). Die Kommunikation der Nutzer untereinander beeinflusst die Mei-
nungsbildung gegeniiber einem Unternehmen und seinen Angeboten (SCHMIEGELOW und
MIELAU, 2010). Die Glaubwiirdigkeit eines Unternehmens wird somit auch durch seine
Kommunikation in sozialen Medien beeinflusst (KREUTZER und HiNz, 2010).

Social Media Marketing fiir das Unternehmen. Um sich in sozialen Medien richtig zu
prasentieren sind laut KREUTZER und HINZ (2010) folgende Schritte notwendig:

1. Analyse des Social-Media Umfeldes durchfiihren

2. Ziele des Social Media Marketings festlegen
e Zugriffszahlen erh6hen

e Suchmaschinen Ranking verbessern
e Bekanntheit steigern
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3. Plattformen identifizieren und auswahlen
4. Chancen und Risiken erkennen
5. Erfolgsmessung der SMM Tatigkeiten festlegen

Die Einhaltung dieser Schritte in chronologischer Abfolge ist sinnvoll, wobei bisweilen
die Grenzen bzw. Abgrenzungen zwischen den einzelnen Bereichen nicht klar zu ziehen
sind. Beispielsweise kann es durchaus wiahrend der Analyse des Social-Media Umfeldes
schnell absehbar sein welche Kanale das Unternehmen wahlen sollte, um seine Bot-
schaften zu verbreiten und Dialoge mit Kunden zu erméglichen.

Chancen und Risiken des Social Media Managements. Durch die steigenden Nutzer-
zahlen in sozialen Medien bietet sich dem Unternehmen die Moglichkeit, einen grofden
Kreis potenzieller und aktueller Kunden anzusprechen. Gemafd HERMES (2010 zitiert in
KREUTZER und HiNz, 2010) fehlen allerdings in vielen Unternehmen noch zielgerichtete
Konzepte zur idealen Fiihrung eines Unternehmens auf den diversen Plattformen. Rund
46% aller Unternehmen verfiligen tUiber ungenaue Vorstellungen des Begriffs Web 2.0
und seinen Komponenten und Méglichkeiten (KREUTZER und Hinz, 2010).

Der Umstand, dass der Bereich Social Media Management ein langfristiges Engagement
des Unternehmens erfordert um seine Ziele zu erreichen, wird von vielen Unternehmen
nicht bertiicksichtigt. Um einen wirkungsvollen Einsatz zu garantieren, miissen neue
Kompetenzen aufgebaut und verteilt werden (KREUTZER und Hinz, 2010). Ein Engage-
ment in sozialen Medien bedeutet laut Li und BERNOFF (2011) mit Kunden einen Dialog
zu fiihren, ihnen zuzuhoren und auf ihre Meinungen Bedacht zu nehmen. Langfristig
geht es um den Aufbau einer Community und der Frage, was das Unternehmen auf lan-
gere Sicht zu einer solchen beitragen kann oder will (WEINBERG, 2010). Gelingt es dem
Unternehmen nicht mit seinem Engagement in sozialen Medien zu tiberzeugen, kann
dies zu einer Verschlechterung der Akzeptanz des Unternehmens fiihren (GoDAU und
RipANTI, 2008). Fiir soziale Medien und Web 2.0 an sich haben sich gednderte Bedingun-
gen etabliert, beispielsweise sind Kunden nicht mehr nur auf Veréffentlichungen seitens
des Unternehmens angewiesen. Scheitert ein Unternehmen daran sich diesen verander-
ten Bedingungen anzupassen, besteht somit ein hohes Risiko mit seinem Engagement zu
scheitern (KREUTZER und HiNz, 2010). Dies scheint ein Grund dafiir zu sein, dass viele
Unternehmen soziale Medien nicht als Marketinginstrument nutzen. Die Angst vor ei-
nem Kontrollverlust iiber ihre Leistungen oder Marken kann einen weiteren Grund dar-
stellen (MUHLENBECK und SKiBICKI, 2008).

4.3 Social Media Measurement

In vielen Unternehmen wird dem Social Media Marketing bereits ein Platz im Marketing
Mix zugestanden. Dadurch wird dem Thema der Erfolgsmessung von Social Media Akti-
vitdten eine vermehrte Aufmerksamkeit zuteil. OWYANG und Li (2011) gehen davon aus,
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dass die Erfolgsmessung bzw. die Effizienz- und Effektivititsmessung von Social Media
Aktivitaten erklartes Ziel globaler Unternehmen ist.

Derzeit gibt es noch keine einheitlichen Verfahren zur Messung von Kennzahlen und es
herrscht Unklarheit dariiber, mittels welcher Kennzahlen man angemessene Aussagen
iiber den Erfolg sozialer Medien treffen kann (SCHAMARI und SCHAFERS, 2012). Grof3teils
wird jedoch die Auffassung vertreten, dass der Return on Social Media (= der Erfolg von
Social Media Aktivitaten) nicht in finanziellen Kenngréfien gemessen werden kann. Dies
fiihren Experten darauf zurlick, dass, im Gegensatz zu traditionellen Kommunikations-
kanadlen, soziale Medien von den Konversationen und Beziehungen zwischen Menschen
abhangen (ScHAMARI und SCHAFERS, 2012). Diese qualitative Ebene macht nach Meinung
von FISHER (2009) die Analysen beziiglich des Erfolges von sozialen Medien komplexer
als Werbewirkungsanalysen klassischer Kanadle, wie beispielsweise Printmedien. GREVE
(2011) weist jedoch darauf hin, dass auch Aufwendungen und Investitionen in den Be-
reich Social Media 6konomisch genauso gerechtfertigt sein miissen, wie jede andere
Marketingmafdnahme. Eine Verschiebung des Budgets von bestehenden Marketing-
Mafinahmen hin zu sozialen Medien muss begriindet werden kénnen (POWELL et al.,
2011). WEINBERG und PEHLIVAN (2011) betonen, dass es wichtig ist zu belegen, welchen
Beitrag soziale Medien zum Unternehmenserfolg leisten und Entscheidungstragern
nachvollziehbare Bewertungsgrundlagen zur Verfiigung zu stellen (SCHAMARI und SCHA-
FERS, 2012).

Fanzahlen oder Likes alleine, konnen keine Entscheidungshilfen zur Budgetallokation
darstellen. Viele Unternehmen verlassen sich jedoch bei der Erfolgsmessung sozialer
Medien nur auf die leicht zuganglichen quantitativen Daten und vernachladssigen die
wichtigeren qualitativen Kennzahlen. Dies liegt wahrscheinlich vor allem in der leichten
Verfiigbarkeit quantitativer Daten wahrend hingegen eine Identifizierung und Festle-
gung aussagekraftiger qualitativer Daten einen hohen Arbeitsaufwand darstellen kon-
nen (SCHAMARI und SCHAFERS, 2012). ScHAMARI und SCHAFERS (2012) betonen jedoch die
Wichtigkeit und Relevanz der Themen:

e Wie intensiv eine Marke im Social Web diskutiert wird,
e ob diese Diskussionen positive oder negative Tendenzen aufweisen
e und wie viele aktive Fans eine Marke oder ein Unternehmen hat

LovETT (2011) identifizierte fiir die Messung dieser qualitativen oder kombiniert quali-
tativ-quantitativen Kennzahlen bereits Moglichkeiten der Messung wie beispielsweise
den ,Return on Interaction®, ,Return on Engagement” oder den ,Return on Advocacy"“.
Finanzielle Kennzahlen, die letztlich jedoch von Entscheidungstragern benotigt werden,
lassen sich allerdings auch durch diese Parameter nicht berechnen. Eine vorwiegend
positive Diskussion in sozialen Medien lber ein bestimmtes Unternehmen lasst zwar
vermuten, dass viele der Nutzer auch Kunden sind und somit Umsatz generieren. Dies
reicht jedoch noch nicht als hinreichender Beleg fiir einen strategischen Erfolg (ScHAMA-
RI und SCHAFERS, 2012).
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Wichtig zu verstehen ist vor allem, dass Social Media Ziele keine neuen speziellen Ziele
sind, die das grundlegende Zielsystem eines Unternehmens ablosen, sondern méoglich-
erweise effizientere Mafnahmen zur Zielerreichung bieten (SCHAMARI und SCHAFERS,
2012). Deshalb ist es laut MURDOUGH (2009) unumganglich, klar definierte, an die Unter-
nehmensstrategie angepasste Ziele zu identifizieren. Die Zielsetzung ,1.000 Fans auf
Facebook erreichen” ist somit unklarer formuliert, als die Zielsetzung ,1.000 aktive Fans
(= Fans die sich aktiv auf der Seite bemerkbar machen, Beitrage kommentieren, teilen,
liken) tiber Facebook innerhalb eines Quartals zu gewinnen®“. SCHAMARI und SCHAFERS
(2012) geben auch zu bedenken, dass Ziele innerhalb einer Unternehmensorganisation
nicht in jedem Bereich den gleichen Fokus erfahren. So kann die Logistik tiber andere
Zielsetzungen als der Vertrieb verfligen und somit andere Kennzahlen benétigen.

Flir den Bereich der Unternehmensfiihrung sind in den meisten Fillen harte Kennzahlen
wie der Return on Investment (ROI), der sich finanziell ausdriicken lasst, wichtig. Die
Managementebene hingegen fokussiert sich auf Bereichsziele, die ihrerseits einen Bei-
trag zu libergeordneten Unternehmenszielen leisten. In der Abteilungsebene werden
Ziele und Kennzahlen die zum Erreichen der Bereichsziele nétig sind benotigt (SCHAMARI
und SCHAFERS, 2012). Durch diese Aufschliisselung lasst sich bereits erkennen, dass es
keine allgemeingiiltigen Social-Media-Kennzahlen oder Ziele gibt, sondern diese immer
an das jeweilige Unternehmen selbst angepasst werden miissen.

Schema zur Erfolgsmessung. Die folgenden Ausfiihrungen wurden, sofern nicht anders
aufgefiihrt, von SCHAMARI und SCHAFERS (2012) libernommen. Die Autoren entwickelten
folgendes Schema fiir die Erfolgsmessung von Social-Media-Aktivitaten:

e Definition strategiekonsistenter Ziele: Dies bedeutet, dass die Ziele an der Unterneh-
mensstrategie ausgerichtet werden miissen und mit Hilfe von sozialen Medien er-
reicht werden sollen. Denn um ,Resultate zu erbringen, muss ein Social-Media-
Programm einen Zweck verfolgen, der in den Unternehmenszielen verwurzelt ist*
(BLANCHARD, 2012).

e Festlegung von Social-Media-MafsSnahmen: Konkrete Aktivititen werden auf Basis der
vorher definierten Ziele festgelegt. Instrumente wie Facebook, Twitter, YouTube o-
der ahnliche koénnen zum Einsatz kommen. Unterschiedliche Ansatze wie Neukun-
dengewinnung, Service-Informationen oder eine Starkung des Kundendialogs kon-
nen verfolgt werden.

e Identifikation addquater Kennzahlen: Nachdem konkrete Ziele und Aktivitaten festge-
legt wurden, folgt die Auswahl der Kennzahlen, mit denen man eine Kampagnen
Wirkung messen kann. Die Einhaltung dieser Reihenfolge in chronologischer Ord-
nung wird empfohlen, damit sichergestellt wird, dass auch wirklich nur aussagekraf-
tige Kennzahlen in die Bewertung miteinflief3en konnen. Die Moglichkeit diese Kenn-
zahlen zu beobachten ermdéglicht beispielsweise im Falle einer fehlenden Kommuni-
kation liber die Kampagne ein friihzeitiges Korrigieren. Als Kennzahlen kénnen letzt-
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lich alle messbaren Gréfien wie Fans, Likes, Registrierungen etc. verwendet werden.
Wichtig ist es aus dieser Vielzahl von Mdglichkeiten ein eigenes, liberschaubares
Kennzahlensystem zusammenzustellen, welches sich an der jeweiligen Zielsetzung
der Social-Media-Mafdnahmen orientiert (BLANCHARD, 2012).

e Festlegen von Zielwerten fiir die ausgewdhlten Kennzahlen: Um eine aussagekraftige
Erfolgsmessung zu ermdéglichen miissen Ziele vor allem genau sein. Vage Formulie-
rungen sollten vermieden werden und stattdessen Zielwerte fiir die einzelnen Kenn-
zahlen konkretisiert und in einen definierten Zeitrahmen gebracht werden. Je kon-
kreter die Ziele beschrieben werden, desto eher wird eine sinnvolle Effektivitits-
und Effizienzmessung erfolgen (BLANCHARD, 2012).

e Auswahl geeigneter Messverfahren und Tools: Vielfach kénnen wichtige Informatio-
nen und Anregungen aus den sozialen Medien mit Hilfe von speziellen Tools fiir das
Social Media Monitoring bereits automatisch ausgewertet werden. Wichtig hierbei
ist es zu beriicksichtigen, dass nicht die Messtools die Ziele bestimmen, sondern
vielmehr die Ziele festlegen, welche Messtools verwendet werden. In vielen Fallen ist
eine Kombination verschiedener Tools erforderlich und sinnvoll. Die individuelle
Nachbearbeitung, eine Kombination der Tools mit menschlicher Analyse und Inter-
pretation, ist unverzichtbar, da auch die besten Werkzeuge nicht in der Lage sind un-
terschiedliche Stimmungen wie beispielsweise Ironie oder Zynismus richtig einzu-
ordnen.

e Kontrolle der Zielerreichung und Feedback-Mechanismen: Die Zielerreichung kann nur
mit Hilfe einer permanenten Erfolgskontrolle iiberpriift werden. Die daraus gewon-
nenen Informationen kénnen zur Anpassung von laufenden Aktivitaten in sozialen
Medien genutzt werden und Feedback-Mechanismen erméglichen. Diese wiederum
lassen wichtige Riickschliisse auf zukiinftige Social-Media-Aktivtiten zu.

Dreisatz von McKinsey zum Social Media Measurement. Im Bereich Social Media
Measurement gibt es allerdings auch noch andere Ansitze wie z.B. den Dreisatz von
McKinsey, der im Folgenden kurz dargestellt wird. SPILLECKE (2013) stellt fest, dass die
Moglichkeit quantitative Daten zu erheben durch technische Voraussetzungen meist
vorhanden sind. Diese Daten reichen jedoch nicht aus, um eine 6konomische Betrach-
tung zu ermoglichen. Die Auswirkungen auf den Umsatz und den Gewinn lassen sich
nicht von rein quantitativen Kenngroéfien ableiten. Der Autor geht davon aus, dass Mar-
keting- und Medienmanager folgende drei Kernfragen beziiglich der Wirkung ihrer Akti-
vitaten im sozialen Netz beantworten miissen:

e Wie steht es um die aktuelle Performance in sozialen Medien?
e Wie wirken sich die aktuellen Aktivitaten auf das Geschaftsergebnis aus?
e Welche Faktoren tragen zum Erfolg bei und wie kdnnen diese optimiert werden?
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SPILLECKE (2013) stellte den von McKinsey entwickelten Dreisatz aus Analysensatzen
vor, der aus folgenden Schritten besteht:

(1) Das Berechnungsmodell Social Media GRP. Dieses misst den Einfluss sozialer Me-
dien auf die Unternehmensperformance und kann plattformiibergreifend eingesetzt
werden. Die Abkiirzung GRP leitet sich von einer Kennzahl traditioneller Medien, dem
Gross Rating Point, ab. Dieser misst die Werbeintensitit einer Kampagne und stellt das
Resultat aus Reichweite x Kontaktfrequenz dar. In Anlehnung an SPILLECKE (2013) kann
man diese Kennzahl fiir den Bereich Gastronomie folgendermafden veranschaulichen:
fiir eine Marketingkampagne (beispielsweise Wildwochen Aktion) wird eine Zielgruppe
von 400 Konsumenten definiert. Tatsachlich werden von dieser Zielgruppe 250 Teil-
nehmer erreicht (dieser Wert errechnet sich aus der Anzahl der Kontakte innerhalb der
definierten Zielgruppe). Somit betragt die Reichweite der Kampagne 62,5 %. Geht man
davon aus, dass jeder Konsument in der Zielgruppe die Kampagne im Durchschnitt
zweimal wahrnimmt, multipliziert man die Reichweite der Kampagne mit dem Faktor
der Kontaktfrequenz (in unserem Beispiel 2). Somit ergibt sich ein GRP-Wert von 125,
der ein Mafd fiir den Werbedruck mit dem die gewiinschte Zielgruppe er-
reicht wurde, darstellt.

Um diese Kennzahl auch in sozialen Medien zu integrieren, wurde von McKinsey der
Social Media GRP entwickelt, der die Unternehmensperformance in sozialen Medien
misst. Hierfiir verwendet man die Zahl an Nutzerkommentaren, die zu einem Produkt
oder Unternehmen gepostet werden, und zum anderen die Zahl der Nutzer, die die je-
weiligen Kommentare im Netz lesen. Der Unterschied zwischen dem klassischen GRP
und dem Social Media GRP ist den folgenden einfache Formeln zu entnehmen:

GRP = Reichweite x Kontaktfrequenz

[Wie viele Konsumenten erreicht x Wie oft wurden sie erreicht]
Social Media GRP = Kommentare x Reichweite

[Anzahl der Kommentare x Anzahl der Leser der Kommentare]

Wichtig bei der Social Media GRP Messung ist es zu bedenken, dass diese auch iiber die
Dimension der Sentiment-Analyse verfiigt, die eine Unterscheidung der Meinungsauf3e-
rungen (positiv, negativ, neutral) ermdglicht. Mit Hilfe einer regelmafdigen Erhebung des
Social Media GRP lasst sich ein Zeitstrahl erstellen, der Aufschluss tiber die Unterneh-
mensperformance im definierten Zeitrahmen gibt.

(2) Performance bewerten - Marketing Mix Modelling. Das Marketing Mix Modelling
(MMM) misst die 6konomischen Effekte von Marketingmafinahmen in allen Beriih-
rungspunkten, die ein Unternehmen mit Konsumenten hat. Konkretisiert erhdlt man mit
MMM Antwort auf die Frage welche Marketingaktivititen sich mit welchem Mittelein-
satz wie hoch auszahlen. Diese Modelle sind bereits in den so genannten ,paid media“
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(alle Medienaktivitaten, fiir deren Nutzung Unternehmen finanzielle Ressourcen bereit-
stellen, wie beispielsweise TV-, Radio- und Printkampagnen, Displaymarketing und
Suchmaschinenranking) etabliert. Fiir den Einsatz in den ,earned media“ (Medien deren
Inhalte von Nutzern generiert werden) gab es bislang kein Marketing Mix Modelling.
Grund hierfiir ist die multidimensionale Ausrichtung sozialer Medien, da anders als bei
»,paid media“ Kampagnen das Unternehmen in ,earned media“ keine einseitigen Werbe-
botschaften aussendet. Durch die Entwicklung von Social Media GRP kdnnen Unterneh-
men anhand der zuvor ermittelten Kennzahlen wie Reichweite, Kontaktfrequenz oder
Sentiment (Grundtenor der Meinungsdufierungen) den Anteil der Social-Media-
Aktivitaten am Geschéftserfolg bewerten und mit den iibrigen Medieneinsatzen verglei-
chen. Im Artikel von Spillecke (2013) wurde festgestellt, dass neutrale oder positive
Sentiment-Werte keinen Einfluss auf die Geschaftsgebarung hatten, negative Werte da-
fiir umso mehr. Die Neukundengewinnung wurde durch negative Kommentare um rund
8% reduziert. Ware aus Unternehmenssicht nur die reine Anzahl an Kommentaren ge-
messen worden, ware dem Unternehmen die Einsicht verloren gegangen, dass die nega-
tiven Kommentare einen signifikant hoheren Einfluss hatten.

(3) Performance optimieren - Social Matics. Der Ansatz von Social Matics soll bei der
Beantwortung der Fragen, wie negativer Tenor in der Meinungsdufserung entsteht und
welche Faktoren die Leistung eines Unternehmens im sozialen Netz bestimmen. Social
Matics identifiziert die Quellen des Buzz* und analysiert die Treiber des Selbigen. In der
Anwendung beantwortet SocialMatics die zentralen ,W* Fragen:

e Wann aufdern Konsumenten ihre Meinungen - vor oder nach dem Erwerb eines Pro-
duktes?

e Welche Themen werden vorrangig behandelt - Produkteigenschaften, Bestandteile,
Wirkung, Preis oder Funktionsfahigkeit?

e [Wo werden diese Diskussionen ausgetragen - in Blogs, Foren, sozialen Netzwerken
oder Ahnliches?

Eine vollstindige Anwendung von Social Matics liefert eine umfassende Stirken-
Schwachen-Analyse. Die Resultate liefern Ergebnisse die Haltung der Konsumenten ge-
geniiber dem Produkt oder das Unternehmen betreffend. Mit Hilfe dieser Ergebnisse
lassen sich jeweils Schliisse auf das Marketing in verschiedenen sozialen Netzwerken
ziehen.

Die vorgestellten Modelle lassen sich abgedndert auch auf die Gastronomie umlegen. Die
zentrale Frage flir Gastronomiebetriebe liegt darin, ob solche umfangreichen Untersu-

4 Deutsch: Stimmengewirr, Aufregung, Geriicht. Dieses Wort wird im Zusammenhang mit so-
zialen Medien gerne verwendet und bezeichnet die Aufregung, den Klatsch und/oder Geriich-
te iber Unternehmen, Produkte oder Dienstleistungen. Buzz kann negativ, positiv oder neut-
ral sein.
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chungen Sinn ergeben oder einen zu hohen Ressourcenverbrauch nach sich ziehen. Die
vorgestellten Schritte zu implementieren erfordert Personal- und Zeitaufwand, sofern
entsprechende Dienstleistungen nicht an spezialisierte Agenturen ausgelagert werden.
Verfiigt ein Restaurant liber ein ausreichendes Budget flir das Marketing, lasst sich mit
Hilfe einfacher Kennzahlen wie dem Social Media GRP mdglicherweise bereits ausrei-
chend argumentieren. Die Kernaussage, dass quantitative Daten allein jedoch noch
nichts tUber den erfolgreichen Einsatz sozialer Medien besagen, sollte jedoch mit Hilfe
dieser Ausfiihrungen hinreichend belegt sein. Eine regelmafdige Sentiment Analyse und
das Monitoring veroéffentlichter Postings kann einen guten Grundansatz fiir die Erken-
nung gewisser Trends bieten und dazu fiihren, dass man die Social-Media-Aktivitaten
optimiert.
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5 Potenziale der Nutzung sozialer Medien

In dem vorliegenden Kapitel werden die in der Literatur identifizierten Potenziale dar-
gestellt. Die Potenziale werden unterteilt in interne Potenziale, die sich innerhalb eines
Unternehmens mit dem Einsatz sozialer Medien verwirklichen lassen sowie externe Po-
tenziale, die ein Unternehmen erreichen kann, auf die aber nur eine bedingte Einfluss-
nahme moglich ist.

5.1 Interne Potenziale

Interne Potenziale werden innerhalb des Unternehmens verwirklicht und konnen somit
in gewissem Mafd beeinflusst werden. Als intern werden alle Personen bezeichnet, die
fiir das Unternehmen tatig sind.

5.1.1 Human Resources Management

DIPIETRO et al. (2012) stellen fest, dass soziale Netzwerke wie Facebook, LinkedIn oder
auch Twitter zur Rekrutierung neuer Mitarbeiter im Gastronomiebereich genutzt wer-
den koénnen. Eine 2013 vom Wall Street Journal und dem Unternehmen Vistage Interna-
tional durchgefiihrte Befragung ergab, dass 30% der Manager von Klein- und Mittelbe-
trieben LinkedIn regelmafdig verwenden und 41% von ihnen der Plattform das meiste
Potenzial zur Arbeitsvereinfachung zuschreiben (MALTBY und OvVIDE, 2013). In vielen Fal-
len werden offene Positionen auf den Unternehmenswebseiten veroffentlicht und zu-
satzlich auf Karriereplattformen beworben (z.B. www.karriere.at in Osterreich). Das
soziale Netzwerk LinkedIn ist besonders bei Jungakademikern beliebt und bietet vielfal-
tige Such- und Filtermethoden fiir Unternehmen und Arbeitsuchende. CRoss (2014) sieht
einen besonderen Vorteil von LinkedIn darin, dass Interessenten Informationen der Ge-
genseite (sei es Unternehmen oder Bewerber) bereits vor einer Kontaktaufnahme ein-
sehen konnen.

Eine Studie mit Experten im HR-Bereich zeigte, dass bereits 92% der amerikanischen
Unternehmen soziale Medien benutzen, um potenzielle Mitarbeiter zu finden. Die drei
meistverwendeten Plattformen waren hierbei LinkedIn (93%), Facebook (66%) und
Twitter (54%). Ein weiterer interessanter Aspekt der Studie war, dass Unternehmen mit
Hilfe sozialer Medien mehr und vor allem geeignetere Kandidaten fanden als durch tra-
ditionelle Methoden wie beispielsweise Anzeigen in Printmedien. 73% der Unterneh-
men rekrutierten ihre Mitarbeiter mit Hilfe der vorher genannten Plattformen LinkedIn
(89%), Facebook (25%) und Twitter (15%) (BEESE, 2013; Cross, 2014).

5.1.2 Wissensaustausch innerhalb der Organisation

Wie bereits in Kapitel 0 erwahnt, bauen manche Unternehmen eigene soziale Netzwerke
fir ihre Mitarbeiter auf. Diese Plattformen dienen dem Wissensaustausch innerhalb ei-
ner Organisation und konnen somit vor allem in gréf3eren Unternehmen auch zwischen
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den Mitarbeitern das Teamgefiihl stirken. Die Mitarbeiter bekommen die Moglichkeit
sich auszutauschen, Anregungen zu veroéffentlichen und zu Firmeninformationen Stel-
lung zu nehmen. Neben Softwarebetrieben wie dem Unternehmen Atos (WIMMER, 2013),
setzt auch die Fast Food Kette McDonalds eine eigene Plattform ein (WRITER, 2013). In
der Individualgastronomie macht der Aufbau einer eigenen Plattform Sinn, sofern das
Unternehmen geniigend Mitarbeiter hat und ein personlicher Austausch sich beispiels-
weise aufgrund unterschiedlicher Dienstpldne etc. nur schwer stattfinden kann.

5.1.3 Mitarbeiter als Unternehmensbotschafter

Laut BAUMGART (2014) vergessen viele Unternehmen auf eine wichtige Ressource und
zwar die eigenen Mitarbeiter. Motivierte Mitarbeiter, die sich mit dem Unternehmen
identifizieren konnen und stolz darauf sind, werden dies in den meisten Fallen auch im
Freundes- und Bekanntenkreis kommunizieren. Wie bereits im Six-Markets-Modell vor-
gestellt (siehe Abbildung 4), zdhlen Mitarbeiter zu dem Umfeld, welches Mundpropa-
ganda tiber das Unternehmen verbreitet. Viele Unternehmen sperren ihren Mitarbeitern
den Zugang zu sozialen Medien, da sie Arbeitszeiteinbufien befiirchten. Damit verschen-
ken sie jedoch nach Meinung von TAuscH (2014) wertvolles Potenzial, da Mitarbeiter
wichtige Multiplikatoren der Unternehmenskommunikation sind. Mitarbeiter kénnen
durch Teilnahme an sozialen Medien zu Markenbotschaftern werden, da sie nicht nur
das Unternehmen bewerben, sondern durch internes Wissen an der Kommunikation
teilnehmen konnen. Teilen Mitarbeiter ihr Fachwissen auf sozialen Medien, wird diese
Expertise mit dem Unternehmensbild verkniipft (FISTER-GALE, 2012).

5.1.4 Vereinfachung der Kommunikationsstrukturen

Wie bereits in Kapitel 3.2.1 erwadhnt, nutzen Unternehmen soziale Medien vorwiegend
zur Kommunikation. In der internen Kommunikation steht oftmals der Wissensaus-
tausch im Vordergrund, als Nebeneffekt kann der Einsatz sozialer Medien jedoch auch
die internen Kommunikationsstrukturen vereinfachen. Zu diesem Ergebnis kommt auch
die Studie Enterprise 2.0, der zufolge Unternehmen oftmals interne, soziale Unterneh-
mensnetzwerke und Intranets einsetzen. Vor allem die Ziele ,Verbesserung der internen
Kommunikation und Zusammenarbeit (89%) und das ,Verfiigbharmachen von implizi-
tem Wissen“ sollen durch vereinfachte interne Kommunikation erreicht werden (GROLL,
2013).

5.2 Externe Potenziale

Externe Potenziale entziehen sich dem direkten Einfluss des Unternehmens und werden
von Personen generiert, die nicht zum internen Kreis (wie Mitarbeiter, Geschéaftsfiihrung
etc.) zahlen. Zu diesen Personen konnen alle Nutzer gezahlt werden, die ein Interesse
am Unternehmen bekunden und sich 6ffentlich dazu dufdern.
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5.2.1 Bewertungen erhalten

Kunden nutzen soziale Medien oftmals, um Kommentare und Bewertungen iiber Dienst-
leistungen oder Produkte zu teilen (HENNIG-THURAU et al., 2010). Restaurants werden
heutzutage vielfach mit Hilfe von Webseiten und den darauf veroffentlichen Reviews
ausgewahlt. Eine Studie der amerikanischen National Restaurant Association hat festge-
stellt, dass rund die Halfte der Erwachsenen zwischen 18-34 Jahren das Internet nutzen,
um neue Restaurants auszuwahlen (ONG, 2012). Ein Beispiel hierfiir sind Plattformen
wie TripAdvisor oder Yelp. Die Moglichkeit Restaurants hinsichtlich von Wertungen,
Postleitzahlen oder Kategorien zu wahlen, vereinfacht die Suche nach dem Restaurant,
in dem die Erfiillung der individuellen Kundenwiinsche und -anspriiche als wahrschein-
lich gilt. Laut FRUMKIN (2007 zitiert in ONG, 2012) werden mit Hilfe des Internets vor al-
lem Restaurants gesucht, die man vorher noch nie besucht hat.

Online Rezensionen haben zwei Rollen zu erfiillen. Sie dienen erstens als Informations-
quelle und liefern dem Nutzer zusatzliche Informationen, und haben zweitens eine Emp-
fehlungsrolle inne, indem sie entweder positive oder negative Aussagen veroffentlichen
(PARK et al., 2005). Exemplarisch zeigt sich dies am Beispiel der folgenden Studie: Das
Marketingunternehmen Angelsmith Inc. aus Kalifornien fiihrte 2012 eine Befragung zum
Themenkreis Social Media und Restaurantbewertung durch (n=500 Teilnehmer). Rund
50% der Befragten gaben an, dass sie Restaurants aufgrund von Empfehlungen von
Freunden oder Bekannten besuchten. Von diesen 50% haben rund 80% zusatzliche In-
formationen gesucht, zum grofdten Teil auf Bewertungsportalen. 22,8% der Befragten
gaben an, dass sie online Bewertungen den meisten Einfluss bei der Restaurantauswahl
zuschreiben (CHUA, 2013).

(1) Rezensionen als Informationsquelle. Zu wichtigen Faktoren der Informationsbe-
schaffung und einer darauf folgenden Aktion zéhlen fiir potenzielle Kunden die Informa-
tionsqualitit und die Vertrauenswiirdigkeit der Informationsquelle. Fiir den Leser kann
es mitunter schwierig sein, den Informationsgehalt einer Nachricht zu filtern. Qualitativ
hochwertige Informationen werden nach dem Inhalt, der Richtigkeit, dem Format und
ihrer Aktualitat gemessen (CHEUNG et al., 2008).

MCcKINNEY et al,, (2002) haben in ihrem web satisfaction model die drei Komponenten
Verstandlichkeit, Verladsslichkeit und Zweckmafigkeit als Schliisseldimensionen zur
Bewertung der Informationsqualitat identifiziert. Der Begriff der Vertrauenswiirdigkeit
der Quelle verweist nach CHEUNG et al. (2008) auf das subjektive Empfinden des Nach-
richtenempfangers gegeniiber der Quelle, nicht jedoch des Informationsgehalts einer
Nachricht. Die Vertrauenswiirdigkeit wird definiert als das Ausmafs, in dem eine Infor-
mationsquelle als glaubwiirdig, kompetent und vertrauenswiirdig gesehen wird (PETTY
und CAciopPpo, 1986). CHEVALIER und MAYZLIN (2006) kamen zu der Schlussfolgerung, dass
Kunden geschriebene Rezensionen (qualitative Bewertung) gegentiber statistischen Mit-
teln wie Ratings mittels Sternen oder dhnlichem bevorzugen. MubDAMBI und SCHUFF (2010,
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zitiert in ONG, 2012) gehen davon aus, dass langere Rezensionen (gemessen an der Zahl
der Worte) von Lesern hilfreicher empfunden werden.

(2) Rezensionen als Empfehlungsrolle. Wie bereits ausgefiihrt sind Bewertungen ins-
besondere im Gastronomiebereich wichtig, da der Restaurantbesuch durch mogliche
Schwankungen in der Qualitdt der Speisen oder der Services jedes Mal neu bewertet
werden kann. Dies fiihrt dazu, dass Konsumenten aktuelle Bewertungen héher favori-
sieren.

In einem Artikel von XIE et al.,, (2011) wird davon ausgegangen, dass Kunden iliber zwei
Einstellungen hinsichtlich vorhandener Bewertungen verfiigen. Manche Kunden haben
sich durch Bilder oder Informationen des Unternehmens bereits vor der Kaufentschei-
dung ein positives oder negatives Bild gemacht. Ist die Voreinstellung positiv, werden
auch die veroffentlichten Reviews als positiv empfunden, ist die Einstellung negativ
werden die Rezensionen hingegen als liberwiegend negativ angesehen. Diesen Verzer-
rungseffekt, bei dem die Bewertungen anderer mit den eigenen Vorurteilen und Wiin-
schen iibereinstimmen, nennen die Autoren ,pre-decisional information distortion“. So-
mit interpretiert der Kunde die Bewertungen und Erfahrungen anderer Kunden in sei-
nem Sinn. Dies geschieht in Ubereinstimmung mit dem Konzept der kognitiven Disso-
nanz. Unter kognitiver Dissonanz versteht man einen Spannungszustand, der entsteht
wenn mehrere Kognitionen (Wahrnehmungen, Eindriicke, Meinungen), die unvereinbar
zueinander stehen, auftreten (FESTINGER et al., 1978). Um diesen Spannungszustand zu
vermeiden, interpretiert also die erste Gruppe von Kunden die vorliegenden Informati-
onen in geeigneter Weise den eigenen Einstellungen entsprechend. Die zweite Gruppe
von Kunden verfiigt iber keine Vorurteile und nimmt somit eine neutrale Stellung ein.
Die Problematik hierbei liegt in dem von den Autoren identifizierten ,negativity effect”,
welcher besagt, dass Menschen negativen Erfahrungen mehr Gewicht beimessen als po-
sitiven (XIE et al., 2011). Somit ist die Entscheidung, die Kunden fiir oder gegen ein Res-
taurant treffen, nicht immer nur von den positiven oder negativen Wertungen abhangig,
sondern individuell von der jeweiligen grundsatzlichen Pradisposition abhingig. Allge-
mein kann zudem festgehalten werden: Um als Restaurant Bewertungen zu erhalten, ist
es notwendig, dass Kunden ihre Erfahrungen teilen.

JEONG und JANG (2011) halten fest, dass sich Kundenerfahrungen im Restaurantbereich
aus dem Wissen und oder der Beobachtungen bestimmter Attribute zusammensetzen.
Diese Attribute werden im Lauf des Essens generiert. Positive als auch negative Erfah-
rungen werden aus diesen neuen Erkenntnissen sowie moglicherweise vorangegangen
Erfahrungen gewonnen. Durch vorangegangene Besuche in Restaurants ist die Erwar-
tungshaltung im Falle einer Wiederkehr meistens gesteigert. In der Literatur haben sich
fiir die Messung von subjektiven Restauranterfahrungen vor allem vier Kategorien her-
ausgebildet: Qualitat der Speisen, Servicequalitdt, Atmosphare und faire Preisgestaltung
(HA und JaNG, 2010; JANG und NAMKUNG, 2009; JEONG und JANG, 2011).
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Die wichtigste Dimension in Restaurantbewertungen ist die Qualitadt der Speisen, gefolgt
von der Servicequalitat. Studien zeigen, dass in vielen Fallen die Servicequalitit den
grofdten Einfluss auf die negative Bewertung eines Restaurants hatte. Rund 70% der
negativen Bewertungen vergaben bei Ratings nur einen Punkt und erwahnen schlechten
Service. Vergleicht man die oben definierten Dimensionen mit der Plattform TripAdvi-
sor, so zeigt sich, dass hier ebenfalls das Essen, Ambiente, Service sowie das Preis-
Leistungs-Verhaltnis bewertet wird.

Wird die Erfahrung als negativ eingestuft, gibt es fiir Restaurants oft keine Mdéglichkeit
dies zu erfahren, da Kunden nicht immer umgehend Feedback hinterlassen. Soziale Me-
dien konnen hier Abhilfe schaffen, indem sie einen Kanal bereitstellen, der dem Aus-
tausch zwischen Kunden und Restaurant dient. Anhand dieser Bewertungen kénnen
neue Kunden sich fiir oder gegen ein Restaurant entscheiden.

Eine andere Untersuchung subjektiver Erfahrungsberichte findet sich in einem Artikel
von PANTELIDIS (2010) bei dem eine Inhaltsanalyse von rund 2.500 Posts beziiglich 300
Restaurants in London durchgefithrt wurde. Die meist positiven Reviews enthielten
Kommentare betreffend Speisen, Service, Ambiente, Preise, Auswahl und Dekoration (in
absteigender Reihenfolge geordnet).

Lesen Nutzer die Bewertungen anderer Kunden, wird ONG (2012) zufolge insbesondere
den Attributen Geschmack der Speisen, Service und Preis-Leistungs-Verhaltnis die meis-
te Aufmerksamkeit geschenkt. Tabelle 11 fasst zusammen, welche Attribute den Lesern
von Restaurantbewertungen besonders relevant erscheinen. Im Rahmen der Befragung
von (ONG, 2012) gaben mehrere der Befragten an, dass sie Rezensionen vor allem fiir
Restaurants der gehobenen Gastronomie oder Restaurants, die weiter von ihrem Heima-
tort entfernt sind, als Informationsquelle wahlen. Dies lasst sich méglicherweise darauf
zurlckfiihren, dass bei gehobenen Restaurants die Preise hoher sind und dass bei Res-
taurants, zu denen man ldngere Fahrtzeiten einplanen muss, das Risiko Zeit zu ver-
schwenden von vornherein minimiert werden sollte.

Tabelle 11: Wichtige Attribute fiir die Leser von Restaurantbewertungen

Attribute des Restaurantbesuchs %
(Mehrfachnennungen moglich) (n =455)
Geschmack der Speisen 86%
Kundenservice 80%
Preis-Leistungs-Verhaltnis 64%
Atmosphare 63%
Wartezeit (auf Tisch und/oder Speisen bzw Getranke) 53%
Datum der Bewertung 25%

(Quelle: in Anlehnung an OnG, 2012)
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Mit Hilfe von Bewertungen kann Einfluss auf das Kaufverhalten der Kunden genommen
werden, da diese Botschaften anderer Personen mehr Glauben schenken als Werbebot-
schaften.

5.2.2 Image pflegen - Reputationsmanagement

Mit Hilfe sozialer Medien kénnen Unternehmen ein positives Image kreieren und ihre
Marketingstrategie an Zielgruppen und Communities anpassen. ,Der ideale PR-Profi ist
heutzutage ein Teilnehmer der Community und nicht einfach nur jemand, der gebeten
wird, eine Werbung, die niemanden interessiert, zur Verdffentlichung zu bringen” (WEIN-
BERG, 2010). Wenn Themen auf Social Media Plattformen Emotionen ausldsen, kann sich
das fiir das Unternehmen sowohl positiv als auch negativ auswirken (KROKER, 2010).
Laut CHANEY (2009) haben Unternehmen die Méglichkeit, durch Zuhéren und aktive Be-
teiligung in sozialen Medien Probleme und Krisen, die das Unternehmen betreffen, frith
zu erkennen und entsprechend zu reagieren und damit PR-Fehlschlage abzuwenden.
Unternehmen kénnen zu negativer Kritik Stellung nehmen und versuchen sie zu korri-
gieren, aber auch positive Ansichten verstirken. Die Imagepflege betrifft vor allem den
Bereich Public Relations, der sich vom Marketing dadurch unterscheidet, dass er sich um
die grundsatzliche Sicherung von Handlungsspielraumen im gesellschaftlichem Umfeld
bemiiht, wahrend sich das Marketing eher mit marktpolitischen Kommunikationspro-
zessen beschaftigt (ZERFAR, 2010). Fiir ein gutes Image entscheidend ist die Auseinan-
dersetzung mit der 6ffentlichen Meinung und den Faktoren, die ihr Entstehen beeinflus-
sen. Ein gutes Online Reputation Management, also alle Maf3nahmen, die den Ruf eines
Unternehmens im Internet beeinflussen, ist fiir Unternehmen unumganglich. Dazu zahlt
auch ein effektives Beschwerde- und Qualititsmanagement, welches schon aufgrund der
immateriellen Produkteigenschaft in der Gastronomie wichtig ist.

5.2.3 Kundenbindung verstarken

Um das langfristige Ziel des Social Media Marketings zu erreichen und die Kunden an
das Unternehmen zu binden, bieten sich soziale Medien, die den direkten Kontakt er-
moglichen, an. Nach Meinung von STANOEVSKA-SLABEVA (2008) werden dadurch neue Dia-
logmoglichkeiten geschaffen, von denen sowohl Unternehmen als auch Kunden profitie-
ren konnen. MEERMAN ScoTT (2007) weist darauf hin, dass ein personlicher, direkter
Kundenservice angeboten werden kann, der auch gleichzeitig fiir andere Nutzer sichtbar
ist (siehe Kapitel 5.2.1). Insbesondere die Konstrukte Markenloyalitdt, Kundenzufrie-
denheit und das Weiterempfehlungsverhalten sind Ziele eines erfolgreichen Kundenbe-
ziehungsmanagements, da hier langfristig angelegte Beziehungen zwischen den Unter-
nehmen und den Stakeholdern entstehen (vgl. Six-Markets-Modell). Der aktive Bezie-
hungsaufbau zu den Kunden erfordert die angemessene und zeitgemafde Reaktion auf
Anfragen und Feedback.
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5.2.4 Mehrwert fuir Konsumenten bieten

Primédre Aufgabe eines Unternehmens ist es, den Kunden einen Wert zu bieten, sei es in
Form eines Produktes oder einer Dienstleistung. Der vom Kunden wahrgenommene
Wert kann durch den Einsatz sozialer Medien steigen, da diese es den Kunden ermdgli-
chen in einen Dialog mit anderen Kunden zu treten und mit ihnen Erfahrungen und Wis-
sen zu teilen. Mit dem daraus resultierenden ,Mehrwissen” steigt der wahrgenommene
Nutzen des Produktes oder der Dienstleistung (GRUEN et al.,, 2006). Umgelegt auf die
Gastronomie kann man den ,Wert"“ des Restaurants steigern, indem man dem Kunden
einen Zusatznutzen liefert. Diese Zusatznutzen konnen beispielsweise Kochtipps des
Kiichenchefs oder Rezepte zu den angebotenen Speisen sein, die auf sozialen Plattfor-
men geteilt werden. Auch weiterfithrende Informationen wie beispielsweise die Speise-
karte fiir die nachste Saison, eine regelmaf3ig stattfindende Wahl zum Winzer des Mo-
nats oder Ahnliches, konnen einen Mehrwert generieren und Konsumenten einen Zu-
satznutzen bieten. Werden nur Beitriage geteilt, die keinen Wissenserwerb der Kunden
nach sich ziehen, besteht die Gefahr, dass Kunden die Unternehmensseite ausblenden
oder entfolgen. Ein guter Anhaltspunkt fiir interessante Inhalte ist die Reichweite und
die Haufigkeit mit der ein Nutzer mit den Inhalten interagiert, sie also beispielsweise
teilt oder auf ,gefallt mir” klickt. Die meisten sozialen Netzwerke bieten interne Statisti-
ken zur Messung dieser Parameter an.

5.2.5 Interaktivitat, Authentizitat, Loyalitat

Viele Unternehmen tendieren dazu, soziale Medien nur als glinstigen Werbekanal anzu-
sehen. Soziale Medien bieten jedoch deutlich mehr Méglichkeiten. Den wichtigsten Vor-
teil im Umgang mit sozialen Medien bietet die Interaktion zwischen Menschen und Un-
ternehmen und die Moglichkeit einen grofien Personenkreis zu erreichen (AKAR und
Topcu, 2011; Cross, 2014). Viele Nutzer fiihlen sich bei einer Interaktion mit einem Un-
ternehmen als Teil dieses Unternehmens. Diesen Umstand kann man sich durch gezielte
Kommunikation zunutze machen. CrRoss (2014) schlagt fiir den Restaurantbereich bei-
spielsweise das Posten von Fotos der Servicemitarbeiter mit humorvollen Uberschriften
vor. Auf diese Weise erhalt die Community das Gefiihl ,,dazuzugehéren®. Ein wichtiger
Aspekt ist es, den Usern interessante Inhalte zu bieten. Postet eine Seite nur Werbebot-
schaften, werden viele Nutzer nicht darauf reagieren. Neben Text sollten nach Méglich-
keit auch visuelle Anreize wie Bilder und Videos gepostet werden, da diese mehr Auf-
merksamkeit auf sich ziehen (Cross, 2014). Durch soziale Medien entstanden neue so-
ziale Verhaltensmuster, die sich durch flache Hierarchien und einen Hang zum Informel-
len auszeichnen (BINDER, 2014). Die Dialoge in sozialen Medien sind ungezwungener, ein
Umstand, der sich auch auf die Unternehmenskommunikation auswirkt. Da soziale Me-
dien sich insbesondere durch zwischenmenschliche Beziehungen auszeichnen, findet die
Kommunikation auf einer personlichen Ebene statt. Mit der Bereitstellung interessanter
Inhalte wird den Nutzern also die Moglichkeit geboten miteinander zu interagieren
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5.2.6 Innovationsmanagement

Durch soziale Medien kénnen Unternehmen ihre Kunden in ihre Produktentwicklung
einbinden (L1 und BERNOFF, 2009). Durch den user generated content, den die Kunden
zur Verfligung stellen, bekommt das Unternehmen die Moglichkeit kostenlos Informati-
onen zu erhalten, um seine Produkte oder Dienstleistungen zu verbessern (MUHLENBECK
und SkiBIcKI, 2008). Die Dialoge in sozialen Medien, sei es zwischen Unternehmen und
Kunden oder den Kunden untereinander, erméglichen es den Unternehmen, wichtige
Erkenntnisse liber deren Zielgruppen zu gewinnen (ROSGER et al., 2007).

Ein kollaboratives Projekt wie Wikipedia dient als Paradebeispiel fiir die Zusammenar-
beit einer Community. Die Vernetzung von Menschen mit unterschiedlichen Interessen
und Fahigkeiten erlaubt es dieses kreative Potenzial freizusetzen. Fiir Unternehmen
kann es interessant sein, dieses kreative Potenzial zu férdern und zu nutzen. Ein Beispiel
hierfliir ware Starbucks, eine international bekannte Kette, die mit Kaffeeprodukten
handelt. Starbucks macht sich das kreative Potenzial seiner Kunden mit der Aktion My
Starbucks (http://mystarbucksidea.force.com/) zunutze. Ein Blick auf die Webseite
zeigt, dass bereits liber 136.000 Ideen in den Kategorien Getrdnke, Service und Involve-
ment eingegangen sind. Die Kategorie ,Ideas in Action“ zeigt, welche Ideen derzeit auf
ihre Implementierung tberpriift werden, und gibt den Kunden das Gefiihl, dass viele
ihrer Ideen auch realisiert werden. Starbucks schafft mit dieser Webseite eine aktive,
engagierte Community, in der durchschnittlich jede Stunde neue Ideen gepostet werden.
Ein anderes erfolgreiches Beispiel fiir die Nutzung des kreativen Potenzials ist das Un-
ternehmen Sharpie, welches Permanentmarker herstellt. Das Unternehmen nutzt soziale
Medien wie einen unternehmenseigenen Blog, Facebook, Twitter und Pinterest. Sharpie
veroffentlicht kunstvolle, mit den unternehmenseigenen Permanentmarkern hergestell-
te Bilder und veroffentlicht Inspirationen von Kunden auf dem unternehmenseigenen
Blog. Obwohl die Verkaufszahlen von Stiften und Markern sanken, konnte Sharpie seine
Verkaufe in beiden Kategorien um 3% steigern (BLAKLEY, 2012).

5.3 Zusammenfassende Beurteilung der Potenziale

Fast alle der angesprochenen Potenziale lassen sich auch fiir die Gastronomie verwirkli-
chen. Bei den internen Potenzialen wire beispielsweise der Aufbau eines auf die Gastro-
nomie spezialisierten Bewerberportals eine Moglichkeit, um geeignete Mitarbeiter zu
rekrutieren. Der Wissensaustausch innerhalb der Organisationen, wie er derzeit bei
McDonalds praktiziert wird, ware auch aufderhalb der Systemgastronomie denkbar. Po-
tenziale liegen hier beispielsweise im Aufbau einer iibergreifenden Plattform, die von
mehreren Gastronomiebetrieben genutzt werden kann, beispielsweise eine Plattform
fir italienische Restaurants, auf der Gastronomen ihre Erfahrungen teilen, gemeinsame
Veranstaltungsreihen ins Leben rufen konnen oder sich tiber Themen, die sie beschafti-
gen, austauschen. Ein wichtiger Faktor fiir den Erfolg eines Unternehmens sind die Mit-
arbeiter. Dieser Umstand trifft vor allem auf die Gastronomie zu, da hier die Arbeitsleis-
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tung auch von Kunden wahrgenommen und bewertet wird. Kénnen sich Mitarbeiter mit
dem Unternehmen identifizieren und arbeiten gerne dort, ist es mehr als wahrschein-
lich, dass sie das Unternehmen auch Freunden und Bekannten empfehlen, ein Umstand,
der gerade in der Gastronomie, die besonders von Mundpropaganda abhéangig ist, wich-
tig ist. Die weiteren internen Potenziale wie der Wissensaustausch innerhalb der Orga-
nisation sowie die Vereinfachung der Kommunikationsstrukturen erscheint insofern
weniger relevant, als ein Grofsteil der Gastronomiebetriebe (rund 94%) in die Beschif-
tigtenklasse von 0-9 Mitarbeitern fallt (WKO, 2015). In den Restaurants dieser Grof3en-
ordnung bleibt anzunehmen, dass der interne Austausch in relativ iiberschaubarem
Ausmafs stattfindet und deshalb bei diesen Betriebsgrofien weniger relevant ist.

Bei den externen Potenzialen zdhlt die Moglichkeit Bewertungen zu erhalten zu den re-
levantesten Zielen. Kunden informieren sich iiber das Internet und machen ihre Ent-
scheidungen oft von Meinungen anderer abhingig. Reagieren Restaurants sowohl auf
positive als auch auf negative Kommentare, zeigen sie damit Engagement, was auch von
potenziellen Kunden wahrgenommen wird und nicht nur von dem Kunden bzw. der
Kundin, der/die die Bewertung verfasst hat. Teilt man beispielsweise eine begeisterte
Rezension auf Facebook oder bietet ein effektives Beschwerde- und Qualititsmanage-
ment, wird sich dies auch in der Reputation des Restaurants zeigen. Weniger relevant
fiir Restaurants ist moglicherweise das Innovationsmanagement. Um hier erfolgreich zu
sein, muss man auf eine relativ grofe Community zuriickgreifen kdnnen. Méglichkeiten
bieten sich jedoch auch hier, indem man beispielsweise die Nutzer nach Lieblingsrezep-
ten fragt, Namensvorschlage fiir neue Meniis sammelt oder Anregungen zu eigenen Pro-
dukten einholt.

Generell bietet gerade die Gastronomie viele Moglichkeiten sich in sozialen Medien zu
prasentieren. Ein Restaurantbesuch enthilt eine soziale Komponente, da er meist nicht
allein sondern in Gesellschaft erfolgt. Menschen teilen ihre privaten Erlebnisse in sozia-
len Medien und sprechen so einen grofden Kreis anderer Personen an. Kunden suchen in
sozialen Medien oftmals Inspiration und Information, also zwei Komponenten, die Res-
taurants relativ einfach bieten kénnen, indem sie Fotos ihrer Speisen posten, Veranstal-
tungen erstellen oder Wochenmeniis prasentieren. Um Potenziale bestmdéglich zu nut-
zen, sollte vorab eine Strategie iiberlegt werden, die klart welche Ziele man mit Social
Media erreichen mochte, mit welchen Instrumenten man hier am besten vorgeht und
wie man die Erfolge misst. Fiir die Bereitstellung von Informationen empfiehlt sich ein
Redaktionsplan bzw. Zeitplan, in dem man notiert, wann welche Informationen verof-
fentlicht werden. Beispiele hierfiir konnen wiederkehrende Fixtermine (Wechsel der
Speisekarte, saisonale Extras, ...) sein, deren Beitragsarten (Statusupdate, Foto, Grafik, ...)
schon im Voraus eingetragen werden konnen. Diese Informationen miissen somit am
eingetragenen Datum nur noch veroéffentlicht werden, eine Tatigkeit, die mit Hilfe kos-
tenloser Tools oftmals auch automatisch tibernommen werden kann.
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6 Risiken der Nutzung sozialer Medien

Es gibt keine einheitliche Definition des Begriffes Risiko, da unterschiedliche Disziplinen
wie beispielsweise Mathematik, Okonomie u.4. eigene Definitionen von Risiko haben. Im
allgemeinen Sprachgebrauch wird mit Risiko etwas Negatives verbunden und das Auf-
treten eines Risikos durch Unsicherheit definiert (SCHWINDE, 2005). Im Bereich Social
Media wiirde dies etwa bedeuten, dass mit einer Aktion (oder mit dem Ausbleiben einer
Aktion) ein aus betrieblicher Sicht nicht gewiinschtes Ergebnis erzielt wird.

Vielfach werden soziale Medien daher besonders in der Fiihrungsebene noch skeptisch
betrachtet. Einer Befragung zufolge sind rund 71% der Fiihrungskrifte besorgt tiber die
potenziellen Risiken im Umgang mit sozialen Medien. Ein Grund hierfiir konnte sein,
dass es noch an Richtlinien zum richtigen Umgang mit sozialen Medien fehlt, insbeson-
dere im Bereich Risikomanagement. Manchmal werden Unternehmen mit so genannten
»2Shitstorms* konfrontiert, auf die sie in den meisten Fallen nur ungentiigend vorbereitet
sind. Die meisten Befiirchtungen, die mit dem Einsatz sozialer Medien verbunden sind,
lassen sich laut THoMPSON et al. (2013) in folgende vier Kategorien einteilen:

e Imageschiaden

e Veroffentlichung geistigen Eigentums bzw. vertraulicher Information
e Identitatsdiebstahl

e Rechtliche, behordliche und Compliance Verletzungen

Flr Cross (2014) fallen Risiken in zwei Kategorien: die Technologie und die Personen,
die soziale Medien betreuen. Technologische Risiken kdnnen durch geeignete Software
minimiert werden. Im Bereich personeller Risiken bieten sich Trainings, Richtlinien und
vor allem interne Kommunikation an, um die Risiken zu minimieren. Unternehmen, die
sich in sozialen Medien engagieren, arbeiten in vielen Fillen mit einem ,learning by
doing“ Ansatz. Eine grundlegende Einarbeitung in die theoretischen Grundlagen der
Themen soziale Medien, Monitoring, Social Media Marketing und der Erfolgsmessung
von Social Media Tatigkeiten ist generell zu empfehlen. Zur Verminderung der Risiken
empfiehlt es sich potenzielle negative Konsequenzen in Betracht zu ziehen, deren Aus-
mafd und die Wahrscheinlichkeit des Eintritts abzuschatzen (CuLp et al., 2014). Einer
Studie zufolge verfiigen jedoch rund 59% der Unternehmen iiber keine Mafdnahmen zur
Risikoabschiatzung und Vermeidung (THoMPSON et al., 2013). CHAN und DENizcI GUILLET
(2011 zitiert in LEUNG et al., 2013) sehen ein Risiko darin, dass Unternehmen oftmals
fehlende Bereitschaft zeigen sich fiir einen langeren Zeitraum in sozialen Medien zu en-
gagieren. Dies liegt moglicherweise am fehlenden Wissen zur Erfolgsmessung von Social
Media Aktivitdaten (LEUNG et al., 2013). Wie bereits erwadhnt ist eine Messung in quantifi-
zierbaren bzw. finanziellen Kennzahlen dufderst schwierig und erfordert ein grof3es Maf3
an Vorarbeit. Viele Unternehmen sind nicht bereit, diese Ressourcen zur Verfligung zu
stellen und verlieren infolge messbarer Ergebnisse die Motivation, weiterhin soziale
Medien zu nutzen.
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6.1 Interne Risiken

Risiken konnen fiir das Unternehmen sowohl durch interne als auch durch externe Fak-
toren entstehen. Analog wie bei den Potenzialen werden interne Risiken durch Verhal-
tensweisen von Mitarbeitern des Unternehmens verursacht.

6.1.1 Produktivitatsverlust

Wenn die Unternehmensrichtlinien es erlauben, dass Mitarbeiter wihrend der Arbeits-
zeit auf soziale Netzwerke zugreifen konnen oder ein Zugriff aus technischer Sicht mog-
lich ist, kann daraus ein Produktivitatsverlust fiir das Unternehmen entstehen. Social
Media Richtlinien sollten klaren, inwieweit Mitarbeiter wahrend der Arbeit Zugriffsrech-
te auf soziale Netzwerke haben. Da viele Menschen heutzutage aber auch iiber ein
Smartphone verfiigen, bleibt zu bedenken, dass die Nutzung sozialer Netzwerke auf pri-
vaten Mobiltelefonen nicht unterbunden werden kann.

6.1.2 Spionage

Jeder Mitarbeiter eines Unternehmens kann sensible Informationen mit oder ohne Ab-
sicht an Dritte weitergeben. Werden diese Informationen mit der Intention dem Unter-
nehmen zu schaden absichtlich weitergegeben, spricht man von Spionage. Mit Hilfe sozi-
aler Medien ist dieses Risiko noch schwerer abschatzbar, da Mitarbeiter Dokumente
schnell weiter verbreiten konnen. Dies gilt natiirlich fiir alle Formen der digitalen Kom-
munikation, die Spionage in sozialen Netzwerken zielt jedoch vorwiegend auf Informati-
onen zu Personen ab.

6.1.3 Weitergabe interner Informationen

CROSS (2014) hebt hervor, dass der Verlust vertraulicher Informationen besonders fiir
Unternehmen eine Gefahr darstellt, da der Datenverlust sich auf das Unternehmen-
simage auswirken und finanzielle Einbufden nach sich ziehen kann. Dadurch, dass Mitar-
beiter oftmals nur schwer die Grenzen zwischen beruflichem und privatem Bereich zie-
hen konnen, kann es vorkommen, dass sie Informationen teilen, die das Unternehmen
gerne innerhalb der Organisation behalten mochte. Mit Hilfe dieser Informationen ist es
beispielsweise Konkurrenten moéglich wertvolles Insiderwissen liber eine Organisation
zu gewinnen (CHI, 2011). Privatpersonen fiigen oftmals ihnen unbekannte Personen zu
ihren privaten Profilen hinzu und bieten ihnen somit die Einsichtnahme in veréffentlich-
te Statusmeldungen oder Fotos. In manchen Fillen kann dies zur Folge haben, dass die
neu hinzugekommenen ,Freunde” vertrauliche Informationen oder unter Umstinden
sogar Passworter und Login-Informationen sammeln (MoLoK et al., 2010). Die Weiterga-
be interner Informationen kann auch negative AuRerungen der Mitarbeiter gegeniiber
Fiihrungspositionen, internen Betriebsablaufen, Budgetentscheidungen oder Ahnliches
umfassen. Oftmals ist es den Betroffenen nicht klar, mit wie vielen Personen sie diese
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Informationen teilen, da insbesondere in sozialen Netzwerken in vielen Fillen ein Gefiihl
der Anonymitat und Geborgenheit im , Freundeskreis“ entsteht (CHi, 2011).

6.1.4 Externe Risiken

Externe Risiken liegen aufderhalb des direkten Einflussbereiches des Unternehmens.
Diese Risiken werden erfahrungsgemafs hoher eingestuft als interne Risiken. Die folgen-
de Ubersicht bietet nur einen groben Uberblick iiber mégliche Risiken. Wie oben bereits
ausgefiihrt, ist es sinnvoll, sich mégliche Risiken von vornherein bewusst zu machen und
geeignete Strategien zu deren Vermeidung zu entwickeln.

6.1.5 Mangelnde Krisenkommunikation

Konsumenten sind mit Hilfe von Social Media in der Lage, Feedback schneller zu hinter-
lassen und sich gegebenenfalls auch online zu beschweren. Einer Studie von DRENNAN
(2011) zufolge sind rund 88% der Konsumenten nicht dazu bereit bei einem Unterneh-
men einzukaufen, das online Beschwerden ignoriert. Diese Beschwerden werden, sofern
auf sozialen Medien geteilt, oft auch von anderen Nutzern kommentiert und entwickeln
somit eine Eigendynamik, die vom Unternehmen aus nicht mehr steuerbar ist. Fiir viele
Kunden stellt es eine Befriedigung dar, Servicefehler in sozialen Medien anzuprangern,
auch wenn diese von Unternehmen ignoriert werden (GREGOIRE et al., 2014). GREGOIRE et
al. (2014) haben drei Arten von online Beschwerden identifiziert:

(1) Direktheit. Diese Form von Beschwerde verwendet die direkte Kontaktaufnahme
mit der betreffenden Firma, wird primdr verwendet um eine Losung (z.B. Produktaus-
tausch, Entschadigung) zu erhalten und driickt noch keinen Wunsch nach Rache oder
das Verlangen, andere Konsumenten zu warnen, aus. Mit Hilfe sozialer Medien wie Fa-
cebook oder Twitter konnen Kunden nun oft direkt ihr Feedback auf den entsprechen-
den Unternehmensseiten hinterlassen und auf eine Antwort des Kundenservice warten.
Dies bedeutet allerdings auch, dass Kommentare fiir alle Nutzer sichtbar sind und somit
aus einer privaten Beschwerde eine o6ffentliche Angelegenheit wurde, die von vielen
Menschen beobachtet werden kann. Die beste Art der Reaktion auf eine Beschwerde
dieser Art besteht darin, dem Kunden moglichst zeitnah eine Losung anzubieten. Sind
Kunden mit der Losung zufrieden, kann dies dazu fiihren, dass sie das Unternehmen 6f-
fentlich loben. Eine gute Losung stellt somit eine Gelegenheit dar, positive Publicity zu
generieren.

(2) Uble Nachrede. Nicht jede Form negativer Beschwerde findet auch direkt auf den
Social Media Kanélen der betreffenden Unternehmen statt. Oftmals hinterlassen Kunden
ihren Unmut in ihren eigenen Netzwerken, ohne die Firmen vorher zu kontaktieren.
Dies kann unter Umstanden fiir das Unternehmen oftmals frustrierend sein, da ihm kei-
nerlei Chance zur Kompensation oder Losung geboten wurde. Insbesondere Kandle wie

-60 -



Instagram, Pinterest oder online Bewertungsportale wie Yelp werden gerne verwendet,
um negatives Feedback ohne vorherige Kontaktaufnahme zu veroffentlichen. Den Kon-
sumenten geht es hierbei schon um Rache, in vielen Fillen sind sie an einem Ersatz oder
einer Entschadigung nicht mehr interessiert. Da der Kunde den Kontakt mit dem Unter-
nehmen vermieden hat, ist es die Aufgabe des Unternehmens, aktiv auf den Kunden zu-
zugehen. Dies geht allerdings nur, wenn ein Monitoring System diese Form der Be-
schwerde erhoben hat. Ist das Problem geldst, sollte dessen Losung auf sozialen Medien
geteilt werden. Das Unternehmen sollte jedoch nicht immer nachgeben. Ist die Be-
schwerde ungerechtfertigt oder unhoflich, tritt die Online Community oftmals als Jury
auf und die 6ffentliche Meinung kann sich gegen den Beschwerdefiihrer wenden.

(3) Gehassigkeit. Diese Form der Beschwerde wird tiblicherweise erst nach zweimali-
gem Versagen des Unternehmens (beispielsweise bei Produktersatz, der ebenfalls feh-
lerhaft ist) veroffentlicht. Die Intention des Veroffentlichers ist es, die Firma zu bestra-
fen oder zumindest Unbehagen zu verursachen. Gehdssige Beschwerden werden oftmals
viral®> vorgebracht und erreichen so einen grofden Kreis an Menschen. Eine Untersu-
chung im chinesischen Netzwerk Weibo hat ergeben, dass von den Emotionen Wut,
Traurigkeit und Freude, Wut am ehesten von anderen Nutzern verbreitet wird (FAN et
al., 2014). Dieser Umstand flihrt dazu, dass Gehassigkeit die fiir Unternehmen riskantes-
te Art von schlechter Publicity darstellen kann.

Diese Zusammenstellung zeigt, wie wichtig es fiir ein Unternehmen ist, im Falle von Kri-
sen richtig zu reagieren. Natiirlich lasst sich eine richtige Strategie nicht pauschal festle-
gen, die Erstellung eines Krisenplans mit méglichen Szenarien kann aber helfen, eine
Krise schneller einordnen zu kénnen und Mafdnahmen zur Losung des Konflikts einzu-
leiten. Wird eine Beschwerde viral, wird es fiir das Unternehmen ungemein schwierig,
diese Situation in den Griff zu bekommen. Eine schlimme Folge von viralen Beschwer-
den kann darin bestehen, dass die Konkurrenz diese Geschichte aufgreift und ihren Vor-
teil daraus zieht, indem sie beispielsweise Entschadigungen anbietet und somit von ei-
ner Krisis profitiert. Um solche Risiken zu vermeiden, betonen GREGOIRE et al., (2014),
dass Firmen ein gutes Monitoring-System benotigen, dass Beschwerden anzeigt, bevor
diese einen offentlichen ,Shitstorm“ auslosen, und ein Unternehmen sich die Zeit neh-
men sollte, einen Kommunikationsplan fiir Krisenfalle zu erstellen. Eine gute Vorberei-
tung erspart in diesem Fall viel Zeit und fiihrt dazu, dass Krisen gelost werden kénnen,
bevor sie viral werden und dem Unternehmen méglicherweise grofsen Schaden zufligen
konnen. Ein empfehlenswerter Ansatz fiir den Umgang mit Krisen besteht also aus pra-
ventiven Mafdinahmen, beispielsweise der Vorbereitung der Unternehmen auf mogliche
Szenarien und der angemessenen und rechtzeitigen Reaktion auf Krisensituationen, die
insbesondere in sozialen Medien schnell eskalieren kénnen.

5 Das Wort viral wird im Zusammenhang mit dem Internet vor allem fiir Félle verwendet, in
denen ein Vorfall (Meldung, Werbebotschaft etc.) in kurzer Zeit von einer hohen Anzahl an
Personen wahrgenommen werden wird, sich quasi wie ein Virus verbreitet.
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6.1.6 Fehlende Authentizitait

Wie bereits erwdhnt ist Authentizitit fiir Nutzer besonders wichtig. Unternehmen, die
absichtlich falsche Informationen verbreiten, werden in vielen Fallen aufgedeckt und
leiden an einem Verlust der Glaubwiirdigkeit. Die Begriffe Authentizitat und Glaubwtir-
digkeit werden oftmals synonym verwendet, bezeichnen jedoch abgrenzbare Konstruk-
te. Authentizitit beruht auf einem Bewertungsprozess, der auf einer Vorstellung von
dem Bezugsobjekt aufbaut, er ist also davon abhdngig, ob ein Kunde den Eindruck hat,
dass ein Unternehmen oder eine Marke sich nach aufden nicht anders zu prasentieren
versucht, als es/sie von seiner Identitat her ist (BURMANN et al., 2012). Glaubwiirdigkeit
hingegen beschreibt ,eine Eigenschaft, die Menschen, Institutionen oder deren kommu-
nikativen Produkten (miindliche oder schriftliche Texte, audiovisuelle Darstellungen)
zugeschrieben wird und sich darauf bezieht, dass der Rezipient darauf vertraut, dass die
Aussage des Kommunikators tiber ein Ereignis wahr ist bzw. dieses adaquat beschreibt”
(BENTELE, 1988). Hohe Authentizitat fiihrt also zu steigender Glaubwiirdigkeit und ent-
scheidet iiber einen langfristigen Erfolg in sozialen Medien Dies bedeutet, dass insbe-
sondere in sozialen Medien alle Aktivitdten inhaltlich konsistent und stimmig sein miis-
sen. Besonders relevant wird dies durch den Umstand, dass Social Media eine gewisse
Kontinuitdt innehaben, das bedeutet, dass Aktionen eines Unternehmens gespeichert
werden und somit zu einem spéateren Zeitpunkt abrufbar sind (BURMANN et al., 2012). Ein
Verhaltensverstofs fiihrt somit insbesondere in sozialen Medien rasch zu einem Verlust
an Glaubwiirdigkeit. Viele Unternehmen bekamen bereits aufgrund fehlender Glaub-
wiirdigkeit so genannte ,Shitstorms“ zu sptliren. Der Kern eines Shitstorms ist zwar oft-
mals sachliche Kritik, die Entfesselung fiihrt jedoch dazu, dass Kritik zunehmend emoti-
onal und unsachlich gedufdert wird und somit nur schwer wieder zu beruhigen ist
(MAvRIDIS, 2012).

Ein Beispiel hierfiir in der Gastronomie findet sich etwa beim Wiener Restaurant
»Plachutta“. Sucht man diesen Begriff im Internet, fiihrt bereits der dritte Treffer
zu einem Vorfall, der in den Medien lange diskutiert wurde und der dazu fiihrte,
dass insbesondere auf Facebook viele Menschen dazu aufriefen, die Plachutta Res-
taurants zu boykottieren (Der Vorfall bezieht sich auf die Entlassung eines Kell-
ners, der mitgebrachte Erdbeeren mit Zucker aus dem Lagerbestand des Restau-
rants stifste). Ein Blick auf die Facebook Seite des Unternehmens zeigt, dass auch
heute noch, fast ein Jahr nach dem Vorfall, viele Personen in ihren Kommentaren
auf die damaligen Ereignisse anspielen. Durch den nicht optimalen Zugang des
Restaurants, negative Kritik zu Iéschen und unangebrachte AufSerungen zu verdf-
fentlichen, die als Rechtfertigung dienen sollten, hat Plachutta an Glaubwtiirdigkeit
eingebiifst. Inwieweit der Verlust dieser Glaubwiirdigkeit jedoch auch zu Einbuf3en
finanzieller Natur gefiihrt hat, ldsst sich nicht feststellen.
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6.1.7 Zu viele Informationen

Soziale Netzwerke werden von Nutzern vor allem fiir private Zwecke besucht, nicht um
weiterhin Werbung zu erhalten. Viele Unternehmen sind der Meinung, dass sie taglich
Informationen veroffentlichen miissen, um die Aufmerksamkeit der Nutzer zu erhalten.
Laut CyGANskI (2008) werden durch einen sogenannten Information Overload die Kapa-
zitdtsgrenzen einzelner Mitglieder jedoch liberstiegen. Die daraus resultierende Folge
stellt die Meidung der entsprechenden Plattform dar. Neben der Quantitat der Beitrage
zahlt auch die Qualitat selbiger. Werden diese als qualitativ minderwertig empfunden,
wird die Plattform ebenfalls gemieden (CYGANSKI, 2008).

6.1.8 Privatsphare Verletzungen und Informationsverlust

Viele Risiken konnen durch Datenmissbrauch entstehen. Dieser Missbrauch kann unbe-
absichtigt oder mit Bedacht ausgefiihrt werden. Generell konnen Daten sowohl von Mit-
arbeitern als auch von externen Personen missbraucht werden. Beschwert sich ein Mit-
arbeiter beispielsweise itiber Kunden, kann dies zu negativen Konsequenzen fiihren.
Wird ein solches Posting viral, konnen Schiaden entstehen.

Fallbeispiel Applebee’s: Ein Beispiel fiir den Fall einer Privatsphdre Verletzung ist
die amerikanische Restaurantkette Applebee’s. Die Geschdftsbedingungen des Res-
taurants schreiben ein automatisches Trinkgeld in Hé6he von 18% des Rechnungsbe-
trages vor. Alois Bell, eine Pastorin aus St. Louis, weigerte sich diesen Betrag zu be-
zahlen und schrieb ein Kommentar auf die Rechnung. Da sie als Zahlungsart die
Kreditkarte wdhlte, wurde auf der Rechnung ihr voller Name angefiihrt. Nachdem
die Servicekraft die Rechnung fotografierte und online postete bestand Bell darauf,
dass das Unternehmen Konsequenzen zog, da sie sich von der Offentlichkeit bedroht
fiihlte. Applebee’s kiindigte der Kellnerin mit der Begriindung, dass die Firmenvor-
schriften dies vorschreiben. Daraufhin wurde das Unternehmen vielfach offentlich
kritisiert und sah sich einer Fiille von negativen Kommentaren gegentiber. Sachlich
zu argumentieren sind hier jedoch folgende Tatsachen: Durch die Verdffentlichung
des Rezeptes ohne den Namen der betreffenden Person unkenntlich zu machen, kam
es zu einer Privatsphdreverletzung. Dies widerspricht eindeutig den Unternehmens-
vorschriften und fiihrte somit zur Kiindigung der betreffenden Mitarbeiterin. Natiir-
lich Idsst sich im Gegensatz dazu argumentieren, dass der automatisch angefiihrte
Servicebetrag auf alle Fdlle zu bezahlen ist (PIATT, 2013). Der Skandal schadete so-
wohl Applebee’s, dessen (ehemaliger) Mitarbeiterin als auch Pastorin Bell. Dieses
Beispiel zeigt jedoch, dass Unternehmen durch Umstdnde, die aufSerhalb ihres Kon-
trollbereichs liegen, sich unter Umstdnden negativer Kritik aussetzen. Eine Lésung
hierfiir ist beispielsweise der Einsatz von Social Media Richtlinien fiir Mitarbeiter,
die genaue Kompetenzen, Verantwortlichkeiten und heikle Themen behandeln und
als Vorschriften dienen sollten.
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Die Verletzung der Privatsphire kann auch von einem Unternehmen selbst verursacht
werden. So kann schon das Sammeln von Daten mittels ,data scraping”, eine Methode,
die online Aktivititen von Nutzern sowie private Daten sammelt, einen Eingriff in die
Privatsphare bedeuten (CULP et al., 2014). Bedenken zum Thema Datenschutz ergeben
sich jedoch auch im Hinblick auf die sozialen Netzwerke selbst. Hackerangriffe konnen
damit enden, dass sensible Daten tUber Personen und Unternehmen veroffentlicht wer-
den. Im Juni 2013 wurden durch ein Programm auf Facebook die Telefonnummern von
rund sechs Millionen Menschen blofdgelegt. Diese internen, auf Facebook zwar gespei-
cherten, aber o6ffentlich nicht geteilten Informationen wurden auf den Profilen der Be-
troffenen sichtbar gestellt und somit einem grofien Kreis an Nutzern zuganglich ge-
macht (PAMELA, 2013).

Ein anderer Bereich ist der Informationsverlust, in diesem Beispiel vor allem Unterneh-
mensinformationen. CULP et al.,, (2014) heben hervor, dass beispielsweise tiber die Platt-
form LinkedIn unbewusst sensible Informationen geteilt werden kénnen, indem etwa
die Kontakte der Vertriebsmitarbeiter eine Kundenliste darstellen. Viele Mitarbeiter
teilen Informationen, die dann von anderen Unternehmen missbrauchlich verwendet
werden konnten, indem sie z.B. Produkteigenschaften veroéffentlichen, iiber die ange-
spannte Finanzlage des Unternehmens tweeten oder per LinkedIn neue Stellenangebote
suchen (CuLp et al., 2014).

6.1.9 Imageschaden

Das Image eines Unternehmens ist das Bild das von Personen innerhalb und aufierhalb
des Unternehmens mit selbigem verbunden wird (FoMBRUN, 1996). Obwohl das Image
nicht in der offiziellen Bilanz auffindbar ist, ist es laut Meinung von LuscH und HARVEY
(1994) der wichtigste intangible Faktor der Unternehmensperformance. In Zeiten in
denen Personen das Internet zunehmend nutzen, um Informationen iber interessante
Produkte oder Unternehmen zu finden, ist ein gutes Image on- oder offline viel wert.
Uber Social Media werden Inhalte schneller verbreitet, durch Suchmaschinen und Ag-
gregator-Dienste potenziert und somit den Nutzern prasentiert, ein Umstand, der insbe-
sondere bei negativer Kritik dazu fiihrt, dass Kunden verunsichert werden (THINK:ACT,
2011). Die meisten negativen Kommentare beziehen sich auf Preise und Leistungen oder
auf schlechten Service (THINK:ACT, 2011), also auf Dinge, die auch in der Gastronomie
wichtige Erfolgsfaktoren darstellen. Die Gastronomie lebt vor allem von positiver
Mundpropaganda, also dem Bild das zufriedene Kunden an potenzielle Kunden weiter-
vermitteln. Werden auf sozialen Medien jedoch zunehmend negative AuRerungen iiber
das Restaurant geteilt, kann dies das Image des Betriebs nachhaltig storen. Kunden, die
unzufrieden das Restaurant verlassen, teilen ihre Enttduschung oftmals in sozialen
Netzwerken und warnen somit Bekannte und Freunde vor einer ,bésen Enttaduschung”.
Dadurch, dass unzufriedene Kunden im Normalfall das Restaurant nicht noch einmal
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besuchen ist eine Korrektur des Imageschadens nur durch eine aktive Herangehenswei-
se seitens des Gastronomen moglich.

Ein Beispiel fiir einen durch unsachgemafie Reaktion hervorgerufenen Imageschaden ist
das oben angefiihrte Beispiel des Restaurants ,Plachutta®.

6.1.10 Rechtsverletzungen

Laut MERRILL et al.,, (2011) entstehen rechtliche Risiken hauptsachlich in den Bereichen
Beschiftigung (Dienstverhaltnisse), Privatsphire, Sicherheit und Diebstahl geistigen
Eigentums.

Dienstverhdltnisse. Wie bereits erwdhnt, nutzen viele Unternehmen Karriereplattfor-
men wie LinkedIn, um geeignete Mitarbeiter zu rekrutieren. Wahrend diese Tatigkeit ein
Potenzial darstellen kann, welches es sinnvoll zu nutzen gilt, kann es auch umgekehrt
zum Risiko werden. In manchen Fillen jedoch ist das Einholen von Informationen tiber
das Web auch mit rechtlichen Wagnissen verbunden. Wird die Akquisition neuer Mitar-
beiter beispielsweise an externe Firmen vergeben, kann das Sammeln von Daten mit
Hilfe sozialer Medien unter Umstdnden der schriftlichen Zustimmung der Bewerber be-
diirfen. Solche Informationen, wie z.B. die Bonitadtspriifung, konnen somit rechtlich ange-
fochten werden (MERRILL et al,, 2011).

Die Mehrzahl der hierzu verfligbaren Veroéffentlichungen bezieht sich auf die Situation in
den USA. Da jedoch in den Vereinigten Staaten eine andere Gesetzeslage gilt, wird nach-
folgend die Situation in der Europdischen Union betrachtet. Die Richtlinie 95/46/EG
zum Schutz natiirlicher Personen bei der Verarbeitung personenbezogener Daten und
zum freien Rechtsverkehr wurde 1995 erlassen und soll demnachst durch die Daten-
schutz-Grundverordnung abgelést werden. Diese Grundverordnung soll die Verarbei-
tung personenbezogener Daten EU-weit vereinheitlichen und ist Teil der EU-
Datenschutzreform. Innerhalb dieser Verordnung sollten Rechte wie beispielsweise das
Recht auf Vergessenwerden eingefiihrt werden. Eine Besonderheit der Datenschutz-
Grundverordnung liegt darin, dass sie auch fiir Unternehmen mit Sitz auf3erhalb der Eu-
ropdischen Union gelten sollten, sofern diese Unternehmen ihre Angebote auch EU-
Biirgern zur Verfiigung stellen (Foitzick, 2011). Ziel der Datenschutz-Grundverordnung
ist es ,das europdische Datenschutzrecht an den technologischen Fortschritt anzupassen® .
Wesentliche Bestandteile der neuen Grundverordnung beinhalten die verpflichtende
Benennung eines Datenschutzbeauftragten, Risikoanalysen sowie Datenschutzfolgeab-
schatzungen. Regelverstofie konnen mit bis zu 5% des weltweiten Jahresumsatzes des
betreffenden Unternehmens geahndet werden. Die Benennung eines Datenschutzbeauf-
tragten wird zumindest im Bereich der Gastronomie nicht erforderlich sein, da eine
Grundbedingung hierfiir die Verarbeitung sensibler Daten von mindestens 5.000 Be-
troffenen im Jahr darstellt.

Ein wichtiges Element stellt das Recht auf Loschung dar: Biirger der Europaischen Union
haben das Recht persénliche Daten 16schen zu lassen und miissen der Nutzung selbiger

- 65 -



ausdriicklich zustimmen. Fiir Firmen reicht es aber, die Daten aus ihren Unterlagen zu
l6schen, sie miissen nicht sicherstellen, dass diese nirgendwo im Internet mehr auffind-
bar sind (WATcHDOGS, 2014). Die neue Datenschutz-Grundverordnung stellt eine Ver-
scharfung der Richtlinie 95/46/EG dar und regelt Datenschutzverletzungen in grofierem
Umfang. Eine Auseinandersetzung mit der neuen Grundverordnung ist fiir jedes Unter-
nehmen sinnvoll, die Auswirkungen darauf auf den Bereich der Gastronomie sind jedoch
schwer abschatzbar. Im Rahmen der Mitarbeiterrekrutierung oder moglichen Sammlung
von Kundendaten mittels Gewinnspielen oder E-mail-Adressen muss immer das Aus-
mafs selbiger bedacht werden.

Privatsphdre. Auch Verletzungen der Privatsphire konnen rechtlich belangt werden.
Privatsphare Verletzungen kann ein Unternehmen gegentiber Mitarbeitern oder Kunden
wissentlich oder unwissentlich begehen. Natiirlich ist auch oben erwahnter Fall einer
Privatsphare Verletzung durch Mitarbeiter méglich, fiir den im Endeffekt das Unter-
nehmen Verantwortung iibernimmt.

Urheberrechtsverletzungen. Manchmal werden Informationen ohne vorherige Prii-
fung von anderen sozialen Medien wie Blogs, Twitter oder Ahnlichem auf den unter-
nehmenseigenen Social Media Kanalen geteilt. Ohne eine Quellenangabe oder einer de-
zidierten Erklarung im Impressum, dass fiir Inhalte Dritter nicht gehaftet wird, kann
dies unter Umstdnden eine Urheberrechtsverletzung darstellen. Informationen sollten
vor deren Verbreitung gepriift werden oder klar verstandlich als Informationen Dritter
gekennzeichnet sein. Im Zweifelsfall sollten Informationen nicht veréffentlicht werden.

Nutzungsbedingungen. Bei der Anmeldung in sozialen Netzwerken stimmt man den
Nutzungsbedingungen der Anbieterseite zu. Diese Nutzungsbedingungen sollten vor
Zustimmung sorgfaltig durchgelesen werden. Aus den Nutzungsbedingungen geht her-
vor, wo im Falle einer Streitigkeit der Gerichtsstand ist, wo und wie eingegebene Daten
verarbeitet und gespeichert werden, welche Inhalte erlaubt oder verboten sind usw.

Als Beispiel dient hier das soziale Netzwerk Facebook. Hierbei gilt es, insbesondere bei
Gewinnspielen iiber die Facebook Seite, verschiedene Regeln zu beachten.

6.1.11 Umgang mit Beschwerden

Soziale Medien werden zunehmend genutzt, um Rezensionen und Bewertungen verof-
fentlichen. Besondere Sorgfalt sollte beim Umgang mit negativen Bewertungen und Be-
schwerden herrschen. Wahrend einerseits negative Kritik wichtige Impulse zur Verbes-
serung eigener Produkte oder Dienstleistungen geben kann, konnen andererseits Kon-
sumenten mit Hilfe sozialer Medien dem Unternehmen durch negative Kritik Schaden
zufiigen (KiM und HARDIN, 2010).

Soziale Medien bieten die Moglichkeit, mit Kunden auf weniger formelle Weise zu inter-
agieren, indem man sich einer ,menschlichen” Sprache bedient, den Nutzern also auf
Augenhdhe begegnet (ZHANG und VASQUEZ, 2014). Dies wirkt sich positiv auf das Unter-
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nehmensimage aus, insbesondere wenn das Unternehmen Ziel negativer Kritik war
(ScHULTZ et al., 2011). Zu bedenken gilt, dass beispielsweise insbesondere bei negativen
Online-Reviews der verargerte Kunde seinem Unmut Luft machen mdéchte und in den
meisten Fillen eine Antwort erwartet. Wird jedoch eine Reaktion seitens des Unterneh-
mens unterlassen, ist dies auch von anderen Nutzern zu beobachten, die ebenfalls auf
eine Stellungnahme gespannt sind. Bei einer Antwort sollte darauf geachtet werden auf
formale, standardisierte Konstrukte und Satze zu verzichten, Beschwerden und Kritik
moglichst genau zu erfassen und individuell zu beantworten. Eine standardisierte Ant-
wort wird in vielen Fallen als nicht umfassend genug empfunden und dient selten dazu,
verargerte Kunden zu beruhigen. Zu bedenken ist zudem, dass eine Antwort nicht nur
den betreffenden Kunden erreicht, sondern ebenfalls ein grof3es Publikum potenzieller
Kunden. Der Social Media Beauftragte eines Unternehmens steht somit also unter gro-
f3em Druck, eine passende Antwort zu finden (ZHANG und VASQUEZ, 2014).

Um die hier dargestellten Risiken moéglichst gering zu halten, empfiehlt es sich Regeln
zum Umgang mit sozialen Medien aufzustellen. Diese Regeln sollten Rollen und Verant-
wortlichkeiten umfassen, Aktionen im Falle negativer Kritik behandeln, und als generel-
le Richtlinie fiir den Einsatz sozialer Medien dienen. KiM und HARDIN (2010) fiihren aus,
dass die Implementation eines Beschwerdemonitorings in vielerlei Fillen Sinn ergibt.
Derartige Richtlinien sind branchenunabhdngig und kénnen somit auch auf den Gastro-
nomiebereich libertragen werden.

6.2 Zusammenfassende Beurteilung der Risiken

Die oben erwahnten Risiken sind generell fiir alle Unternehmen denkbar. In der Gastro-
nomie sind jedoch besonders der falsche Umgang mit Beschwerden, Imageschaden und
die Weitergabe interner Informationen relevant. Die Gastronomie hat, aufgrund der den
Produkten innewohnenden Eigenschaft der Intagiblitat, als grofdten Wert ihr Image und
die Mundpropaganda. Negative Mundpropaganda fiihrt dazu, dass das Restaurant im
schlimmsten Fall nicht mehr besucht wird. Die Qualitat der Speisen und der Service sind
Parameter, die sehr stark variieren kdnnen und auf die immer in den Bewertungen der
Kunden Bezug genommen wird. Werden Beschwerden der Kunden ignoriert wird dies
insbesondere in sozialen Medien von vielen anderen Nutzern beobachtet. Reagiert ein
Restaurant immer nur auf positive Kommentare, kann dies zu Unmutsaufderungen der
Kunden fiihren, die negative Kritik dufdern. Da vielen Beschwerden fiihren dazu, dass
das Beschwerdemanagement optimiert werden sollte, reines Ignorieren von negativen
Kommentaren sollte vermieden werden. Weniger relevant sind méglicherweise Rechts-
verletzungen sowie Spionage. Generell empfiehlt es sich, sich unterschiedliche Krisen-
szenarien und deren Losungsmoglichkeiten bereits vor dem Einsatz sozialer Medien zu
iiberlegen, um im Bedarfsfall auf diese Krisenplane zurtickgreifen zu konnen. Wenn Mit-
arbeiter die Social Media Plattformen betreuen dirfen ist die Erstellung von Social Me-
dia Guidelines anzudenken. Mitarbeiter sollten klare Regeln dariiber erhalten, welche
Anfragen sie selbststandig und in welcher Weise beantworten diirfen.
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7 Methode und Untersuchungsdesign

Aus den bisher erarbeiteten theoretischen Erkenntnissen kann abgeleitet werden, dass
es eine Zusammenhang geben diirfte, zwischen der Nutzung von Social Media fiir Kom-
munikationszwecke und wie Potenziale und Risiken eingeschatzt werden.

Fiihrungskréftestatus

Risikowahrnehmung

Socila Media Nut- —>»| Potenzialwahrnehmung

zung
\ Bewertung Beitrag SOCial

Media Unternehmenserfolg

Abbildung 5: Untersuchungsmodell

Auch dirften die Entscheidungstrager selbst einen Einfluss auf diese Bewertung haben.

Vereinfacht lasst sich das zu folgendem Untersuchungsmodell zusammenfassen
(Abbildung 5).

7.1 Hypothesen

Auf Basis des Literaturteils konnen daher die folgenden Vermutungen (Hypothesen) fiir
die Gastronomie abgeleitet werden, die iiber ein entsprechendes empirisches Design
uberpriift werden:

Hypothese 1: Social Media Nutzer und Nicht-Nutzer unterscheiden sich signifikant hin-
sichtlich ihrer Potenzialwahrnehmung.

Es wird hierbei vermutet, dass sich Social Media Nutzer und Nicht-Nutzer bei ihrer Ein-
schatzung der Potenziale der Social Media deutlich voneinander unterscheiden: Auf-
grund fehlender Erfahrungswerte oder moglicherweise, um den nicht erfolgten Einsatz
sozialer Medien zu rechtfertigen, tendieren Nicht-Nutzer moglicherweise dazu, die Po-
tenziale sozialer Medien geringer einzuschatzen als Social Media Nutzer.

Hypothese 2: Social Media Nutzer und Nicht-Nutzer unterscheiden sich signifikant hin-
sichtlich ihrer Risikowahrnehmung

Nicht-Nutzern fehlen auch beziiglich der Risiken die Erfahrungswerte der Nutzer. Es
wird vermutet, dass sie die Risiken daher deutlich starker wahrnehmen als Nutzer.
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Hypothese 3: Fiihrungskrdfte nehmen Risiken stdrker wahr als Personen, die nicht der Fiih-
rungsebene angehdéren.

Es wird davon ausgegangen, dass insbesondere Entscheidungstrager, also Fiihrungskraf-
te, ,Angst“ vor dem Einsatz sozialer Medien wegen der angenommen oder tatsachlichen
Risiken haben (DIGITAL SKILLS, 2014). Es wird vermutet, dass die Menschen in Fiihrungs-
positionen eher im mittleren Alter sind. Jiingere, die oftmals mit dem Internet aufge-
wachsen sind (,digital natives“), bewerten die Risiken moglicherweise geringer, da sie
entweder einerseits wissen, wie man sich vor Gefahren im Internet schiitzt und richtig
verhalt und andererseits den Risiken aufgrund ihres jiingeren Alters und ihrer vermute-
ten grofderen Risikobereitschaft tendenziell niedriger einschatzen.

Hypothese 4: Es besteht ein Unterschied zwischen Nutzern und Nicht-Nutzern bei der Be-
wertung des Beitrags sozialer Medien zum Unternehmenserfolg.

Nach Meinung von WEINBERG und PEHLIVAN (2011) ist es wichtig zu belegen, welchen Bei-
trag soziale Medien zum Unternehmenserfolg leisten. Es wird vermutet, dass Gastrono-
men oftmals keine messbaren Ziele fiir den Einsatz sozialer Medien festlegen und des-
halb nicht immer in der Lage sind, den Beitrag sozialer Medien zum Unternehmenserfolg
zu messen. Des Weiteren wird angenommen, dass vor allem Nutzer den Beitrag sozialer
Medien zum Unternehmenserfolg hoher einstufen, da sie ansonsten soziale Medien nicht
nutzen wiirden.

Exakt ausformulierte Fragestellungen kdnnen eine zu priifende Hypothese darstellen.
Die den Forscher interessierende Hypothese, welche iiberpriift werden sollte, wird Al-
ternativhypothese genannt und unterstellt in den meisten Fallen einen Zusammenhang
zwischen einem oder mehreren Sachverhalten. Die der Alternativhypothese gegeniiber-
gestellte Hypothese, die alle Zusammenhange gleich null setzt, wird Nullhypothese ge-
nannt. Diese werden mittels geeigneter Methoden tliberpriift. Es wird untersucht, ob die
Nullhypothese falsifiziert werden kann, womit von (vorlaufiger) Giiltigkeit der Arbeits-
hypothese auszugehen ist.

7.2 Methodenwahl und Bestimmung der Grundgesamtheit

Um einen Uberblick iiber die Grundgesamtheit zu erhalten, wurde eine Datenbank er-
stellt, in der die Restaurants der Wiener Innstadtbezirke 1-9 erfasst wurden. Nach einer
anfanglichen Suchanfrage im Internet mit dem Suchterminus ,Restaurants Wien“ wurde
folgende Tabelle 12 erstellt.

Die unterschiedlichen Quellen zeigten ein deutlich differierendes Ergebnis, von rd. 700
Angaben im ,Original Wiener Lokalfiihrer” bis zu tiber 2000 Angaben bei ,Gute Kiiche“
(Tabelle 12). Nach Durchsicht aller Quellen wurde der ,Original Wiener Lokalfiihrer” als
Primédrquelle ausgewahlt, hauptsachlich weil hier eine Unterteilung in die Betriebsart
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»Restaurant” vorliegt. Die eingangs erhobenen 703 Restaurants wurden im weiteren
Schritt Bezirk fiir Bezirk um Restaurants der Plattform Yelp ergdnzt. Yelp wurde ver-
wendet, da hier eine Filterung der Suchergebnisse mittels unterschiedlicher Attribute
(im Fall der vorliegenden Arbeit das Attribut ,,mit Bedienung“) moglich war.

Tabelle 12: Suchergebnis ,Restaurant Wien“ - unterschiedliche Plattformen

Quelle Summe
Original Wiener Lokalfiihrer 703
Tripadvisor 1.884
WKO 1.504
Yelp 1.828
Gute Kiiche 2.096 *
Falter 891
FirmenABC 1.486 **

* inaktive Restaurants eingeschlossen

** Gesamtzahl inklusive Cafés, Bars etc.

Neben dem Namen und der Anschrift des entsprechenden Restaurants wurde die Tabel-
le um folgende Spalten ergdnzt (siehe Abbildung 6):

e Aktiv - mit Hilfe dieses Attributs wurde Uberprift ob das Restaurant im Internet
noch als gedffnet gefiihrt wird

e Webseite - ob das Restaurant iiber eine eigene Webseite verfiigt

e Newsletter - wenn Webseite vorhanden, ob die Kunden die Moglichkeit haben einen
Newsletter zu abonnieren

e Facebook - es wurde gesucht, ob das Restaurant ein (selbst erstelltes) Facebook Pro-
fil besitzt

e Facebook Verlinkung auf Webseite - wenn ja, ob das Restaurant dies auch auf seiner
Webseite verlinkt

e TripAdvisor - analog wurden die letzten beiden Spalten auch fiir die Plattform Tri-
pAdvisor erstellt und um die Spalte Anzahl der Bewertungen erganzt

e URL - um ein spateres Wiederauffinden des Restaurants zu erleichtern, wurde der
Link zur Webseite gespeichert

e Kommentare - hier wurden etwaige Zusatzverlinkungen auf den Webseiten (bei-
spielsweise Google+ oder Twitter) erfasst

e E-mail - die Kontaktinformationen der betreffenden Restaurants wurden, sofern
verfligbar, gespeichert

Die Datenbank wurde in einem weiteren Schritt um folgende Betriebsarten vermindert:
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e (afés

e Hotelrestaurants, da deren Social Media Betreuung meistens mit dem Hotel gemein-
sam erfolgt

e Geschlossene Restaurants - Restaurants die auf Yelp, TripAdvisor oder anderen In-
ternetquellen als geschlossen gefiihrt wurden

e Lieferservice - da diese meist liber einheitliche Webseiten (beispielsweise mjam.at)
verfiigen

Mit Hilfe dieser Schritte wurde die Zahl der anfangs erfassten 890 Restaurants auf 545
Restaurants reduziert; dies stellt die Grundgesamtheit der Studie dar. E-mail Adressen
und somit Kontaktmoglichkeiten waren fiir 406 Restaurants vorhanden (i.e. der Teil der
Grundgesamtheit [74,4%], der im Internet aktiv ist). Die empirische Datenerhebung der
vorliegenden Studie erfolgte dann mittels eines vollstandardisierten, anonymen Frage-
bogens entsprechend dem Untersuchungsdesign der Studie (siehe im folgenden Kapitel
7.3,S.73), der an alle in der Datenbank gesammelten Kontakte versendet wurde. Im Zu-
ge der Befragung wurden von den 406 recherchierten E-mail-Adressen 380 erreicht
(Griinde fiir den Ausfall von 26 Restaurants waren entweder falsche E-mail Adressen,
Quotenerschopfungen der Mailbox oder eine mégliche Einordnung als Spam-Mail).

Die Befragung wurde mit Hilfe von ,SoSci Survey*, einem online Fragebogentool, durch-
gefiihrt. Nach einem Pretest mit acht Teilnehmern aus Bildungs- und Altersschichten
wurden geringfligige Fehler ausgebessert und der Fragebogen korrigiert. Zur Datener-
hebung wurde der endgiiltige Fragebogen dann iiber die Plattform SoSci Survey an die
406 erhobenen E-mail-Adressen zu versenden (380 Restaurants erreicht).
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7.3 Empirisches Design Fragebogen

In Anlehnung an Erkenntnisse aus der Theorie wurde ein Fragebogen erstellt, der sich in
die Teile ,Allgemeine Fragen“ (Fragen zum Nutzungsverhalten, der Ressourceneintei-
lung, Dauer der Betreuung etc.), ,Potenziale“, ,Risiken“, ,Erfolgsmessung” und ,sozio-
demographische Angaben” gliedert. Das Forschungsmodell geht dabei von

Bei der Erstellung der Items, die die Konstrukte Potenziale und Risiken messen, wurde
darauf geachtet, dass sie an die Theorie angelehnt sind (dies bedeutet, dass sie sich auf
interne/externe Potenziale/Risiken beziehen, z.B.: Item ,Durch soziale Medien wird die
Mitarbeitersuche erleichtert” hat Bezug zu [internem] Potenzial ,Human Resources Ma-
nagement").

Der Tabelle 13 ist die Operationalisierung der Variablen zu entnehmen. Neben allgemei-
nen Fragen, die auf das Nutzerverhalten, die Unternehmensstruktur und -ausstattung,
sowie die Dauer der Social Media Betreuung abzielen, erheben spezielle Fragen die Po-
tenziale und Risiken der Nutzung sozialer Medien (siehe Kapitel 0 und 0). Mittels des
Codierungsplanes werden die Variablen, ihre Nummern, der Wortlaut, die Messtechnik
sowie die betreffenden Skalenniveaus festgehalten.

Tabelle 13: Operationalisierung der Variablen

Variable Nr. Item Messung Skalen-
niveau

Allgemeine Fragen

Nutzung NU1 Nutzen Sie soziale Medien fiir Inr Restau- ~ geschlossen, Nominal
rant? Einfachnen-
nung
Plattfor- NU2 Welche der folgenden Plattformen nut- geschlossen, Nominal
men zen Sie? Mehrfach-
nennung
Dauer der AF02  Seit wann werden Ihre Social Media Ka-  Offene Eingabe  metrisch
Betreuung nile betreut? (ganze Zahl),
Jahre/Monate/
Wochen
Arbeits- AF03  Wie viele Stunden pro Woche werden fiir offene E.ingabe metrisch
zeit- die Betreuung Ihrer Social Media Kanile (numerisch)
aufwand aufgewandt?
Potenziale
Einschit-  PO01 1. Durch soziale Medien wird die Mit- Sstufige Likert-  metrisch
zung der arbeitersuche erleichtert Skala
Potenziale 2. Soziale Medien sind ein wichtiges

Instrument zur Imagepflege

3. Kunden kontaktieren mich lieber
uber soziale Medien, anstatt anzuru-
fen

(Fortsetzung ndichste Seite)
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Variable Nr. Item Messtechnik Sl.(alen-
niveau
4. Soziale Medien helfen dabei, Bewer-
tungen von Kunden zu erhalten
5. Man gewinnt mehr neue Kunden
durch soziale Medien
6. Soziale Medien benutze ich insbe-
sondere zur Werbung fiir mein Res-
taurant
7. Mit Hilfe sozialer Medien kann man
treue Kunden erhalten
8. Soziale Medien bieten mehr Vor- als
Nachteile
9. Soziale Medien sind wirksam um
Botschaften schnell zu verbreiten
10. Mit Hilfe sozialer Medien gewinnt
man ehrliches Feedback
11. Soziale Medien zu betreuen ist nicht
besonders zeitintensiv
12. Mit Hilfe sozialer Medien kann ich
Kunden schneller auf besondere
Aktionen hinweisen
13. Soziale Medien helfen dabei mein
Restaurant bekannter zu machen
Risiken
Risikoein- RI0O1 1. Die Betreuung sozialer Medien istzu  5stufige Li- metrisch
schitzung zeitintensiv kert-Skala
2. Wenn ich Informationen poste, kon-
nen diese missverstanden werden
3. Durch soziale Medien steigt die Ge-
fahr ein schlechtes Image zu erhalten
4. Um soziale Medien richtig zu nutzen
ist eine Einschulung notwendig
5. Durch soziale Medien wird man
schneller zum Opfer von Datenmiss-
brauch
6. Ich habe Angst um meine Privatspha-
re im Internet, insbesondere in sozia-
len Medien
7. Soziale Medien fithren dazu, dass
meine Mitarbeiter zu viel Arbeitszeit
dafiir aufwenden
8. Soziale Medien sprechen grofdteils
nicht meine Zielgruppe an
9. Kunden veroffentlichen in sozialen
Medien eher Kritik als Lob
10. Soziale Medien rdumen den Kunden

eine zu grofde Machtstellung ein

(Fortsetzung ndichste Seite)
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Variable Nr. Item Messtechnik Skalen-
niveau
Unternehmenserfolg
Nutzungs- NUO1 Die Nutzung sozialer Medien ist fiir geschlossen, ~ Nominal
motivation mich hauptsachlich wegen folgender Dreifach-
Faktoren wichtig nennung
Postinghiu- NU02  Wie oft posten Sie Informationen in Kategorien, Ordinal
fig-keit sozialen Netzwerken? Einfachwahl
Unterneh- NU0O3  Unternehmenserfolg bedeutet fiir mich ~ 5stufige Li- metrisch
menserfolg kert-Skala
Beeinflussung NUO4 Inwiefern beeinflusst der Einsatz sozia- Prozentskala, Metrisch
des Unter- ler Medien den Unternehmenserfolg? 3 Aussagen
nehmenser-
folgs durch
soziale Medi-
en
Erfolgsmes- NUO5  Bitte geben Sie an, ob und wie Sie den geschlossen, ~ Nominal
sung Erfolg sozialer Medien messen Mehrfach-
nennung,
Sonstige
Soziodemographische Angaben
Geschlecht SD01  Welches Geschlecht haben Sie? geschlossen, ~ Nominal
Einfach-
nennung
Alter SD03  Wie alt sind Sie? Kategorien, Ordinal
Einfachwahl
Stellen- SD19  Wie lautet Ihre genaue Stellenbezeich-  Erklarung Nominal
bezeichnung nung? Stellenbe-
zeichnung =
Social Media
Verantwort-
lichkeit, offen
Unterneh- SD21  Bitte geben Sie hier die Anzahl aller offen metrisch
mens-grofie Mitarbeiter mit einem fixen Arbeitsver-
héltnis (inklusive Thnen) ein
Eroffnungs- SD20  Bitte geben Sie hier das Eroffnungsjahr  offen, Text- metrisch
jahr Ihres Restaurants ein feld
Anmerkungen SD18  Mochten Sie zu dieser Befragung oder  offen, Text- nominal
zum besseren Verstandnis Ihrer Ant- feld

worten noch etwas anmerken?
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8 Ergebnisse und Interpretation

Die Untersuchung teilt sich in zwei Teile auf: Der erste Teil beschreibt die erstellte Da-
tenbank, die fiir die spatere Auswahl der zu befragenden Restaurants verwendet wurde.
Im zweiten Teil werden die Ergebnisse der Online-Befragung prasentiert. Wenn moglich
wurden den Ergebnissen die Erkenntnisse aus der Theorie gegeniibergestellt und pas-
sende Statistiken aus Griinden der Ubersichtlichkeit zum Vergleich herangezogen.

8.1 Datenbank zur Nutzung sozialer Medien in der Gastronomie 1.-9. Wiener
Gemeindebezirk

Die Restaurants in der Datenbank wurden bereits nach der Nutzung sozialer Medien
durchsucht, wobei sich die zu untersuchende Plattform auf das soziale Netzwerk Face-
book beschrankte. Wie in Kapitel 0 bereits erwdhnt, ist Facebook das weltweit fiihrende
soziale Netzwerk (siehe Abbildung 2) und ist ebenfalls das in der Nahrungsmittelindust-
rie vorwiegend genutzte soziale Medium (McCARTHY et al., 2010) und wurde deshalb als
Kriterium herangezogen.

Tabelle 14: Nutzung Social Media Plattform Facebook (FB) / Bezirke 1-9 (n = 545)

n FB kein FB FBin Prozent kein FB in Prozent
1. Bezirk 107 62 45 58 42
2. Bezirk 54 31 23 57 43
3. Bezirk 47 26 21 55 45
4. Bezirk 49 29 20 59 41
5. Bezirk 31 25 6 81 19
6. Bezirk 66 45 21 68 32
7. Bezirk 95 62 33 65 35
8. Bezirk 46 28 18 61 39
9. Bezirk 50 36 14 72 28
Bezirke 1-9 545 344 201 63 37

Aus Tabelle 14 ist ersichtlich, dass der Anteil an Nutzern in jedem Bezirk hoher liegt als
der Anteil an Nicht-Nutzern. Die Verteilung von Nutzern und Nicht-Nutzern zwischen
den einzelnen Bezirken schwankt allerdings stark. Insgesamt nutzt die Gastronomie in
den Bezirken 1-9 zu 63% Facebook, wobei die grofse Schwankung in den Nutzungsraten
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in den einzelnen Bezirken noch zu untersuchen ware. Es kann nur vermutet werden,
dass die Nutzung z.B. auch vom Restauranttypus abhangt.

8.2 Ergebnisse der Befragung

Bei der Interpretation der Ergebnisse der Online-Befragung muss beachtet werden, dass
bei einer Grundgesamtheit von 380 Restaurants und der Beantwortung des Fragebogens
durch 83 Personen ein zu erwartender Standardfehler von + 9,8% resultiert. Dies fiihrt
dazu, dass die errechneten Werte moglicherweise deutlich von den Verhéltnissen in der
Realitdat abweichen.

8.2.1 Nutzung sozialer Medien

Insgesamt haben 83 Betriebe an der Umfrage teilgenommen. Dies entspricht bei einer
Grundgesamtheit von 380 erreichten Restaurants einem Riicklauf von 21,8%. Aufgrund
der relativ kleinen Stichprobe kommt es zu einer hohen Schwankungsbreite, die bei der
Interpretation der Ergebnisse berticksichtigt werden sollte. Der Umfang der Stichprobe
ergab sich aus der Zusammenstellung der Restaurants in der Datenbank und ist der Tat-
sache geschuldet, dass viele der erfassten Betriebe iiber keine E-mail Adressen verfiig-
ten und somit nicht erreicht werden konnten.

Wahrend des Befragungszeitraums war es absehbar, dass die Motivation zur Teilnahme
an der Befragung unter Nicht-Nutzern sehr gering war. Um diesem Umstand entgegen-
zuwirken, wurden die erfassten E-Mail Adressen von Restaurants, die soziale Medien
nicht nutzen, in einem eigenen Verteiler gespeichert und diese Betriebe noch einmal mit
einem eigenen Anschreiben um Teilnahme gebeten. Mit Hilfe dieser Mafdnahme konnten
schlussendlich 25 Betriebe, die soziale Medien nicht nutzen, zur Teilnahme an der Un-
tersuchung motiviert werden.

Nutzungsstatistik. Die erste Frage nach der Nutzung sozialer Medien wurde als ge-

schlossene Frage mit den Antwortmoglichkeiten ,ja“ oder ,nein“ gestellt. Die Beantwor-
tung der Eingangsfrage wurde als Pflichtantwort codiert.

Tabelle 15: Nutzung sozialer Medien

Hdufigkeit in Prozent

Giiltig ja 58 69,9
nein 25 30,1

Gesamt 83 100,0

Rund 30% der Befragten gaben an, keine sozialen Medien zu nutzen. Dies entspricht in
etwa den Ergebnissen der Datenbank (siehe Tabelle 15). Vergleicht man das Ergebnis
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mit der Berechnung der STATISTIK AUSTRIA (2014) fiir die Branche ,Beherbergung und
Gastronomie“ (siehe Tabelle 16), zeigt sich, dass auch hier rund 2/3 der Betriebe zu
Nutzern der Social Media zdhlen. Die Branche Berherbergung und Gastronomie hat da-
mit generell einen hohen Anteil bei der Nutzung sozialer Medien, nur der Sektor , Infor-

mation und Kommunikation“ hat eine noch héhere Nutzungsrate (siehe Tabelle 16). Fiir
diese Studie bedeutet dies, dass die Situation in der Grundgesamtheit in Bezug auf die

Nutzung sozialer Medien gut wiedergegeben wird.

Tabelle 16: Unternehmen mit Nutzung sozialer Medien - Branchenvergleich

Wirtschafts-

zweig (ONACE Alle Unter- Unternehmen mit Nutzung sozialer Medien*
nehmen
2008)
¢ darunter
samt
Anwendun- Wiki-
¢ h- gen flir den basierte
soziale un ern.e Austausch Anwend-
menseigene .
Netzwer- von Multime-  ungen
Blogs oder .
ke Mikroblogs dia-Inhalten
& iiber Websi-
tes
in % aller Unternehmen
Insgesamt 37.167 41,4 36,4 6,9 12,3 7,9
Beherbergung
und Gastro- 5.362 68,5 67,4 12,4 19,0 6,6
nomie
Herstellung 6.630 35,9 29,8 4,0 12,9 4,7
von Waren
Verkehr und 2.460 30,0 24,2 2,6 8,4 6,8
Lagerei
Information
und Kommu- 1.260 80,1 68,1 35,4 27,5 45,5
nikation
Erbringung
von sonstigen
wirtschaftli- 2.244 43,9 38,4 7,7 13,4 6,4
chen Dienst-
leistungen

* Unternehmen, die ein Userprofil, ein Benutzerkonto oder eine Nutzerlizenz fiir die jeweiligen

sozialen Medien haben (abhédngig von den Anforderungen bestimmter sozialer Medien)

(Quelle: Daten laut Statistik Austria 2015)
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Um zu lberpriifen, ob die erhobene Stichprobe von Nicht-Nutzern (Anzahl = 25) auch
ein Abbild der Grundgesamtheit darstellt, wurde der Test auf Binomialverteilung mittels
der Software SPSS durchgefiihrt. Dieser Test ist eine Wahrscheinlichkeitsverteilung fiir
dichotome Variablen und testet, ob ein prozentualer Haufigkeitsanteil einer Variablen in
der Stichprobe mit dem entsprechenden Anteilswert in der Grundgesamtheit vereinbar
ist (=HO) (Janssen und Laatz, 2013). Bei den Einstellungen wurde der hypothetische An-
teilswert der Grundgesamtheit (0,356) sowie ein Signifikanzniveau von a= 0,05 gewahlt.

Tabelle 17: Test auf Binomialverteilung

Hypothesentestiibersicht

Nullhypothese Test Sig. Entscheidung

Die durch Nutzung = (nein) and (ja)
definierten Kategorien treten mit
den Wahrscheinlichkeiten 0,353
und 0,647 auf.

Test auf Binomialver-
teilung bei einer 0,190
Stichprobe

Nullhypothese
beibehalten

Asymptotische Signifikanzen werden angezeigt. Das Signifikanzniveau ist.05.

(SPSS, n = 83)

Tabelle 17 zeigt die Ergebnisse der SPSS Datenanalyse. Aufgrund der Signifikanz von
0,190 (>0,05) kann die Nullhypothese beibehalten werden. Die Eignung der Stichprobe
zur Abbildung der Grundgesamtheit ist somit gegeben.

8.2.2 Beschreibung der Stichprobe

Alter der Befragten. Zur Vereinfachung der Datenerhebung wurde diese Frage in Kate-
gorien vorgegeben. Im Fragebogen standen 10 Altersklassen zur Auswahl, die Ergebnis-
se lassen sich zu folgenden Aussagen verdichten: Die 20-29jahrigen haben einen Anteil
von ca. 13%, die 30-39jahrigen von ca. 26%, die 40-49jahrigen stellen mit rd. 31% die
grofdte Gruppe. Die 50-59jahrigen haben eine Anteil von rund 24% der Stichprobe, die
60jahrigen und Alteren stellen mit 6% die kleinste Gruppe dar.

Mehr als die Halfte der Befragten (55%) sind demnach zwischen 40 und 59 Jahre alt.
Vergleicht man die Ergebnisse mit den Nutzergruppen sozialer Medien im privaten Um-
feld (hochster Anteil an Nutzern in der Altersgruppe unter 30 Jahren, vgl. Kapitel 3.1)
zeigt sich, dass der Grofsteil der Befragten alter ist als der Durchschnitt privater Nutzer.

Laut BiTkom (2013, 8) konnen die grofditen Zuwachsraten bei der Nutzung sozialer Medi-
en in der Altersgruppe 50 Jahre oder alter festgestellt werden, wahrend die Zuwachse
bei Nutzern unter 30 Jahren stagnieren. Die Nutzung sozialer Medien der Altersgruppe
50 Jahre oder alter stieg im Zeitraum 2011-2013 von 55% auf 67%, wahrend der Zu-
wachs bei der Altersgruppe unter 30 Jahren nur 1% betrug. Ein weiterer Grund fiir die
Altersverteilung liegt moglicherweise darin, dass grofdteils die Besitzer und/oder Ge-
schaftsfiihrer an der Befragung teilgenommen haben. Es wurde am Anfang des Fragebo-
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gens darauf hingewiesen, dass die Befragung von der fiir Social Media verantwortlichen
Person ausgefiillt werden sollte. Inwieweit dies auch wirklich immer die Geschaftsfiihrer
oder Besitzer kann nicht geklart werden, da die Daten anonym erhoben wurden. Die
Vermutung liegt aber nahe, dass es sich hierbei grofdteils um den/die Geschiftsfiihrer
bzw. Besitzer handelt.

Unternehmensgrofde. Die Frage nach der Anzahl der Mitarbeiter mit fixem Arbeitsver-
haltnis war als offene Frage kodiert. Die Bandbreite der Antworten ist grof3, man kann
aber festhalten, dass nur wenige Betriebe mehr als 20 Angestellte haben (21%). Weitere
10% haben zwischen 16 und 20 Angestellten, 17% zwischen 11 und 15, 28% zwischen 6
und 10 Angestellte und der Rest (24%) weniger als 6 Angestellte.

Folgt man einer Einteilung der Europaischen Union (2015), lassen sich die Ergebnisse
folgendermafden zusammenfassen: Insgesamt 52% der befragten Unternehmen zahlen
zu Kleinstunternehmen (= Anzahl der Beschiftigten < 10) und 47 % lassen sich der Ka-
tegorie kleine Unternehmen (= Anzahl der Beschaftigten < 50) zuordnen. Schliisselt man
die Kategorie ,21 oder mehr Mitarbeiter noch weiter auf, zeigt sich folgendes Bild:
6,5% der insgesamt 20,5% zahlen laut Einteilung der Europaischen Union zu mittleren
Unternehmen (= Anzahl der Beschiftigten < 250).

Geschlecht der Befragten. An der Studie haben mehr Manner als Frauen teilgenommen
(47% weiblich, 52% mannlich; eine Nicht-Angabe). Da der Anteil von Mannern und
Frauen in der Grundgesamtheit unbekannt ist, konnte hier kein Test auf Binomialvertei-
lung durchgefiihrt werden. Laut BiTkom (2013) ist der Anteil der Nutzung sozialer Medi-
en zwischen Mannern und Frauen ausgeglichen, wobei der Anteil aktiver Facebook-
Nutzer unter Frauen hoher ist als unter Mdnnern. Diese Verteilung findet sich auch hier.

8.2.3 Nutzung nach Plattformen, Postinghaufigkeit und Aufwand in Stunden

Nutzung nach Plattformen. Im Fragebogen wurden die Probanden gebeten, die von
ihnen verwendeten Social Media Plattformen anzugeben. Mehrfachantworten waren
moglich. Diese Frage wurde rotierend eingestellt, d.h., die Antwortméglichkeiten wur-
den immer wieder gemischt, um eine mogliche Beeinflussung (beispielsweise indem
Facebook als Erstes genannt wird und die Befragten den Eindruck einer Rangfolge ge-
winnen) zu vermindern.

Abbildung 7 verdeutlicht, dass Facebook mit rund 46% das am meisten verbreitete sozi-
ale Medium ist, gefolgt von Google+ und YouTube. Die beiden letztgenannten Plattfor-
men wurden in der Datenbank nur dann beriicksichtigt, wenn auf den Webseiten der
Restaurants auch entsprechende Verlinkungen gefunden wurden. Dieser Prozentsatz
kann durch einen relativ hohen zufallsverteilten Fehler (* 9,8% wie eingangs erwahnt),
der sich aufgrund der kleinen Stichprobe ergibt, jedoch von den Verhaltnissen in der
Realitiat abweichen. Festhalten lasst sich, dass Facebook und Google+ die meistgenutzten
Plattformen darstellen, was auch die Nutzerzahlen fiir beide Netzwerke in Osterreich
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belegen (siehe Kapitel 3.1). Der relativ hohe Nutzungsanteil von Google+ ist moglicher-
weise auch dem Umstand geschuldet, dass Google die Suchmaschinenoptimierung fiir
Unternehmen, die Google+ verwenden, optimiert hat und viele Betriebe deshalb ein
Google+ Profil besitzen. PROKOP (2014) schéatzt die Nutzerzahlen fiir Google+ auf rund
800.000 bis 1 Million OsterreicherInnen. Oftmals wurde jedoch nur ein Profil erstellt, die
Aktivitatsrate innerhalb dieses Netzwerkes diirfte weitaus geringer sein (TOBER, 2013).

Facebook ] 65%

Google+ | 31%

| 17%
[ 111%
1 08%
1 05%
[1 02%

] 01%

YouTube

Instagram
LinkedIn
Twitter
Sonstige

Pinterest

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Abbildung 7: Nutzung ausgewdhlter Plattformen (n = 83; Mehrfachnennungen)

Postinghaufigkeit. Die Teilnehmer wurden gefragt, wie oft sie Informationen in sozia-
len Medien veroffentlichen. Abbildung 8 zeigt, dass der grofdte Anteil der befragten Be-
triebe zumindest wochentlich neue Inhalte postet. Den zweitgrofsten Anteil bilden Be-
triebe, die seltener als mehrmals pro Monat posten.

taglich
1-2 Mal / Woche
Mehrmals / Monat

seltener

|8%

| 36%
| 29%
| 27%
0% 5% 10I% 15I% zol% zsl% 30I% 35I% 40I%

Abbildung 8: Postinghaufigkeit der Teilnehmer (n = 83)
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Der grofdte Anteil der Nutzer postet 1-2 pro Woche Informationen. 27% der Nutzer ga-
ben jedoch an, selten Informationen in sozialen Netzwerken zu verdéffentlichen. Generell
lasst sich festhalten, dass die optimale Anzahl an Postings schwer zu ermitteln ist. Face-
book-Statistiken konnen einen Aufschluss dariiber geben, wann (Wochentag und Zeit-
punkt) Beitrdge am meisten gelesen oder geteilt werden. TAIBER (2014) empfiehlt mit-
tels der Facebook Statistiken eine vergangene Zeitspanne von beispielsweise 4 Monaten
zu erfassen und diese Werte als Referenz fiir zukiinftige Aktionen zu speichern. Als
nachsten Schritt sollte man sein eigenes Postingverhalten fiir einen Zeitraum von rund 2
Wochen dndern. Dies bedeutet, dass Unternehmen, die wenig posten nun mehrere Posts
verfassen sollten, wahrend Unternehmen, die oft Informationen veroffentlichen ihre
Postinghaufigkeit verringern sollten. Nach Ablauf des Zeitraums wird die Entwicklung
wieder mittels Facebook Statistik tiberpriift und mit dem gespeicherten Referenzwerten
verglichen. Dieser Vergleich soll zeigen, ob durch eine Verdnderung des Postingverhal-
tens auch eine Veranderung der Reichweite, der Fans und der geteilten Beitrage statt-
findet. Wendet man dieses Verfahren mehrmals an, findet man relativ schnell die opti-
male Haufigkeit der Postings. Zu beachten bleibt jedoch, dass dieses Verfahren keinerlei
Ruckschliisse darauf zuladsst, welche Inhalte am beliebtesten sind. Die Facebook Statisti-
ken bieten jedoch auch die Moglichkeit bis zu 100 andere Fanpages (im besten Fall aus
der selben Branche) zu beobachten und etwaige Erkenntnisse fiir das eigene Unterneh-
men zu ibernehmen.

Tabelle 18: Optimale Posting-Zeitpunkte

Soziales Bester Zeitraum Spitzenzeit Schlechtester Zeitraum

Medium

Twitter Montag-Donnerstag, Montag-Donnerstag, tdglich nach 20 Uhr
13-15 Uhr 09-15 Uhr Freitag nach 15 Uhr

Facebook  13-16 Uhr Mittwoch, 15 Uhr Wochenende vor 8 Uhr
(hochste Klickraten) und nach 20 Uhr

Google+ Montag-Donnerstag, Mittwoch, 9 Uhr frither Morgen und
9-10 Uhr Abends

Pinterest =~ Samstag Morgen Freitag, 13-16 Uhr wahrend Arbeitszeiten

Instagram  Mittwoch, 14-17 Uhr Donnerstag 9 Uhr, 18 Uhr

LinkedIn Dienstag-Donnerstag Mittag, 17-18 Uhr Montag und Freitag,

10-18 Uhr

(Quelle: in Anlehnung an SPENCER, 2015)

Rund 44% der Befragten einer Untersuchung gaben an, Seiten zu entliken, wenn sie Up-
dates als zu haufig empfanden und rund 38% blendeten Seiten aus, deren Inhalte sie als
langweilig oder sich wiederholend wahrnahmen (WIESE, 2011). ZARELLA (2010) kam
nach Untersuchung von 2.600 Facebook Fanpages zu dem Ergebnis, dass rein statistisch
gesehen 0,5 Posts pro Tag, also ein Post jeden zweiten Tag, die optimale Zahl darstellt.
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Die Postinghdufigkeit richtet sich aber auch nach Branche und verwendetem sozialen
Medium. Neben der Postinghdufigkeit kann auch der Posting Zeitpunkt eine wichtige
Rolle spielen. Laut webmagazin.de wird beispielsweise das Netzwerk Twitter vorwie-
gend wahrend der Arbeitszeit genutzt, wahrend Pinterest eher am Wochenende ver-
wendet wird. Facebook zeigt tiber die gesamte Wochenzeit einen relativ stabilen Verlauf
an aktiven Nutzern. Tabelle 18 zeigt die optimalen Postingzeitpunkte unterschiedlicher
sozialer Netzwerke nach SPENCER (2015).

Stundenaufwand pro Woche. Frage 4 zielte darauf ab, die Anzahl der Stunden pro Wo-
che, die fiir die Betreuung sozialer Medien aufgewendet werden, zu erfassen. Die Frage
wurde als offene Texteingabe kodiert und in die Kategorien 0-1, 1-2, 2-3 Stunden und
langer als 3 Stunden eingeteilt (Abbildung 9).

0-1 Stunde | 43%

1-2 Stunden | 25%

2-3 Stunden | 18%

langer | 15%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Abbildung 9: Betreuung von Social Media in Stunden pro Woche

Aus Abbildung 9 wird ersichtlich, dass der gréfdte Anteil der Gastronomen nur bis zu 1
Stunde pro Woche soziale Medien betreut. Insgesamt 85% der Gastronomen betreuen
ihre sozialen Medien jedenfalls weniger als 3 Stunden pro Woche. Dies scheint auf den
ersten Blick relativ wenig Zeitaufwand, gibt jedoch keinerlei Auskunft dariiber wie diese
Zeit genutzt wird. Eine Aufsplittung der Zeit in verschiedene Tatigkeiten ware ein An-
satzpunkt fiir weiterfiihrende Studien.

8.2.4 Nutzungszwecke

Die Frage nach dem Nutzungszweck gab den Befragten die Moglichkeit zu Mehrfachnen-
nungen. Die Befragten wurden gebeten nur 3 Antworten anzukreuzen, um somit eine
Prioritdatenreihung zu erhalten und da vermutet wurde, dass sie ansonsten alle Fragen
gleichermafien ankreuzen. Die drei Moglichkeiten ,Werbung machen®, ,Bekanntheit
steigern“ und ,rasche Verbreitbarkeit von Informationen an ein grof3es Publikum“ sind
die wichtigsten Nutzungszwecke (Abbildung 10). Der Zweck ,Sonstige” war als offene
Texteingabe formuliert und enthielt nach Umkodierung nur zwei Items (Kundenbin-
dung, Prasenz).
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Werbung machen | 53%

Bekanntheit steigern | 52%
Informationen ... zur Verfligung stellen 1 | 51%
auf Aktionen aufmerksam machen 1 | 47%
mehr Kunden gewinnen 1 | 36%
mit Kunden kommunizieren 1 | 28%

Feedback zu neuen Meniivorschldagen [ 1 11%
Mitarbeiter finden [___] 8%
Sonstiges [ ] 4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Abbildung 10: Nutzungszwecke (n=83; Mehrfachnennungen)

Vergleicht man diese Ergebnisse mit der Statistik von EUROSTAT (2015) (Tabelle 6, S. 25),
zeigt sich, dass auch hier die Nutzung sozialer Medien fiir Geschéaftszwecke und die Ima-
geentwicklung dominiert. Interessant ist der Vergleich bei der Rekrutierung von Mitar-
beitern. Wahrend die Statistik von EUROSTAT (2015), die alle dsterreichischen Unter-
nehmen betrachtet, diesen Zweck mit 16% an dritter Stelle reiht, scheint die Mitarbei-
terrekrutierung in der Gastronomie als weniger wichtig empfunden zu werden. Eine
mogliche Erklarung ergibt sich aus dem Umstand, dass beispielsweise die sozialen
Netzwerke wie LinkedIn oder Xing, die hauptsachlich fiir berufliche Zwecke genutzt
werden, grofdteils von Professionals oder Akademikern verwendet werden. Chancen fiir
die Gastronomie konnten hier im Aufbau eines eigenen, auf die Vermittlung von Arbeits-
kraften im Gastronomiesektor, spezialisierten Portals liegen.

Der Punkt Innovationsmanagement (Feedback zu neuen Meniivorschldgen) wird von
den Befragten mit 11% an drittletzter Stelle gereiht und ist auch in der Eurostat Statistik
mit nur 6% wenig vertreten. DIPIETRO et al. (2012) sehen jedoch gerade fiir Restaurants
in dieser Tatigkeit ein grofdes Potenzial, da Kunden hier aktiv sehen kénnen, wie auf ihr
Feedback und ihre Vorschlige reagiert wird. Das grofdte Potenzial haben hier grofse Un-
ternehmen der Systemgastronomie, da diese durch Outsourcing des Innovationsmana-
gements an Kunden erhebliche Einsparungen bei der Produktentwicklung verwirklichen
konnen (SHARMA, 2014). In kleinerem Rahmen ist Innovationsmanagement jedoch fiir
jeden Gastronomiebetrieb gleichermafden geeignet und kann dazu beitragen eine aktive-
re Community in sozialen Medien zu erhalten, da sich die Kunden in Entscheidungspro-
zesse eingebunden fiihlen.

Betrachtet man die Nutzungszwecke der Befragten wird deutlich, dass die meisten Zwe-
cke auf direkte Vorteile fiir das Restaurant abzielen (Werbung machen, auf Aktionen
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aufmerksam machen, etc). Indirekte Vorteile, wie beispielsweise die Kommunikation
mit Kunden, wird mit 28% als weniger wichtig empfunden. Dies ist moglicherweise des-
halb so, weil die Kommunikation mit Kunden keine direkt, oder nur schwer messbare,
Vorteile ermoglicht und eher im Langzeitverlauf betrachtet werden sollte, wiahrend die
Effekte der Tatigkeiten Werbung und Aufmerksamkeit auf Aktionen lenken leichter
messbar sind. SPILLECKE (2013) zahlt als Wertschopfungspotenzial beispielsweise die
gezieltere Kundenansprache zu geringeren Preisen und den vereinfachten Zugang zu
Verbrauchervorlieben. Dieses Potenzial konnte man gerade im Bereich der Gastronomie
optimal nutzen, indem man mit den Kunden kommuniziert, ihre Vorlieben erfahrt und
sie in Entscheidungsfindungen einbaut.

8.2.5 Social Media Verantwortlichkeit

Die Befragten wurden gebeten, die Stellenbezeichnung des Social Media Verantwortli-
chen anzugeben. Diese Frage wurde aufgrund der vielen unterschiedlichen Stellenbe-
zeichnungen in der Gastronomie offen gestellt. Die genannten Antworten wurden ver-
einheitlicht (beispielsweise wurden Geschaftsfiihrer, Geschaftsfiihrerin und Geschéfts-
leitung zur Kategorie Geschaftsfiihrung zusammengefasst). Tabelle 19 zeigt die daraus
generierten Kategorien und deren Haufigkeiten. Von besonderem Interesse ist hierbei
die Spalte ,Giiltige Prozent“, da diese die Haufigkeiten auf die 74 Personen umrechnet,
die die Frage nach der Stellenbezeichnung beantwortet haben.

Tabelle 19: Stellenbezeichnung

Giiltige
Hdufigkeit Prozent Prozent
Giiltig Assistenz der Geschaftsfithrung 10 12,0 13,5
Geschaftsfithrung 33 39,8 44,6
Inhaber 28 33,7 37,8
Kellner 1 1,2 1,4
Koch 2 2,4 2,7
Gesamtsumme 74 89,2 100,0
Fehlend nicht beantwortet 9 10,8
Gesamtsumme 83 100,0

Die oben erfassten Stellenbezeichnungen wurden zu folgenden Kategorien zusammen-
gefasst:

e Fiihrungsposition: in diese Kategorie wurden Inhaber und Geschaftsfiihrung auf-
genommen. Oftmals ist aus der Beantwortung der Frage nicht klar ersichtlich, ob
die Geschaftsfiihrung und Inhaber ident sind. Daraus ergibt sich die Entschei-
dung, auch die Geschiftsfiihrung als Fiihrungsposition zu definieren.

-85 -



e Keine Fithrungsposition: in diese Kategorie wurden die Assistenz der Geschafts-
fiihrung, Koch und Kellner aufgenommen. Argumentiert wird dies dadurch, dass
diese Personen weisungsgebunden arbeiten.

Nach dieser erfolgten Einteilung konnen die neuen Werte leicht aus Tabelle 19 abgele-
sen werden. Fiir die Anzahl der Personen in Fiithrungspositionen ergibt sich 61, fiir Per-
sonen mit Weisungsgebundenheit wird ein Wert von 13 errechnet.

8.2.6 Risiko- und Potenzialwahrnehmung

Risikowahrnehmung. Um die Risikoeinschitzung der Befragten zu untersuchen, wur-
den 12 Items zur Beantwortung vorgelegt. Die Beantwortung erfolgte mittels einer
S5stufigen Skala mit den Auspragungen 1 = ,stimme voll zu“, 2 = ,stimme eher zu“, 3 =
yunentschieden®, 4 =, stimme eher nicht zu“, 5 = ,,stimme nicht zu"“.

Tabelle 22 zeigt die Antwortverteilung der einzelnen Items. Bei ndherer Betrachtung
fallt auf, dass insbesondere Social Media Nutzer einen Mittelwert von rund 3 bei vielen
Items erhalten, die Mittelwerte der Nicht-Nutzer jedoch meistens deutlich darunter lie-
gen. Die oftmalige Auswahl der Kategorie 3 (Tendenz zur Mitte) kann darauf hindeuten,
dass speziell die Nutzer die abgefragten Items entweder nicht tendenziell (Zustimmung
oder Ablehnung) auswahlen konnten oder wollten, die Items als nicht relevant bzw. be-
antwortbar empfanden oder sich unsicher bei der Bewertung selbiger waren.

Die Mittelwerte der Nicht-Nutzer liegen meist bei 2, was der Auspriagung ,stimme eher
zu“ entspricht. Interessant scheint, dass nur das Item ,Ich nutze soziale Medien nur, weil
jeder andere es ebenfalls macht“ bei Nicht-Nutzern einen (geringfiigig) hoheren Mittel-
wert aufweist, als bei Nutzern. Dies lasst sich allerdings dadurch erklaren, dass Nicht-
Nutzer keine Zustimmung zu dem Item geben konnen, da sie sich ja dadurch auszeich-
nen soziale Medien nicht zu nutzen. Tendenziell lasst sich feststellen, dass allerdings
mehr als die Halfte der Nicht-Nutzer (59 %) in die Kategorien ,stimme eher nicht zu“
bzw. ,stimme nicht zu“ fallt. Die Unterschiede zwischen Nutzern und Nicht-Nutzern
werden besonders deutlich, wenn man die Antworten graphisch aufbereitet (Abbildung
11).
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Tabelle 20: Risikowahrnehmung

in Prozent
V V s V g
L = o 2
Item Nutzung é N é S § > é < é § C
5= T & S S = 5 < =
HEEE B B R
~ N ™ <+ < 1
N
Die Betreuung sozialer Medien ja 12 35 22 24 7 2,79
ist zu zeitintensiv nein 39 44 6 11 0 1,89
Wenn ich Informationen poste, ja 5 25 25 30 14 3,23
kénnen diese missverstanden
werden nein 33 22 28 6 11 2,39
Durch soziale Medien steigt die ja 7 24 35 26 7 3,02
Gefahr ein schlechtes Image zu
erhalten nein 37 5 32 26 0 2,47
Um soziale Medien richtig zu ja 20 31 24 15 11 2,65
nutzen ist eine Einschulung
notwendig nein 36 41 14 9 0 1,95
Durch soziale Medien wird man ja 15 31 31 20 4 2,67
schneller zum Opfer von Da-
tenmissbrauch nein 44 25 6 25 0 2,13
Ich habe Angst um meine Pri- ja 9 32 23 23 13 2,98
vatsphare im Internet, insbe- )
sondere in sozialen Medien nein 39 33 17 0 11 2,11
Soziale Medien fithren dazu, ja 6 36 15 38 6 3,02
dass meine Mitarbeiter zu viel )
Arbeitszeit dafiir aufwenden nein 45 25 10 20 0 2,05
Soziale Medien sprechen grof3- ja 9 29 18 31 13 3,09
teils nicht meine Zielgruppe an nein 27 46 14 9 5 2,18
Kunden veroffentlichen in sozi- ja 0 28 34 26 11 3,21
alen Medien eher Kritik als Lob nein 26 44 26 0 4 2,13
Soziale Medien sind ein not- ja 6 27 27 31 10 3,12
wendiges Ubel nein 19 29 38 10 5 2,52
Ich nutze soziale Medien nur, ja 9 36 24 29 2 2,78
weil jeder andere es ebenfalls
macht nein 0 9 32 55 5 3,55
Soziale Medien rdumen den ja 7 40 22 29 2 2,78
Kunden eine zu grofée Macht-
nein 12 29 35 18 6 2,76

stellung ein
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Tabelle 21: Potenzialwahrnehmung

in Prozent
Item Nutzung SN g S § S £5 £ § C
HERE RS-
~ N ™ <+ < N
QL

Durch soziale Medien wird die ja 11 17 37 20 15 311
Mitarbeitersuche erleichtert nein 24 18 0 18 59 4,12
Soziale Medien sind ein wich- ja 52 33 14 0 2 1,67
tiges Instrument zur Image-
pflege nein 0 14 36 21 29 3,64
Kunden kontaktieren mich ja 2 9 26 31 33 3,84
lieber Uber soziale Medien )
anstatt anzurufen nein 0 0 18 18 65 4,47
Soziale Medien helfen dabei, ja 26 46 25 2 2 2,07
Bewertungen von Kunden zu
erhalten nein 18 29 24 0 29 2,94
Man gewinnt mehr neue Kun- ja 19 28 40 9 4 2,49
den durch soziale Medien nein 0 0 67 0 33 3,67
Soziale Medien benutze ich ja 43 31 17 5 3 1,95
insbesondere zur Werbung )
fiir mein Restaurant nein 0 0 21 16 63 4,42
Mit Hilfe sozialer Medien kann ja 12 25 33 23 7 2,88
man treue Kunden erhalten nein 0 0 29 6 65 4,35
Soziale Medien bieten mehr ja 21 34 13 23 9 2,64
Vor- als Nachteile nein 0 10 15 50 25 3,90
Soziale Medien sind wirksam, ja 14 33 19 21 12 2,84
um Botschaften schnell zu
verbreiten nein 0 9 18 36 36 4,0
Mit Hilfe sozialer Medien ge- ja 14 34 14 27 11 2,86
winnt man ehrliches Feedback nein 0 5 24 62 10 3,76
Soziale Medien zu betreuen ist ja 26 28 31 10 3,16
nicht besonders zeitintensiv nein 4 4 22 52 17 3,74
Mit Hilfe sozialer Medien kann ja 18 31 14 24 14 2,84
ich Kunden schneller auf be- )
sondere Aktionen hinweisen nein 4 13 8 46 29 3,83
Soziale Medien helfen dabei ja 29 39 9 16 7 2,34
mein Restaurant bekannter zu

nein 0 5 27 41 27 3,91

machen
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Abbildung 11: Risikowahrnehmung Nutzer / Nicht-Nutzer
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Abbildung 12: Potenzialwahrnehmung Nutzer / Nicht-Nutzer
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Potenzialwahrnehmung. Analog zur Risikowahrnehmung wurden auch fiir die Poten-
zialwahrnehmung passende Items zur Beantwortung vorgelegt. Die Ergebnisse lassen
sich Tabelle 21 entnehmen. Es ist ersichtlich, dass die Mittelwerte der Nicht-Nutzer
durchwegs hoher sind, als die der Nutzer (Abbildung 12). Dies weist darauf hin, dass
Nicht-Nutzer die Potenziale der Nutzung sozialer Medien niedriger bewerten bzw. den
abgefragten Items weniger zustimmen. Dieser Zustand wird moéglicherweise durch die
Tatsache erklarbar, dass insbesondere die Potenziale fiir Nicht-Nutzer relativ schwer
abschatzbar sind, da sie iiber keinerlei Erfahrung im Umgang mit sozialen Medien fiir ihr
Unternehmen verfiigen. Besonders interessant ist das Ergebnis der Nicht-Nutzer bei
dem Item ,Man gewinnt mehr neue Kunden durch soziale Medien“. Hier wurden von den
5 angebotenen Auswahlkategorien nur zwei (unentschieden und stimme nicht zu) ge-
wahlt. Nur rund 1/3 der Nicht-Nutzer ist liberzeugt davon, dass durch soziale Medien
keine neuen Kunden gewonnen werden. Interessant ist vor allem die Aussage ,Soziale
Medien helfen dabei, Bewertungen von Kunden zu erhalten®, da diese sowohl von Nut-
zern, als auch von Nicht-Nutzern relativ hohe Zustimmung erhalt. Das Potenzial, Bewer-
tungen zu erhalten, wird demnach sowohl von Nutzern als auch von Nicht-Nutzern ge-
sehen (wenn auch von Nutzern stirker als von Nicht-Nutzern). Vergleicht man dies mit
der Studie von Nielsen (2012 zitiert in DijKMANS et al., 2014), der zufolge 70% der Be-
fragten Online-Rezensionen vertrauen, zeigt sich, dass dieser Umstand den Gastrono-
men bekannt sein dirfte und sie die Wichtigkeit von Bewertungen richtig einschatzen.

8.2.7 Beitrag zum Unternehmenserfolg

Mit Hilfe von Frage 8 wurde ermittelt, was fiir die Gastronomie Unternehmenserfolg
bedeutet. [hnen wurden 7 geschlossene und 1 offene Antwortkategorie vorgelegt, die sie
mittels einer 5stufigen Skala (stimme voll zu - stimme nicht zu) beantworteten.

Aus Tabelle 22 lasst sich ablesen, dass die Punkte ,viele treue Kunden®, ,guter Service“
und ,hervorragende Produkte” hohe Mittelwerte aufweisen. Den héchsten Anteil in der
Kategorie ,stimme voll zu“ hat der Punkt ,viele treue Kunden®. Alle Mittelwerte liegen
im Bereich ,stimme voll zu - stimme eher zu“. Interessant ist, dass Gastronomen insbe-
sondere den guten Service als wesentlichen Faktor des Unternehmenserfolgs nennen.
Wie bereits in Kapitel 5.2.1 erwahnt, sind beispielsweise die Kategorien ,Qualitit der
Speisen und ,Servicequalitat” wichtig fiir die Messung subjektiver Restauranterfahrun-
gen, die sich in Restaurantbewertungen niederschldagt und somit das Kaufverhalten po-
tenzieller Kunden beeinflussen kann. Die Mdéglichkeit der offenen Texteingabe im Feld
»Sonstiges“ wurde von 37 Befragten genutzt. Interessant ist hierbei vor allem die Nen-
nung ,geringe Mitarbeiterfluktuation®, die ebenfalls die Bedeutung des Faktors ,guter
Service” unterstreicht. Vergleicht man dies mit der vorhergehenden Analyse der Poten-
zialaussagen, fillt auf, dass der Umstand Bewertungen tliber soziale Medien zu erhalten,
sowohl Nutzern als auch Nicht-Nutzern bewusst ist. Zusammenfassend lasst sich sagen,
dass die Faktoren ,hervorragende Produkte®, ,guter Service“ (= gute Mitarbeiter) und
,viele treue Kunden" als wichtigste Beitrage zum Unternehmenserfolg gewertet werden.
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Tabelle 22: Unternehmenserfolg

in Prozent
v V . V E] V g
Unternehmenserfolg g 5 g 35 s S ) g 3 2
. E R N S 3 £ EJ g
bedeutet fiir mich ... 5= S5 SR 52 52 R~
o o 2R = @ 2R =
no=> n g o ng n s
™ 7]
~ N Ayl % |55}
Umsatz 47 37 2 6 1,83
Neukunden 48 37 6 5 5 1,83
viele Reservierungen 32 29 17 16 6 2,35
guter Service 78 13 4 0 5 1,40
hervorragende Produkte 74 17 4 1 5 1,47
abwechslungsreiche Karte 31 36 18 7 7 2,23
Bekanntheit 53 30 12 0 5 1,74
gute Bewertungen 51 26 14 1 8 1,88
viele treue Kunden 83 10 1 0 6 1,38

Sonstige Nennungen: Gewinn, Freude an der Arbeit, Stammkunden, hohes Ansehen, geringe Mit-
arbeiterfluktuation, positive Mundpropaganda, gutes Image, gutes Feedback, zufriedene Géste,
Wiinsche der Gaste erfiillen, gute Arbeitsbedingungen fiir Mitarbeiter, Mischform aller Punkte,
Dienstleistung am Kunden, Mitarbeiterbindung und Motivation der Mitarbeiter, Verwirklichung
eigener Ideen, guter Arbeitsplatz

Beitrag sozialer Medien zum Unternehmenserfolg. Nachdem durch die vorherge-
hende Frage versucht wurde zu klaren, was fiir Gastronomen Unternehmenserfolg be-
deutet, zielte Frage 10 darauf ab, eine Einschitzung der Gastronomen hinsichtlich des
Beitrags sozialer Medien zum Unternehmenserfolg zu erhalten. Die Gastronomen wur-
den gebeten 3 Aussagen auf einer Skala von 0% bis 100 % zu bewerten. Mogliche Da-
tenpunkte zur Auswahl waren 0%, 10%, 20%, ..., 100%; in Tabelle 23 wurden jeweils 2
Datenpunkte zur besseren Ubersichtlichkeit zusammengefasst.

Tabelle 23 zeigt, dass Gastronomen den Unternehmenserfolg als eher unabhdngig von
sozialen Medien wahrnehmen. Sowohl bei Nutzern als auch bei Nicht-Nutzern befinden
sich die anteilsmafiig grofdten Werte in den Bereichen 0% bis 30%. Besonders Nicht-
Nutzer empfinden den Unternehmenserfolg als vollig unabhingig von sozialen Medien,
der Unterschied zwischen Nutzern und Nicht-Nutzern ist hier am deutlichsten.
Insgesamt diirften die Gastronomen den Beitrag sozialer Medien zum Unternehmenser-
folg als gering einstufen (bzw. deren Beitrag nicht bewerten kénnen). Ein Grund hierfiir
konnte, wie bereits in Kapitel 4.2 angesprochen, darin liegen, dass man fiir eine Bei-
tragsmessung (egal welcher Art) vordefinierte Ziele bendtigt. Werden keine Ziele festge-
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legt, lasst sich im Nachhinein nicht feststellen, inwieweit Social Media Mafinahmen den
Unternehmenserfolg beeinflussen.

Tabelle 23: Beitrag sozialer Medien zum Unternehmenserfolg

in Prozent

Item Nut- 0% 20% 40% 60% 80%

zung  10% 30% 50% 70% 90% 100% MW#*
Der Unternehmenser- ja 55 32 7 5 - - 16,3%
folg hangt hauptsachlich .
von sozialen Medien ab nem 89 11 - - - - 3,3%
Der Unternehmenser- ja 20 43 22 9 4 2 32,4%
folg hangt teilweise von
der Nutzung sozialer nein 44 50 6 ) _ ) 17.2%
Medien ab
Der Unternehmenser- ja 25 16 15 16 15 13 48,2%
folg ist unabhangig von
der Nutzung sozialer nein - 10 5 16 21 47  82,1%
Medien

* Die Mittelwerte entsprechen den verdichteten Prozentangaben in der jeweiligen Gruppe (Nutzer /
Nicht-Nutzer), wobei nur diskrete Werte (0%, 10% usw.) erfasst wurden. Der Grad der Zustimmung
reicht von 0% (keine Bedeutung) bis 100% (absolut bestimmend).

8.2.8 Erfolgsmessung von Social Media Tatigkeiten

Den Befragten, die Social Media nutzen, wurden 6 geschlossene und 1 offene Antwort-
moglichkeit geboten, die mittels Auswahl beantwortet wurden. Mehrfachantworten wa-
ren moglich. Die Frage zielte darauf ab zu erheben, welche Arten der Erfolgsmessung
Gastronomen vorwiegend anwenden.

Likes (Facebook, Twitter etc.) | 53%

bereitgestellte Statistik | 34%

Anzahl positive Kommentare | 48%

Anzahl negative Kommentare | 33%

keine Erfolgsmessung | 17%

unklar dartiiber, wie man Erfolg misst | 21%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Abbildung 13: Erfolgsmessung von Social Media (nur Nutzer, n = 58)
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Abbildung 13 zeigt, dass die Anzahl positiver Kommentare zur Erfolgsmessung und Li-
kes am wichtigsten sind. Negative Kommentare und bereitgestellte Statistiken werden
deutlich seltener genutzt. Rund ein Flinftel der Befragten gaben an, vollig darauf verzich-
ten, den Erfolg zu messen oder sie waren sich unklar dariiber, wie sie den Erfolg messen
konnten. Von der Moglichkeit, zusatzliche Angaben zu machen wurde kaum Gebrauch
gemacht. Einer Angabe zufolge wird der Erfolg der Social Media Aktivitdten liber die
Reservierungen, die lber soziale Medien erhalten werden, gemessen. Insgesamt lasst
sich feststellen, dass die Mehrzahl (4/5) der Befragten Erfolgsmessungen durchfiihren
diirften, wobei einige der Befragten auch mehrere Erfolgsindikatoren parallel zur Mes-
sung heranziehen.

Tabelle 24: Erfolgsmessung der Social Media Aktivititen (nur Nutzer, n = 58)

Anzahl der eingesetzten Mittel zur Erfolgsmessung in Prozent n
Keine Angaben 21 12
1 von 4 Mafinahmen angegeben 22 13
2 von 4 Mafinahmen angegeben 34 20
3 von 4 MafSnahmen angegeben 12 7
4 von 4 Mafdnahmen angegeben 10 6

Gesamt (nur Nutzer) 100 58

8.3 Hypothesentest

Im folgenden wird iiberpriift, ob die gefundenen Erkenntnisse in obiger deskriptiven
Analyse auch signifikanter Natur sind, womit das eingangs dargestellte Forschungsmo-
dell bestatigt werden konnte.

Hypothese 1: Social Media Nutzer und Nicht-Nutzer unterscheiden sich signifikant
hinsichtlich ihrer Potenzialwahrnehmung.

Im deskriptiven Teil wurden die einzelnen Items, die das Konstrukt Potenzialempfinden
messen sollten, bereits vorgestellt. Um die Wahrnehmung der Potenziale zu berechnen
wurden die Befragten gebeten die Fragen auf einer 5-stufigen Skala zu beantworten. Fiir
jeden Befragten wurde danach der Modalwert® gebildet, also jener Wert, der von den
Befragten am oftesten gewahlt wurde. Anhand des Modalwertes wurden folgende Kate-
gorien gebildet:

6 Der Modalwert einer Reihe gibt den am haufigsten gewahlten Wert aus. Dies bedeutet im
vorliegenden Fall, dass Potenziale zwar moglicherweise unterschiedlich relevant bewertet
werden, der am haufigsten gewdhlte Wert jedoch die Antworttendenz des/der Befragten
zeigt und somit in eine der obengenannte Kategorien gezahlt wird.
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Hohe Potenzialwahrnehmung (Wert 1): Die Befragten haben fast allen [tems zuge-
stimmt und die abgefragten Potenziale mit ,stimme voll zu“ bewertet. Sie sehen in
der Verwendung sozialer Medien grofdes Potenzial.

Eher hohe Potenzialwahrnehmung (Wert 2): Diese Gruppe hat die vorgelegten
[tems vorzugsweise mit der Differenzierung ,stimme eher zu“ beantwortet.
Indifferente Potenzialwahrnehmung (Wert 3): diese Gruppe umfasst Befragte de-
ren lberwiegende Antworttendenz in den mittleren Bereich, also die Ausstufung
yunentschieden” fiel. Diese Gruppe nimmt die Potenziale weder als hoch noch als
niedrig wahr. Die Griinde dieser Einschiatzung wurden im Rahmen der vorliegenden
Arbeit nicht weiter verfolgt.

Eher niedrige Potenzialwahrnehmung (Wert 4) liegt vor, wenn die Kategorie
,stimme eher nicht zu“ iiberwiegend ausgewahlt wurde.

Niedrige Potenzialwahrnehmung (Wert 5): Diese Kategorie liegt dann vor, wenn
die Befragten iiberwiegend die Antwortkategorien ,stimme eher nicht zu“ und
,stimme nicht zu“ gewahlt haben. Hier bleibt zu beachten, dass die Befragten entwe-
der einerseits die abgefragten Potenziale wirklich als nicht relevant betrachtet ha-
ben, ihnen andererseits aber durch die geschlossene Vorgabe der Potenziale fiir sie
relevante Potenziale gefehlt haben. Um diesem Umstand entgegenzuwirken wurde,
wie bereits erwahnt, ein offenes Textfeld fiir ,sonstige Potenziale“ geboten. Diese
Moglichkeit wurde von keinem der Befragten ausgewahlt.

Die gebildeten Kategorien wurden als neue Variable gespeichert. Mittels einer Kreuztab-

elle wurden die Variablen Nutzung und Potenzialwahrnehmung ausgewertet. Tabelle 25

zeigt damit folgendes Bild.

Tabelle 25: Kreuztabelle Nutzung / Potenzialwahrnehmung

Nut
Hreung Gesamt-
ja nein summe
Hohe Potenzialwahrnehmung Anzahl 11 0 11
% in Nutzung 19,0 0,0 13,3
Eher hohe Potenzialwahrnehmung Anzahl 22 1 23
% in Nutzung 37,9 4,0 27,7
Indifferente Potenzialwahrnehmung Anzahl 11 3 14
% in Nutzung 19,0 12,0 16,9
Eher niedrige Potenzialwahrnehmung  Anzahl 10 8 18
% in Nutzung 17,2 32,0 21,7
Niedrige Potenzialwahrnehmung Anzahl 4 13 17
% in Nutzung 6,9 52,0 20,5
Gesamt Anzahl 58 25 83
% in Nutzung 100,0 100,0 100,0
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Aus Tabelle 25 ist ersichtlich, dass die Wahrnehmung zwischen Nutzern und Nicht-
Nutzern betrachtlich variiert. Der grofite Anteil der Nutzer féllt in die Kategorien hohe
bzw. eher hohe Potenzialwahrnehmung, wiahrend es bei den Nicht-Nutzern genau um-
gekehrt ist. In beiden Fallen sind jedoch auch relativ hohe Anteile in der Kategorie ,In-
differente Potenzialwahrnehmung” zu finden. Dies lasst sich méglicherweise darauf zu-
riickfiihren, dass die Befragten einerseits die Potenziale nicht einschiatzen konnten oder
wollten, sie andererseits aber moglicherweise die fiir sie relevanten Potenziale nicht in
den vordefinierten Antwortmoglichkeiten fanden. Um zu messen ob die 13 vorgelegten
Items imstande sind, das hypothetische Konstrukt Potenzialwahrnehmung zu messen,
wurden sie in einem weiteren Schritt einer Reliabilitdtsanalyse unterzogen. Die Reliabi-
litatsstatistik wird mittels des Cronbach-Alpha Koeffizienten gemessen. Dieser ist umso
besser, umso naher der Wert bei 1 liegt. Fiir die Reliabilitdtsanalyse der Potenzialitems
wurde ein Cornbach-Alpha von 0,855 bei 13 Items errechnet. Der Koeffizent von 0,855
zeigt an, dass die verwendeten Items als geeignet fiir die Messung des Konstrukts ,Po-
tenzialwahrnehmung” eingestuft werden konnen. In Tabelle 26 wird Cronbach-Alpha je
Item berechnet.
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Tabelle 26: Reliabilitatsstatistik der einzelnen Items - Potenziale

Mittelwert Cronbach-
skalieren, Varianz ska- Korrigierte Quadrierte Alpha,

wenn Item lieren, wenn Item-Skala- multiple  wenn Item
geloscht  Item geldscht Korrelation Korrelation  geldscht

Durch soziale Medien wird die

Mitarbeitersuche erleichtert 33,15 74,576 0,335 0,382 0,857
Soziale Medien sind ein wichtiges 3417 70,191 0,598 0,659 0,840
Instrument zur Imagepflege

Kunden kontaktieren mich lieber

iiber soziale Medien anstatt anzu- 32,37 77,216 0,319 0,341 0,856
rufen

Soziale Medien helfen dabei, Be- 3411 79,121 0,188 0,221 0,863
wertungen von Kunden zu erhalten

Man gewinnt mehr neue Kunden 33,70 72,528 0,618 0,520 0,840
durch soziale Medien

Soziale Medien benutze ich insbe-

sondere zur Werbung fiir mein 33,98 74,200 0,393 0,538 0,853
Restaurant

Mit Hilfe sozialer Medien kann man 3313 69,538 0,704 0,642 0,834
treue Kunden erhalten

Soziale Me.dlen bieten mehr Vor- 33,52 67,677 0,725 0,707 0,831
als Nachteile

Soziale Medien sind wirksam,.um 3333 68,758 0,673 0,631 0,835
Botschaften schnell zu verbreiten

Mit Hilfe sozialer Medien gewinnt

man ehrliches Feedback 33,22 69,152 0,630 0,532 0,837
Soziale Medien zu betreuen ist 32,96 72,709 0,489 0,490 0,847

nicht besonders zeitintensiv

Mit Hilfe sozialer Medien kann ich
Kunden schneller auf besondere 33,41 70,870 0,534 0,619 0,844
Aktionen hinweisen

Soziale Medien helfen dabei mein

33,57 70,118 0,512 0,570 0,846
Restaurant bekannter zu machen

Die Spalte ,Cronbach-Alpha, wenn Item geldscht gibt einen Indikator fiir die Trenn-
scharfe der einzelnen Items. Items, die den durch Léschung den Cronbach-Alpha erho-
hen, sollten aus der Analyse ausgeschlossen werden. In Tabelle 26 zeigt sich, dass dies
die drei Items ,Durch soziale Medien wird die Mitarbeitersuche erleichtert”, ,Kunden
kontaktieren mich lieber liber soziale Medien, anstatt anzurufen“ und ,Soziale Medien
helfen dabei, Bewertungen von Kunden zu erhalten“ durch Léschung den Cronbach-
Alpha erh6hen kdnnten. Da diese Erhéhung jedoch nur sehr gering ware, verbleiben die
drei Items in der weiteren Analyse.

Um Hypothese 1 zu testen wurde ein t-Test bei unabhdngigen Stichproben mit den Vari-
ablen Nutzung und Potenzialwahrnehmung (Modalwerte der einzelnen Befragten)
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durchgefiihrt. Tabelle 27 zeigt das Ergebnis des Hypothesentests. Der t-Test liefert ein
signifikantes Ergebnis (0,000). Hypothese 1 kann somit vorldaufig angenommen werden,
die Potenzialwahrnehmung zwischen Nutzern und Nicht-Nutzern unterscheidet sich.
Interessant erscheint der Vergleich der einzelnen Items und inwiefern diese signifikant
unterschiedlich bewertet wurden. Zu diesem Zweck wurde der t-Test flir unabhangige
Stichproben fiir alle I[tems einzeln durchgefiihrt. Tabelle 28 zeigt das Ergebnis.

Tabelle 27: t-Test fiir unabhingige Stichproben - Potenzialwahrnehmung

Levene-Test der

Varianzgleichheit T-Test fiir die Mittelwertgleichheit
Standard-
Sig. Mittelwert- fehler-
F Sig. t df (2-seitig) differenz  differenz
Potenzial- Varianz-
wahrneh- gleichheitan- 4,813 0,031 -6,727 81 0,000 -1,76 0,2628
mung genommen
Varianz-
gleichheit -7,654 62,511 0,000 1,76 0,2310
nicht ange-
nommen
(SPSS, n =83)

Aus Tabelle 28 lisst sich dariiber hinaus erkennen, dass bei allen Items zumindest auf
dem Signifikanzniveau < 0,05 angenommen werden kann, dass zwischen Nutzern und
Nicht-Nutzern Unterschiede in der Beurteilung vorliegen. Meist konnte ein hochsignifi-
kantes Ergebnis Sig. < 0,01 festgestellt werden.

Zusammenfassend lasst sich daher festhalten, dass bei der Wahrnehmung der Potenziale
grofde Unterschiede zwischen Nutzern und Nicht-Nutzern herrschen. Diese Unterschiede
sind wie allen empirischen Ergebnisse dieser Studie mit Bedacht zu interpretieren, da
insgesamt eine recht kleine Stichprobe vorliegt.
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Tabelle 28: t-Test fiir unabhingige Stichproben je Item - Potenziale

Levene-Test der
Varianzgleichheit T-Test fiir die Mittelwertgleichheit

VG ... Varianzgleichheit F Sig. t df Sig. (2-seitig)
Durch soziale Medien wird die VG angenommen 0,300 0,586 -2,923 61 0,005
Mitarbeitersuche erleichtert v 1\ bt angenommen 2,844 27,203 0,008
Soziale Medien sind ein wichti- VG angenommen 2,702 0,105 -7,399 70 0,000
ges Instrument zur Imagepflege o ;i 2ngenommen 6362 17,035 0,000
Kunden kontaktieren mich lie- VG angenommen 1,252 0,267 -2,287 73 0,025
ber iiber soziale Medien anstatt )
anzurufen VG nicht angenommen -2,638 33,466 0,013
Soziale Medien helfen dabei, VG angenommen 11,694 0,001 -3,015 72 0,004
Bewertungen von Kunden zu )
erhalten VG nicht angenommen 2,257 19,177 0,036
Man gewinnt mehr neue VG angenommen 0,064 0,802 -4,006 70 0,000
Kunden durch soziale Medi

unden durch soziale MEQEN v nicht angenommen 4111 22,734 0,000
Soziale Medien benutze ich VG angenommen 0,279 0,599 -9,204 75 0,000
insbesondere zur Werbung fiir )
mein Restaurant VG nicht angenommen -10,399 38,744 0,000
Mit Hilfe sozialer Medien kann VG angenommen 0,105 0,747 -4,943 72 0,000

t Kund halt

man treue Runden eriatel  y6 nicht angenommen 5462 31,096 0,000
Soziale Medien bieten mehr Vor- VG angenommen 9,571 0,003 -3,983 74 0,000

Is Nachteil
als Nachtefle VG nicht angenommen 4,694 47,852 0,000
Soziale Medien sind wirksam, VG angenommen 4,764 0,032 -3,867 77 0,000
um Botschaften schnell zu ver- .
breiten VG nicht angenommen -4,335 49,285 0,000
Mit Hilfe sozialer Medien ge- VG angenommen 16,506 ,0000 -3,083 75 0,003
winnt man ehrliches Feedback g ¢ onpenommen 3,960 64,267 0,000
Soziale Medien zu betreuen ist VG angenommen 1,723 0,193 -2,245 79 0,028
nicht besonders zeltintenstv . 1. 1t angenommen 2,368 45425 0,022
Mit Hilfe sozialer Medien kann VG angenommen 4,400 0,039 -3,119 73 0,003
ich Kunden schneller auf beson- VG nicht
dere Aktionen hinweisen nichtangenommen -3,324 53,154 0,002
Soziale Medien helfen dabei VG angenommen 4,796 0,032 -5,376 76 0,000
mein Restaurant bekannter .
zu machen VG nicht angenommen -6,287 55,376 0,000

(SPSS, N = 83)

Hypothese 2: Social Media Nutzer und Nicht-Nutzer unterscheiden sich signifikant
hinsichtlich ihrer Risikowahrnehmung

Analog zum Konstrukt Potenziale wurden den Befragten Aussagen vorgelegt, die helfen
sollten das hypothetische Konstrukt Risikowahrnehmung zu messen. Es wird vermutet,
dass sich Nutzer und Nicht-Nutzer signifikant bei ihrer Risikowahrnehmung unterschei-
den und insbesondere Nicht-Nutzer Risiken starker wahrnehmen.
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Um die Risikowahrnehmung zu messen, wurden die Befragten gebeten Aussagen mit
Hilfe einer 5-stufigen Skala (stimme voll zu - stimme nicht zu) zu bewerten. Analog zum
vorigen Punkt wurde folgende Wahrnehmungsskala mit Hilfe der Modalwerte verwen-
det:

e Hohe Risikowahrnehmung (Wert 1): Die Befragten haben fast allen Items zuge-
stimmt und die abgefragten Risiken mit ,stimme voll zu“ bewertet. Sie verbinden
hohe Risiken mit dem Einsatz sozialer Medien.

¢ Eher hohe Risikowahrnehmung (Wert 2): Diese Gruppe hat die vorgelegten Items
vorzugsweise mit der Differenzierung ,stimme eher zu“ beantwortet.

¢ Indifferente Risikowahrnehmung (Wert 3): Diese Gruppe umfasst Befragte deren
liberwiegende Antworttendenz in den mittleren Bereich, also die Ausstufung ,un-
entschieden” fiel. Diese Gruppe nimmt Risiken weder als hoch noch als niedrig
wahr. Die Griinde dieser Einschatzung wurden im Rahmen der vorliegenden Arbeit
nicht weiter verfolgt.

e Eher niedrige Risikowahrnehmung (Wert 4) liegt vor, wenn die Kategorie ,stim-
me eher nicht zu“ iiberwiegend ausgewahlt wurde.

¢ Niedrige Risikowahrnehmung (Wert 5) diese Kategorie liegt dann vor, wenn die
Befragten iiberwiegend die Antwortkategorien ,stimme eher nicht zu“ und , stimme
nicht zu“ gewahlt haben. Die Mitglieder dieser Kategorie lassen sich also als risikoaf-
fin bezeichnen. Dies kann einerseits darauf hindeuten, dass sie die Risiken nicht als
solche bewerten oder wahrnehmen, andererseits aber auch, dass sie moglicher-
weise der Meinung sind das andere (nicht abgefragte) Risiken relevanter sind.

Tabelle 29 zeigt, dass insgesamt gesehen (sowohl fiir Nutzer als auch fiir Nicht-Nutzer)
den vorgelegten Items grofdteils zugestimmt wurde. Der grofdte Anteil der Nutzer zahlt
mit 40% zur Kategorie ,Eher hohe Risikowahrnehmung®, gefolgt von der Kategorie ,E-
her niedrige Risikowahrnehmung“ mit 29%. Bei den Nicht-Nutzern nehmen nur insge-
samt 8% Risiken als niedrig oder eher niedrig wahr, der grofdte Anteil liegt mit 48% in
der Kategorie ,Eher hohe Risikowahrnehmung”. Zu beachten ist, dass fiir die vorliegen-
de Analyse die Modalwerte der Befragten ausgewahlt wurden. Dies bedeutet, dass mog-
licherweise zwischen den einzelnen Aussagen grofde Abstufungen in der Auswahl beste-
hen konnen. Bei Nicht-Nutzern fallt zudem auf, dass ein grofder Anteil (28%) in der Ka-
tegorie ,Hohe Risikowahrnehmung” liegt.

Um zu erfassen, inwieweit die vorgelegten Aussagen geeignet sind das hypothetische
Konstrukt ,Risiko“ zu erfassen, wurden auch hier die Aussagen einer Reliabilititsanalyse
unterzogen. Es wurde ein Cronbach-Alpha von 0,863 berechnet, was zeigt, dass die Aus-
sagen als geeignet eingestuft werden konnen. Tabelle 30 zeigt die Reliabilititsanalyse je
Item.
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Tabelle 29: Kreuztabelle Nutzung / Risikowahrnehmung

Nutzung Gesamt-

ja nein summe

Hohe Risikowahrnehmung Anzahl 5 7 12
% in Nutzung 8,6 28,0 14.5

Eher hohe Risikowahrnehmung Anzahl 23 12 35
% in Nutzung 39,7 48,0 42.2

Indifferente Risikowahrnehmung Anzahl 10 4 14
% in Nutzung 17,2 16,0 16,9

Eher niedrige Risikowahrnehmung Anzahl 17 1 18
% in Nutzung 29,3 4,0 21,7

Niedrige Risikowahrnehmung Anzahl 3 1 4
% in Nutzung 5,2 4,0 4,8

Gesamtsumme Anzahl 58 25 83
% in Nutzung 100,0 100,0 100,0

(SPSS, N = 83)

Cronbach-Alpha lief3e sich durch die Entfernung der Aussagen ,Um soziale Medien zu
nutzen, ist eine Einschulung notwendig“ und ,Ich nutze soziale Medien nur, weil jeder
andere es ebenfalls macht” erh6hen. Da die Erhéhung aber auch hier nur gering ausfillt,
wurden die [tems der Analyse beibehalten.

Um die Hypothese zu testen wurde wiederum ein t-Test fiir unabhangige Stichproben
mit den Variablen Nutzung und Risikowahrnehmung (Modalwerte) verwendet. Betrach-
tet man Tabelle 31, fillt auf, dass das Ergebnis am Signifikanzniveau liegt mit
Sig. = 0,042 und somit weniger eindeutig ausfillt als bei Analyse der Potenzialwahrneh-
mung in H1. Somit kann man die Hypothese zwar noch annehmen, sollte aber bedenken,
dass sich hier nur eine geringfiigige Anderung der Daten (z.B. iiber eine groflere Stich-
probe) dazu fithren kénnte, dass man die Hypothese letztlich doch verwerfen miisste.
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Tabelle 30: Reliabilitatsstatistik der einzelnen Items - Risiko

Mittelwert ska- Varianz skalie- Korrigierte Quadrierte Cronbach-
lieren, wenn  ren, wenn Item Item-Skala- multiple Alpha, wenn

Item geléscht gelédscht Korrelation KorrelationItem geldscht
Die B.e‘.creuun.g sozialer Medien ist 3127 62,797 0,642 0,573 0,845
Zu zeltintensiv
Wenn ich Informationen poste,
konnen diese missverstanden 30,90 60,691 0,727 0,706 0,839
werden
Durch soziale Medien steigt die
Gefahr, ein schlechtes Image zu 30,94 64,953 0,600 0,514 0,849
erhalten
Um soziale Medien richtig zu nut-
zen, ist eine Einschulung notwen- 31,27 72,627 0,157 0,128 0,876
dig
Durch soziale Medien wird man
schneller zum Opfer von Daten- 31,42 64,631 0,551 0,575 0,852

missbrauch

Ich habe Angst um meine Pri-
vatsphare im Internet, insbeson- 31,25 63,723 0,614 0,600 0,848
dere in sozialen Medien

Soziale Medien fuhren dazu, dass
meine Mitarbeiter zu viel Arbeits- 31,19 64,453 0,617 0,586 0,848
zeit daflir aufwenden

Soziale Medien sprechen grofiteils

) . . 31,15 62,042 0,680 0,618 0,843
nicht meine Zielgruppe an
Kunden veroffentlichen in sozia-
len Medien eher Kritik als Lob 31,00 65,830 0,530 0,638 0,853
ngalg Medien sind ein notwen- 31,17 61,844 0,712 0,568 0,841
diges Ubel
Ich nutze soziale Medien nur, weil
jeder andere andere es ebenfalls 31,10 73,074 0,178 0,310 0,872
macht
Soziale Medien rdumen den Kun-
den eine zu grofde Machtstellung 31,13 68,537 0,465 0,402 0,857

ein

(SPSS, n = 83)

Zusammengefasst sind auch die Unterschiede in der Risikowahrnehmung zwischen Nut-
zern und Nicht-Nutzern signifikant, die Unterschiede in der Risikowahrnehmung sind
aber deutlich weniger offensichtlich im Vergleich zu den Unterschieden der Potenzial-
wahrnehmung, weshalb auf die ausfiihrliche Darstellung bezogen auf die einzelnen Risi-
ken verzichtet wird (siehe hierzu im Kapitel 8.2.6, Risiko- und Potenzialwahrnehmung,
S. 86ft.).
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Tabelle 31: t-Test fiir unabhéngige Stichproben - Risikowahrnehmung

Levene-Test der
Varianzgleichheit

T-Test fiir die Mittelwertgleichheit

Standard-
Sig. Mittelwert- fehler-
F Sig. t df (2-seitig) differenz  differenz
Risiko- Varianz-
wahrneh- gleichheitan- 4,282 0,042 2,899 81 0,005 0,74759 0,25790
mung genommen
Varianz-
gleichheit 3,027 50,467 0,004 0,74759  0,24969
nicht ange-
nommen
(SPSS, N =83)

Hypothese 3: Filhrungskrifte nehmen Risiken stirker wahr als Personen, die
nicht der Fiihrungsebene angehéren

Tabelle 32: Risikowahrnehmung Fithrungsebene / keine Fiithrungsebene

Levene-Test der
Varianzgleichheit

T-Test fiir die Mittelwertgleichheit

Standard-
Sig. Mittelwert- fehler-
F Sig. t df (2-seitig) differenz  differenz
Risiko- Varianz-
wahrneh- gleichheitan- 0,171 0,681 -2,070 72 0,042 -0,67844 0,3278
mung genommen
Fi -
ahrungs Varianz-
ebene leichheit
& -1,873 15,988 0,079 -0,67844 0,3622
nicht ange-
nommen
(SPSS,N =74)

Aufgrund der Erkenntnisse im Kapitel 8.2.5 (S. 85) kann die deutliche Mehrzahl der Be-
fragten in die Kategorie ,Fliihrungsebene” eingeordnet werden: 82% sind der Fiihrungs-
ebene und 18% keiner Fithrungsebene zuzuordnen, wobei von 74 der insgesamt 83 Be-

fragten hierzu Angaben gemacht wurden. Aufgrund dieser Einteilung kann in der Folge

uberpriift werden, ob die Risiken von Fithrungskriften tatsachlich starker wahrgenom-
men werden. Es wird wiederum den t-Test fiir unabhingige Stichproben zur Uberprii-

fung der Hypothese einzusetzen. Dieser t-Test zeigt aber, dass die Nullhypothese nicht
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verworfen werden sollte, weshalb sich ein Zusammenhang zwischen Fiihrungsebene
und Risikowahrnehmen mittels der vorliegenden Daten nicht nachweisen lasst.

Hypothese 4: Es besteht ein Unterschied zwischen Nutzern und Nicht-Nutzern bei
der Bewertung des Beitrags sozialer Medien zum Unternehmenserfolg

Den Gastronomen wurden drei Aussagen vorgelegt, denen sie auf einer Skala von 0% bis
100% zustimmen konnten. Wie sich zeigte (Kapitel 8.2.7, S. 91) unterschieden sich die
Angaben je nach Social Media Nutzung deutlich. Die Unterschiede zwischen Nutzern und
Nicht-Nutzern wurden in der Folge mit einem t-Test fiir unabhédngige Stichproben tiber-
priift, damit aufgrund der vorliegenden Stichprobe festgestellt werden kann, ob hier tat-
sachlich eine signifikant unterschiedliche Bewertung des Beitrags sozialer Medien fest-
gestellt werden kann.

Tabelle 33: t-Test fiir unabhingige Stichproben - Unternehmenserfolg

Levene-Test der
Varianzgleichheit T-Test fiir die Mittelwertgleichheit

Sig. Mittelwert-Standardfeh-
VG ... Varianzgleichheit F Sig. t df (2-seitig) differenz ler-differenz

Unternehmens- VG angenom-

erfolghingt  men 9013 0004 3,303 72 0,003 1,292 0,425
hauptsachlich VG nicht
: nic an-

\l\//;)ndsomatl)en genommen 4,537 69,136 0,000 1,292 0,285

edlien a
Sﬁ}fj;“he;n“g‘i no VGangenom: p7g4 0100 2,744 70 0,008 1,519 0,553
teilweise von VG nicht

; : nic an-
S(t))malen Medien genommen 3453 47,899 0,001 1519 .
a
grr}gel;:? e Lisngenom' 4745 0,033 -3,931 72 0,000 13,392 0,863
hangig von sozi-VG ich
alen Medien genr:;l;l;‘:' 4,479 40,884 0,000 -3,392 0,757
(SPSS, n = 83)

Aus Tabelle 33 ist ersichtlich, dass Nutzer und Nicht-Nutzer zu jeder Aussage signifikant
unterschiedliche Positionen vertreten, Hypothese 5 kann demnach angenommen wer-
den. Aus Tabelle 23 (S. 93) lasst sich dariiber hinaus ablesen, dass Nutzer und Nicht-
Nutzer den Beitrag sozialer Medien zum Unternehmenserfolg generell als eher gering
einstufen. Vergleicht man jedoch die Nutzer und die Nicht-Nutzer fillt auf, dass die Nut-
zer den Beitrag sozialer Medien zum Unternehmenserfolg deutlich h6her bewerten als
Nicht-Nutzer (nach Analyse zu H4 kann dieser Unterschied als signifikant angenommen
werden). Dies wird insbesondere bei der Aussage ,Der Unternehmenserfolg ist unabhdn-
gig von sozialen Medien“ deutlich: 47% der Nicht-Nutzer aber nur 13% der Nutzer stim-
men der Aussage vollkommen zu.
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8.4 Beantwortung der Forschungsfragen

Forschungsfrage 1: Wie verbreitet ist die Nutzung sozialer Medien in der Wiener Gast-
ronomie und welche sozialen Medien nutzen Gastronomen vorwie-
gend?

Die Ergebnisse der Datenbank zeigen eine Nutzungsrate von rund 63%, bei der Online-
Befragung antworteten 70% der Befragten, dass sie soziale Medien nutzen. Laut STATIS-
TIK AUSTRIA (2013) nutzen 68,5% der Unternehmen der Branche Beherbergung und
Gastronomie soziale Medien (siehe Tabelle 16). Durch die kleine Stichprobe ist ein
Stichprobenfehler von + 9,8% zu beriicksichtigen. Die Ubereinstimmung der verwende-
ten Statistik und der eigenen Berechnung in der Datenbank sowie der Befragung zeigen
jedoch, dass zumindest im Hinblick auf die Nutzung recht dhnliche Ergebnisse erzielt
wurden, was auf eine recht hohe Verlasslichkeit der Ergebnisse hindeutet.

Im Hinblick auf Forschungsfrage 1 kann daher festgehalten werden: Der iiberwiegende
Teil der Gastronomen nutzt soziale Medien, nur rund 1/3 der Unternehmen setzen diese
zu kommunikationspolitische Zwecke nicht ein. Wie aus Tabelle 6 (S. 25) ersichtlich ist,
werden soziale Medien von allen dsterreichischen Unternehmen primar fiir Werbezwe-
cke verwendet. Die Befragung der Gastronomen ergab, dass diese Begriindung auch hier
dominant ist: Social Media werden vor allem genutzt, um Werbung zu machen (53%),
die Bekanntheit zu steigern (52%) und/oder Informationen rasch einem grofden Publi-
kum zur Verfiigung zu stellen (51%). Nur wenige Restaurants nutzten die Moglichkeit
zum Innovationsmanagement, beispielsweise durch Feedback zu neuen Mentivorschla-
gen, oder um neue Mitarbeiter zu rekrutieren. Unter Beriicksichtigung dieser Erkennt-
nisse Aspekten konnen folgende Schlussfolgerungen formuliert werden:

e Die Nutzung sozialer Medien iliberwiegt deutlich gegeniiber der Nicht-Nutzung,
rund 2/3 setzten in der Gastronomie Social Media fiir kommunikationspolitische
Zwecke ein.

e Soziale Netzwerke werden primar fiir die allgemeine Marketingkommunikation
eingesetzt, andere Unternehmensbereiche wie das Innovationsmanagement
durch Kunden oder das Recruiting werden weniger werden derzeit wenig ge-
nutzt.

Forschungsfrage 2: Welche Potenziale und Risiken verbinden Gastronomen mit dem
Einsatz sozialer Medien und wie bewerten sie diese?

Den Gastronomen wurden Aussagen vorgelegt, die sie mit Hilfe einer 5-stufigen Skala
beantworten konnten. Bei den Potenzialen sind aufgrund dieser Bewertung besonders
wichtig: ,Soziale Medien helfen dabei, Bewertungen von Kunden zu erhalten“ und ,Sozi-
ale Medien bieten mehr Vor- als Nachteile®.
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Bei den Risiken erhielten folgende Aussagen die hochste Zustimmung: ,,Um soziale Me-
dien zu nutzen ist eine Einschulung notwendig”, ,Durch soziale Medien wird man
schneller zum Opfer von Datenmissbrauch” und ,Ich habe Angst um meine Privatsphare
im Internet, insbesondere in sozialen Medien®.

Generell bewerten Nutzer und Nicht-Nutzer die Risiken dhnlich, wahrend es bei den Po-
tenzialen grofde Unterschieden bei der Bewertung gibt: Nutzer von Social Media sehen in
der Nutzung deutlich mehr Potenziale im Vergleich zu den Nicht-Nutzern. Bei der Risi-
kobewertung sind die Unterschiede weitaus weniger deutlich.

Forschungsfrage 3: Wie bewerten Gastronomen den Beitrag sozialer Medien zum Un-
ternehmenserfolg?

Der Beitrag sozialer Medien am Unternehmenserfolg wird von Nutzern als auch von
Nicht-Nutzern zum Grofsteil eher gering eingestuft. Der Grofsteil der Gastronomen
stimmte der Aussage ,Der Unternehmenserfolg ist unabhangig von sozialen Medien“ zu.
Dies ldsst sich moglicherweise dadurch erklaren, dass Gastronomen mit dem Einsatz
sozialer Medien keine (messbaren) Ziele verfolgen sondern sie nur sehr allgemein zur
Unternehmenskommunikation einsetzen in der Hoffnung auf positive Effekte. Im weite-
ren Verlauf wird der Beitrag sozialer Medien zum Unternehmenserfolg daher dann auch
nicht wirklich im Hinblick auf Ziele bewertet und damit als gering eingestuft. Die Gast-
ronomen identifizierten ,treue Kunden®, ,guter Service und ,hervorragende Produkte“
als Kernfaktoren fiir den Unternehmenserfolg. Soziale Medien an sich kénnen jedoch
moglicherweise nur den Punkt ,treue Kunden“ beeinflussen, wahrend die anderen zwei
Faktoren unabhidngig von sozialen Medien sind (was jedoch nicht bedeutet, dass diese
Faktoren nicht auch iiber Social Media kommuniziert werden kénnen). Dies sind jedoch
nur unzureichende Begriindungen, warum der Beitrag zum Unternehmenserfolg als
eher gering eingestuft wird; die Daten lassen eine valide Interpretation hierfiir auch
nicht zu. Interessant ist allerdings, dass auch hier die beiden Gruppen eine signifikant
unterschiedliche Bewertung abgegeben haben.

Fiihrungskréftestatus Risikowahrnehmung

¥

Socila Media Nut- Potenzialwahrnehmung

zung

Bewertung Beitrag Social
Media Unternehmenserfolg

v

Abbildung 14: Evaluiertes Forschungsmodell
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Es kann damit zusammenfassend festgehalten werden, dass die Gruppe der Nutzer sozi-
aler Medien die damit verbundenen Effekte durchwegs positiver einschatzen, was auf-
grund der Tatsache, dass sie Social Media bereits einsetzen, auch wenig iiberraschend
ist. Unter Umstanden ist die eher negative Sicht bei den Nicht-Nutzern mit ein Grund,
warum Social Media nicht eingesetzt werden. Das Forschungsmodell, das dieser empiri-
schen Untersuchung zugrunde liegt, muss jedenfalls insofern modifiziert werden, als die
Unterschiede in wesentlichen Punkten nicht so stark bzw. tiberhaupt nicht gegeben sein
diirften (Starke der Pfeile in Abbildung 14).
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9 Diskussion und Ausblick

9.1 Diskussion der Methode

Als Methode zur Datenerhebung wurde ein vollstandardisierter, anonymer online Fra-
gebogen erstellt (Plattform SoSci Survey). Die Befragung erfolgte auf Datenbasis einer
Datenbank, in der die Kontaktmoglichkeiten zu 406 Restaurants der Wiener Innenstadt-
bezirke 1-9 erfasst wurden (= Grundgesamtheit). Durch die Methode der Online-
Befragung kann eine Beeinflussung seitens des Untersuchungsleitung ausgeschlossen
werden. Ein Vorteil der Online-Befragung ist die einfache Erreichbarkeit einer grofien
Anzahl an Teilnehmern und die Tatsache, dass viele mit dieser Art von Befragung ver-
traut sind. Die Entscheidung fiir eine Online-Befragung fiel nach Kontaktaufnahmen mit
mehreren Restaurants, da diese die Art der Befragung einem personlichen Interview
eindeutig vorzogen. Online-Befragungen sind eine der am haufigsten verwendeten Me-
thoden und somit das am weitesten entwickelte Verfahren. Gerade fiir das Untersu-
chungsthema dieser Studie (Social Media in der Gastronomie) war es daher empfeh-
lenswert, diese Form der Datenerhebung einzusetzen.

Der verwendete Fragebogen enthielt geschlossene (quantitative) und offene (qualitati-
ve) Fragen. Ein Nachteil der Online-Befragung sind oftmals geringe Riicklaufquoten, die
fehlende Moglichkeit, den Untersuchungsleiter oder Interviewer bei Unklarheiten sofort
befragen zu kénnen sowie der Umstand, dass E-Mails nur unregelmaf3ig abgerufen wer-
den oder im Spam Ordner landen. Eine rein qualitative Datenerhebung hatte maéglich-
erweise tiefergehende und detailliertere Einblicke in die Thematik der Nutzung sozialer
Medien bieten kdnnen, hitte aber den Stichprobenumfang in der vorliegenden Grofde
(n=83) nicht erméglicht und eine Ubertragbarkeit der Ergebnisse damit weitgehend
ausgeschlossen. Ein weiterer Umstand fiir die Wahl der Online-Befragung ist die Tatsa-
che, dass sich diese auch explizit an Nicht-Nutzer richtet, die fiir personliche Interviews
ansonsten schwer zu gewinnen gewesen waren.

Flir den Zweck der Studie hat sich die Online-Befragung als hilfreich erwiesen, da somit
ein guter Uberblick iiber das Nutzungsverhalten der Gastronomen gewonnen werden
konnte. Da zu dem Nutzungsverhalten der Wiener Gastronomen noch keinerlei Daten
oder Literatur vorlag konnen die Ergebnisse der Studie fiir zukiinftige Forschungen her-
angezogen werden. Hierbei ist nach dieser quantitativen Ubersicht ein qualitativer Zu-
gang zu empfehlen.

Fragebogenaufbau. Die in Tabelle 13 vorgestellten Variablen wurden zu einem schrift-
lichen Fragebogen zusammengefasst. Dieser Fragebogen enthielt geschlossene und offe-
ne Fragen. Die offenen Fragen dienten vor allem dazu, eigene Kommentare hinzufligen
zu konnen. Die Dauer der Befragung lag bei durchschnittlich 6 Minuten, was auch in dem
am Anfang der Befragung kommunizierten Zeitaufwand von 5-10 Minuten liegt. Ur-
spriinglich nahmen an der Befragung 97 Personen teil, viele von Thnen beantworteten
allerdings nur die Eingangsfrage oder klickten sich nur durch den Fragebogen. Diese
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Falle wurden daraufhin von der Auswertung ausgeschlossen. Es wurde bereits am An-
fang des Fragebogens darauf hingewiesen, dass sich die Befragung auf die Potenziale
und Risiken, die sich mit dem Gastronomiebetrieb verbinden, beziehen. Es kann aller-
dings nicht davon ausgegangen werden, dass auch alle Befragten nur im beruflichen
Kontext antworteten, sondern muss auf die Moglichkeit hingewiesen werden, dass man-
che Fragen moglicherweise auch unbewusst mit der privaten Nutzung sozialer Medien
assoziiert wurden.

9.2 Diskussion zur Stichprobe

Da sich die gesamte Arbeit auf den Bereich der Gastronomie bezieht, wurden als Unter-
suchungsteilnehmer Gastronomen ausgewahlt. Die Betriebsart Restaurant macht inner-
halb der Gastronomie anteilsmaf3ig den grofdten Bereich aus und wurde deshalb ndaher
untersucht. Die Namen der Restaurants kéonnen kaduflich von der Wirtschaftskammer
Osterreich erworben werden. Aufgrund fehlender finanzieller Ressourcen wurden die
Kontaktdaten fiir diese Studie selbst erhoben. Nach einer anfanglichen Untersuchung
des zu erwartenden Umfangs fiel die Wahl darauf, nur die Wiener Innenstadtbezirke 1-9
zu untersuchen. Dies ladsst sich vor allem dadurch argumentieren, da hier die Restau-
rantdichte um einiges hoher ist als in den angrenzenden Randbezirken.

Besonders relevant fiir diese Studie sind auch die Antowrten der Nicht-Social Media-
Nutzer Es wurden daher Kontaktinformationen beider Gruppen erhoben. Aus der mogli-
chen Gesamtzahl wurden 406 Restaurants als Grundgesamtheit festgelegt, da fiir diese
Kontaktinformationen verfiighar waren. Von den 406 Restaurants erhielten 380 Teil-
nehmer den Fragebogen, der von 83 Teilnehmern vollstandig ausgefillt wurde. Dies
entspricht einer Riicklaufquote von 20,44% bzw. 21,84% (bei Berticksichtigung der
nicht erhaltenen Emails), was durchaus einen zufriedenstellenden Wert darstellt. Aller-
dings ist die relativ kleine Stichprobe von N=83 damit mit grofen Unsicherheiten bei
der Ergebnisinterpretation verbunden. Es miissen Schwankungsbreiten von rund +10%
berticksichtigt werden.

9.3 Diskussion der Methodenwahl zur Auswertung

Folgende Verfahren wurden fiir die Auswertung der Hypothesen und Forschungsfragen
verwendet:
e Test auf Binomialverteilung: erhebt inwieweit sich eine Stichprobe mit den erwarte-

ten Haufigkeiten in der Grundgesamtheit vereinbaren lasst

e Reliabilitatstest: wird verwendet um zu messen inwieweit bestimmte Aussagen ge-
eignet sind (hypothetische) Konstrukte zu messen

e t-Test bei unabhdngigen Stichproben: wird verwendet, um Unterschiede zwischen
zwei Gruppen (Nutzung = ja und Nutzung = nein) zu untersuchen. Werden mehrere
Gruppen unterschieden verwendet man die einfaktorielle Varianzanalyse

e Vierfelderkorrelation: wird verwendet um Zusammenhangsmafie (umso ndher an 1
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umso besser) zu verdeutlichen
e deskriptiv-statistische Analysen (Haufigkeiten, Kreuztabellen)

Die Auswahl dieser Tests richtete sich vor allem nach der Zielsetzung der zu untersu-
chenden Sachverhalte, aber auch nach den Skalenniveaus der dafiir verwendeten Vari-
ablen. Die Hypothesen der vorliegenden Arbeit konnten mit den ausgewahlten Tests
hinreichend tiberpriift werden. Da jedoch die meisten Hypothesen iiber die dichotome
Variable ,Nutzung” tiberpriift wurden, war die Auswahl der zu verwendenden Methoden
auf oben genannte Methoden eingegrenzt. Insgesamt kann der damit erreichte Erkennt-
nisgewinn aber sehr positiv bewertet werden, auch wenn in zukiinftiger Forschung eine
grofdere Stichprobe angestrebt werden sollte zur Reduktion des in den Ergebnissen ent-
haltenen doch recht grofden Schwankungsbereichs.

9.4 Ausblick: Weiterfiihrende Forschungsaktivitaten

Der quantitative Zugang der Online-Befragung eignet sich dafiir, einen Uberblick iiber
das Thema soziale Medien in der Wiener Gastronomie zu bieten. Weiterfithrende For-
schungsbereiche waren z.B. eine Klarung der Frage, wieso sich das Nutzungsverhalten in
den unterschiedlichen Bezirken teilweise stark unterscheidet, sowie die Grinde fir die
Nicht-Nutzung sozialer Medien vertiefend zu analysieren, z.B. iiber ein qualitatives, ex-
ploratives Forschungsdesign, mithilfe dessen die Motive in der Gastronomie erforscht
werden. Die Beantwortung der damit im Zusammenhang stehenden Fragen in Form
qualitativer Interviews wiirde méglicherweise neue Aspekte aufdecken, da die standar-
disierte Form der Online-Befragung nicht viel Raum fiir eine vertiefende Betrachtung
bietet. Bei der Auswertung fiel ebenfalls auf, dass viele Gastronomen zwar die Anzahl
positiver Kommentare messen, ein kleinerer Teil jedoch ebenfalls die Anzahl negativer
Kommentare misst. Hier ware anzusetzen, um zu ermitteln, weshalb Gastronomen nega-
tive Kommentare ignorieren. Interessant ware es ebenfalls, Social Media Strategien (so-
fern vorhanden) zu eruieren, zu erheben inwieweit Ziele fiir den Einsatz sozialer Medien
festgelegt werden und zu eruieren, ob Social Media Monitoring oder ein Beschwerde-
management betrieben wird. Nur so wird es moglich sein, eine umfassende Bewertung
der diesbeziiglichen Kommunikationsbemiihungen in der Gastronomie zu erreichen.
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10 Zusammenfassung

Ziel der vorliegenden Arbeit war es zu erheben, inwieweit Wiener Restaurants soziale
Medien nutzen. Zusatzlich sollte das Nutzungsverhalten der Gastronomen ermittelt
werden, insbesondere im Hinblick auf Potenziale und Risiken, die mit der Nutzung in
Verbindung gebracht werden.

Im Theorieteil dieser Arbeit wurden Begrifflichkeiten zum besseren Verstindnis des
Terms ,soziale Medien“ und deren Einteilung und Klassifizierung vorgestellt. Das Thema
Einsatz sozialer Medien im Unternehmen wurde mittels der Konzepte des Social Media
Monitorings, Social Media Marketings und Social Media Measurements naher erlautert.
Mit Hilfe der Erkenntnisse aus der Theorie konnten Fragebogen-Items flir den empiri-
schen Teil der Arbeit identifiziert werden. Die Literatur zum Thema ,Einsatz sozialer
Medien in der Gastronomie“ stammt vorwiegend aus dem amerikanischen Raum und
behandelt oftmals nur Betriebe der Systemgastronomie. Die Erkenntnisse daraus kon-
nen daher aufgrund unterschiedlicher Ressourcenausstattung nicht unmittelbar mit
dem Einsatz sozialer Medien in der Individualgastronomie verglichen werden.

Der empirische Teil dieser Arbeit beruht auf den Erkenntnissen einer Online-Befragung
unter Wiener Gastronomen. Mittels eines vollstandardisierten Fragebogens wurden im
Rahmen einer Online-Befragung 83 Gastronomen aus den Wiener Innenstadtbezirken 1-
9 zur Teilnahme an der Studie motiviert. Bei der Auswahl der Restaurants, deren Kon-
taktdaten verwendet wurden, wurde darauf geachtet, keine Betriebe der Systemgastro-
nomie aufzunehmen. Die deskriptiv-statistische Auswertung der Datensitze und die
Uberpriifung statistischer Zusammenhinge mit Einsatz bivariater (Kreuztabellen) und
multivariater Methoden (Reliabilitatsanalysen, t-Tests bei unabhangigen Stichproben)
zur Erhebung der Potenzial- und Risikoeinschitzuung von Gastronomen hinsichtlich
sozialer Medien sind die zentralen Bestandteile des empirischen Teils der vorliegenden
Arbeit.

Rund ein Drittel der Befragten gab an, keine sozialen Medien zu nutzen. Die Sichtweisen
dieser Befragten unterschieden sich stark von denen, die soziale Medien fiir ihr Restau-
rant einsetzen. Generell lidsst sich festhalten, dass die Risiken von Nicht-Nutzern hoher
bewertet werden als von Nutzern. Hinsichtlich der Potenziale ldsst sich ein umgekehrtes
Bild zeichnen. Nutzer bewerten diese hoher als Nicht-Nutzer. Der Einsatz sozialer Medi-
en dient Restaurants vor allem dazu, Werbung zu machen und die Bekanntheit zu stei-
gern. Diese Erkenntnisse gehen mit Ergebnissen der Theorie weitgehend konform.

Der Grofiteil der Betriebe setzt soziale Medien seit ldngerer Zeit ein und verwendet zur
Erfolgsmessung quantitative Kennzahlen, die oftmals von den verwendeten Plattformen
mittels statistischer Angaben zur Verfiigung gestellt werden. Gastronomen bewerten
den Anteil sozialer Medien am Unternehmenserfolg als eher gering, der Grofteil von
ihnen stimmt aber der Aussage ,Der Unternehmenserfolg ist unabhdngig von sozialen
Medien“ zu. Durchschnittlich investieren Betriebe 2,6 Stunden pro Woche in die Betreu-
ung ihrer Social Media Kandle, wobei Facebook gefolgt von Google+, die wichtigste Platt-
form darstellt.
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Betreut werden die sozialen Medien in den meisten Fallen von Inhabern oder Geschafts-
fiihrern. Dies lasst sich moglicherweise auch auf die Tatsache zuriickfithren das der
Grofdteil der befragten Unternehmen kleine Betriebe mit 0-10 Mitarbeitern sind.

Es lasst sich festhalten, dass die Teilnahme an sozialen Medien per se zwar gratis ist,
sich jedoch nach der Anmeldung durchaus Kosten ergeben. Diese Kosten sind primar die
Arbeitszeit und somit die mit der Arbeit verbundenen Stundenléhne. Es sollte von vorn-
herein festgelegt werden welche Kanile betreut werden und eine Social Media Strategie
erarbeitet. Mit Hilfe dieser Strategie sollte auch die Zielerreichung verschiedener Social
Media Tatigkeiten kontrolliert werden kdnnen. Der Anteil von Social Media am Unter-
nehmenserfolg ist von vielen Gastronomen nicht quantifizierbar. Dies liegt womadglich
daran, dass viele im Vorhinein keine Ziele festgelegt wurden. Soziale Netzwerke leben
primar von der Kommunikation, also den Dialogen von Nutzern, Marken und Unterneh-
men. Fiir den erfolgreichen Einsatz sozialer Medien ist es wichtig zu bedenken, dass auf
der Unternehmensseite keine Monologe, sondern Dialoge entstehen sollten. Dies er-
reicht man vor allem wenn man Kunden dezidiert nach ihrer Meinung fragt. Generell
lasst sich jedoch festhalten, dass der Einsatz sozialer Medien in der Gastronomie durch-
aus lohnenswert sein kann. Dies ist vor allem deshalb von Bedeutung, da der Restau-
rantbesuch fiir viele Menschen ein soziales Ereignis darstellt und somit gerne auf sozia-
len Medien geteilt wird. Verabsdaumen es die Restaurants zu beobachten was ihre Kun-
den auf Social Networks teilen, entgehen ihnen moéglicherweise wertvolle Hinweise, wie
sie den Restaurantbesuch fiir Kunden noch ansprechender gestalten kénnen.

Vergleicht man die Ergebnisse der Studie mit den theoretischen Erkenntnissen, lasst
sich festhalten, dass ein Grofiteil der Gastronomen soziale Medien nutzt, in diesen je-
doch anscheinend eher einseitige Kommunikation verfolgt, da beispielsweise die Mog-
lichkeiten mit Kunden in Kontakt zu treten, Feedback oder Bewertungen zu erhalten fiir
viele Gastronomen weniger Bedeutung hatte als mit Hilfe sozialer Medien Geschaftszwe-
cke zu verfolgen. Da Social Media jedoch von der Interaktion leben, ware es sinnvoll hier
anzusetzen und Gastronomen darauf hinzuweisen welche Méglichkeiten Social Media
iiberhaupt bieten und wie diese fiir den Gastronomiebereich genutzt werden kénnen.
Anleihen konnten Restaurants hier auch aus der Systemgastronomie nehmen und in
kleinerem Rahmen umsetzen.
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