Masterarbeit

Auswirkungen von E-Mail-Marketing Automation
auf die Kundlnnenloyalitat, gezeigt am Beispiel der
Hotellerie im deutschsprachigen Raum

Eine quantitative Analyse zur Auswirkung von

Pre-Stay-Communication auf das Gésteverhalten.

von:
Christina Schatzl
dmm184302

Begutachter:
Dr. Thomas Biruhs

Abschluss
Master of Science
FH St. Polten

St. Polten, am 18.9.2019



Ehrenwortliche Erklarung

Ich versichere, dass

e ich diese Masterarbeit selbstandig verfasst, andere als die angegebenen
Quellen und Hilfsmittel nicht benutzt und mich auch sonst keiner unerlaubten
Hilfe bedient habe.

e ich dieses Masterarbeitsthema bisher weder im Inland noch im Ausland
einem Begutachter/einer Begutachterin zur Beurteilung oder in irgendeiner

Form als Prufungsarbeit vorgelegt habe.

Diese Arbeit stimmt mit der vom Begutachter/von der Begutachterin beurteilten

Arbeit Uberein.

Ort, Datum Unterschrift



Danksagung

Am Anfang danke ich allen, die mich bei der Erstellung dieser Masterarbeit auf
irgendeine Weise — sei es mental oder durch hilfreiche Ideen und Tipps — unterstutzt
haben.

Besonderer Dank gilt meinem Freund Abdi, der seit Beginn des Studiums eine

grolde Motivationsstlitze war und mich durch alle Hohen und Tiefen begleitet hat.

Weiters mochte ich mich bei meiner Familie, meinen Freunden und meinen
Arbeitskollegen bedanken, die in dieser Zeit immer motivierende Worte fur mich

bereit hatten.

THANKS

Vielen Dank auch an die Connex Marketing GmbH, die mich bei meinen
berufsbegleitenden Weiterbildungswiinschen immer unterstitzt hat und auch im
Rahmen dieser Masterarbeit die Daten fur den empirischen Teil zur Verfugung
gestellt hat.

Ein gro3es DANKE an alle!



Zusammenfassung

Aufgrund der Digitalisierung ist der Zugriff auf Informationen immer und Uberall
moglich und damit steigt die Anzahl der konkurrierenden Hotelbetriebe stetig an.
FUr die Hotellerie ist es demnach umso wichtiger, loyale Kundinnen zu schaffen, die

auf mogliche Wechselwirkungen weniger reagieren.

Es gibt in der Literatur zahlreiche Werke, die die Wichtigkeit der Kundinnenloyalitat
fur einen 6konomischen Unternehmenserfolg erklaren. Auch E-Mail-Marketing wird
in diesem Zusammenhang oft erwahnt. Es mangelt jedoch an empirischen
Forschungen, ob E-Mail-Marketing einen Indikator bzw. eine EinflussgrofRe fir die
Kundinnenloyalitat darstellt. Aus diesem Grund untersucht die vorliegende
Masterarbeit die Auswirkungen von E-Mail-Marketing Automation auf das

Gasteverhalten.

Um ein Grundverstandnis flr das Gasteverhalten zu schaffen, wurde die Customer
Journey naher betrachtet. Es muss Kundlnnenzufriedenheit an allen Touchpoints
geschaffen werden, da diese als Hauptdeterminante fur die Kundinnenloyalitat gilt.
Durch die Erweiterung der eigentlichen Dienstleistung mit zusatzlichen Marketing-
Services, wie E-Mail-Kommunikation vor dem Hotelaufenthalt, entstehen weitere

Touchpoints, die die Journey positiv beeinflussen.

Die Ergebnisse der Connex Gastebefragung mit 1.887 hauptsachlich
Osterreichischen und deutschen Gasten zeigen, dass E-Mail-Marketing positiv
wahrgenommen wird und eine Steigerung der Wiederkauf- und
Weiterempfehlungsabsicht sowie eine Verbesserung der Cross-Buying Ausgaben
generiert werden kann. Dass der Versand der E-Mails automatisiert erfolgt, hat
keinen Einfluss auf das Gasteverhalten, da der Gast dies im Normalfall nicht
wahrnimmt. Jegliche Automatisierung eines Prozesses stellt jedoch eine

Erleichterung flr das Unternehmen dar.



Abstract

Due to the digitalization, access to personal information is becoming much easier
and as a result the number of competing hotel operations increases dramatically. It
is therefore all the more important for the hotel industry to create loyal customers

who react less to possible interactions.

There is plenty of literature which support the importance and necessity of customer
loyalty for the economic success, such as email marketing. However, there is a lack
of empirical research on whether email marketing is an indicator or an influencing
factor for customer loyalty. For this reason, this master thesis examines the effects

of email marketing automation on guest behaviour.

In order to create a basic understanding of guest behaviour, the customer journey
was examined in more detail. Customer satisfaction must be created at all
touchpoints, as this is the main determinant of customer loyalty. By expanding the
actual service with additional marketing services, such as email communication
before the arrival at the hotel, additional touchpoints are created that will have a

positive impact.

The results of the Connex guest survey with 1,887 mainly Austrian and German
guests show that email marketing has a positive impact and that an increase in the
intention to rebook and recommend and an improvement in cross-buying
expenditure can be generated. The fact that emails are sent automatically has no
impact on guest behaviour/experience, as the guest normally does not notice this.

However, any automation of a process will support the company.
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1. Einleitung

Im folgenden Einleitungskapitel wird zunachst die Problemstellung der vorliegenden
Masterarbeit erdrtert. Auf Basis der Problemstellung werden die Zielsetzung und die
damit verbundenen Forschungsfragen aufgezeigt. AnschlieBend wird auf den

Aufbau und die Methodik der Arbeit naher eingegangen.

1.1.Problemstellung, Zielsetzung und Forschungsfragen

Problemstellung

Die Digitalisierung ist omniprasent, egal ob als Unternehmer oder als Privatperson,
niemand kann sich diesem Thema entziehen. Fur die Hotellerie ist dies einerseits
eine grolde Herausforderung, andererseits ist es jedoch auch mit groRen Chancen
verbunden. So sollen digitale Tools, Routineaufgaben Ubernehmen, damit die
Mitarbeiterlnnen vor Ort Zeit, flr den personlichen Kontakt mit dem Gast haben.
(Vgl. Neil et al. 2018, S. 2ff)

E-Mail-Marketing ist ein wichtiges Instrument flr die Hotellerie, um eine
KundIinnenbeziehung aufzubauen und die Kundlnnen folgend dann auch zu binden,
damit ein loyaler Kunde/eine loyale Kundin geschaffen werden kann. Aber warum

sind loyale Kundlnnen wichtig fur Dienstleister wie die Hotellerie?

Weiterempfehlung
Loyalitat Wiederkauf

positive Cross-Buying
Mundpropaganda

negative
Mundpropaganda
Abwanderung
keine Reaktion

Abbildung 1: Reaktionen auf die Dienstleistungsnutzung (eigene Darstellung, in Anlehnung an:
Simon/Homburg 1997, S. 48)




Abbildung 1 zeigt, dass zufriedene Kundinnen loyale Kundinnen sind, die
weiterempfehlen, wiederkaufen und Cross-Buying-Absichten hegen (vgl.
Farst/Thomas 2017, S. 538). Dieses Folgeverhalten ist ausschlaggebend fur den
okonomischen Erfolg eines Unternehmens (vgl. Meffert et al. 2018, S. 94).

Kundlnnenzufriedenheit tritt ein, wenn Erwartungen erflllt worden sind (vgl. Kotler
et al. 2006, S. 396). Die Gasteerwartungen werden in Zeiten der Digitalisierung
immer spezifischer, alles soll auf die Winsche und Bedurfnisse des Einzelnen
angepasst sein, d. h. der Fokus muss auf der Bedurfniserfullung entlang der
gesamten Customer Journey liegen. (Vgl. Neil3 et al. 2018, S. 21)

Mithilfe von E-Mail-Marketing kénnen bedarfsgerechte Informationen — wie zum
Beispiel Anreiseinformationen und zusatzliche Angebote vor dem Hotelaufenthalt —
zum richtigen Zeitpunkt in der Customer Journey zielorientiert kommuniziert werden
(vgl. Aull 2017, S. 88). 55% bis 80 % der Gaste erwarten namlich, dass das
gebuchte Hotel noch vor dem Hotelaufenthalt via E-Mail mit dem Gast in Kontakt
tritt (vgl. Adobe 2016, o. S.; vgl. Johnson 2017, S. 2). Laut Connex Gastebefragung
vom Jahr 2018 nehmen aber erst 60 % der Hotels vor dem Aufenthalt Kontakt mit
dem Gast auf (vgl. Connex Gastebefragung 2018, o. S.). Hoteliers kdnnen durch
diese personliche Ansprache mittels E-Mail und durch die Erflllung der
Erwartungshaltung einen positiven Einfluss auf die Kundlnnenzufriedenheit

ausuben und folgend die Loyalitat fordern (vgl. Firsching/Bersch 2017, S. 8).

Eine Herausforderung fur das Betreiben von E-Mail-Marketing ist jedoch, dass
Personal mit fachspezifischem Know-How bendétigt wird. Abhilfe kdnnte mit
Marketing Automation Tools geschafft werden. Eine Kommunikationsstrecke mit
Trigger-Mails kann aufgesetzt werden. In den meisten Hotelbetrieben, vor allem in
privatgefuhrten Betrieben, fehlen far die Umsetzung von
Digitalisierungsmallinahmen wie E-Mail-Marketing Automation jedoch die

finanziellen Ressourcen und das Know-How (vgl. Little 2018, S. 26)



Zielsetzung

Ziel der Arbeit ist es, auf Basis einer fundierten theoretischen Analyse eine
empirische Uberprifung der Theorie durchzufiihren. Die gewonnenen Erkenntnisse
sollen als Ausgangspunkte fur die Ableitung von Handlungsempfehlungen fur die

Hotellerie herangezogen werden.

Die Privat- bzw. Individualhotellerie ist zum grof3ten Teil noch nicht vorbereitet,
Marketing Automation Tools einzusetzen, einerseits wegen der fehlenden
konsolidierten Kundinnendaten andererseits fehlt auch das entsprechende Know-
how in den Betrieben. Im Rahmen der Masterarbeit soll Uberpruft werden, ob der
Einsatz von Pre-Stay-Mailings eine Chance fiur die Privat-Hotellerie im
deutschsprachigen Raum darstellt, die sie unbedingt nutzen sollten, um sich einen
Wettbewerbsvorteil sichern zu konnen. Unter dem deutschsprachigen Raum
werden in der vorliegenden Arbeit die Lander Osterreich, Deutschland und Sidtirol
verstanden. Weitere deutschsprachige Lander wie z. B. die Schweiz sind nicht

enthalten, da keine Auswertungsdaten vorliegen.

Als Pre-Stay-Mailings bzw. Pre-Stay-Communication werden alle E-Mails
bezeichnet die nach der Buchung (After-Sales), jedoch noch vor dem Aufenthalt

(Pre-Stay) versendet werden.
Forschungsfragen

Die Kundlnnenloyalitat ist eine malgebende Kennzahl fur den Erfolg eines
Unternehmens. In dieser Arbeit soll der Zusammenhang zwischen den beiden
Faktoren ,E-Mail-Marketing Automation® und ,Kundinnenloyalitat® untersucht

werden. Es ergibt sich folgende Forschungsfrage:

Welchen Einfluss hat automatisierte Pre-Stay-Communication auf die

Kundinnenloyalitat?

Kundinnenloyalitat hat unterschiedliche Verhaltensauswirkungen die zum
okonomischen Erfolg eines Unternehmens beitragen konnen. Die vorliegende
Arbeit untersucht die Wirkung von E-Mail-Marketing Automation auf diese

Verhaltensabsichten. Es ergeben sich folgende Detailfragen:



Wie wirkt sich gezielte E-Mail-Kommunikation vor dem Hotelaufenthalt auf die

Wiederkaufabsicht aus?

Wie wirkt sich gezielte E-Mail-Kommunikation vor dem Hotelaufenthalt auf die

Weiterempfehlungsabsicht aus?

Wie wirkt sich gezielte E-Mail-Kommunikation vor dem Hotelaufenthalt auf das

Cross-Buying Verhalten aus?

1.2. Aufbau und Methodik der Arbeit

Gegenstand dieser Arbeit ist die empirische Erhebung der Auswirkung von E-Mail-
Marketing Automation auf das Gasteverhalten. Um dieser Frage nachzugehen,
beschaftigt sich die vorliegende Arbeit im theoretischen Teil zuerst mit den
bestehenden Forschungen (Kapitel 2) und anschliel3end mit der Customer Journey
eines Hotelgastes und den psychologischen Zielen und Verhaltensabsichten im
Kaufprozess (Kapitel 3). Im darauffolgenden Kapitel folgt die Definition von E-Mail-
Marketing Automation und deren Einsatzmdglichkeiten in Hotelbetrieben (Kapitel 4),
bevor im empirischen Teil die Hypothesen gebildet, Uberpriuft und die

Forschungsfragen beantwortet werden.

Kapitel | Methode | Erwartetes Ergebnis Recherche

Forschungen zum Suchbegriffe:
Thema Auswirkungen von E-Mail-
o E-Mail-Marketing Marketing, Kundenzufriedenheit,

Literatur- | » Kundinnenloyalitat | Kundenloyalitat, Wiederkauf,

2 . ]
recheche | o Wiederkauf Weiterempfehlung, Cross

« Weiterempfehlung Buying, Cross-Selling
. Informationsquellen:
e Cross-Buying

] Springer Link, Emerald Insight,
e Cross-Selling _ _ .
Elsevier, Science Direct




Verstandnis Customer

Suchbegriffe:
Dienstleistungsmarketing, CRM,
Customer Journey, Kunden-

Literatur- . zufriedenheit, Kundenloyalitat,
Journey, Definition _
recherche . .| Kundenbindung
Kundinnenzufriedenheit .
und ... | Informationsquellen:
und Kundlnnenloyalitat, ] . .
-analyse . Springer Link, Emerald Insight,
Begriffsabgrenzung ) ) .
Elsevier, Science Direct,
Bibliotheken der JKU Linz und
WU Wien
Suchbegriffe:
Marketing Automation, E-Mail-
) Marketing Automation, E-Mail-
Literatur- ] )
. ) Marketing, E-Mail Nutzung,
recherche | Definition E-Mail- ) )
) . Online-Marketing
und Marketing Automation .
Informationsquellen:
-analyse ] . .
Springer Link, Emerald Insight,
Statista, JKU Linz und
Bibliothek WU Wien
Suchbegriffe:
) Operationalisierung von
Literatur- . o .
Hypothesenbildung und | Kundenloyalitat, Skalenniveaus,
recherche | . o .
g -Uberprufung Signifikanzberechnung, Chi-
un
Online-Befragung Quadrat-Test
-analyse, .
.| Beantwortung der Informationsquellen:
Sekundar- .
Forschungsfragen Connex Gastebefragung,
forschung

Springer Link, Bibliothek
WU Wien

Tabelle 1: Methodik (eigene Darstellung)




2. Forschungsstand und wissenschaftliche

Einordnung der Arbeit

Wahrend der Literaturrecherche wurden relativ wenig Studien gefunden, die sich
explizit mit der Auswirkung von E-Mail-Marketing auf die Kundlnnenloyalitat
auseinandersetzen. Bei der Online-Recherche wurden Aussagen wie ,email +
loyalty = a winning combination“ (Rubin 2018, o. S.) gefunden. Forschungen die die
Wirkung von E-Mail-Marketing empirisch beweisen, gibt es jedoch kaum. Um die
Auswirkungen von E-Mail-Marketing Automation auf das Verhalten untersuchen zu
konnen ist vorerst ein Begriffsverstandnis sowie die Analyse der bestehenden
Literatur essentiell. Weiters ist ein Uberblick der bisherigen Forschungen zu diesem

Thema von grofRer Relevanz.

Die folgende Tabelle 2 zeigt einen Uberblick der bereits existierenden Studien und
Tests im Bereich E-Mail-Marketing, Gasteerwartungen, Kundinnenloyalitat sowie

deren Verhaltensabsichten Weiterempfehlung, Wiederkauf und Cross-Buying.

Studie Methodik Zielsetzung Ergebnisse
e Regelmaliger E-Mail-Kontakt
hat einen positiven Einfluss
| Erforschung der auf die Kunc?lnnenloy.alitét.
Merisavo/ Online- Auswirkungen * DerCh E-Mallll—Marke.tlng
Raulas Befragung von E-Mail- kdnnen positive Weltgr—
(2004) n= 890 Marketing auf empfehlungen generiert
Land: k. A. die Markentreue werden.
¢ 62 % der Befragten haben
den POS aufgrund des
E-Mail-Marketings besucht.
Erforschung der eDie vier Determinanj[-en. |
Online- Auswirkung von wahrgenommene Nut'zllchk.e|t,
Reimers et Befragung E-Mail- Benut%erlnnenfret'm'dllchkelt,
al. (2016) n =338 Marketing auf Yergnugen und R|S|k9 werden,
Land: | das in Bezug auf den Onlinekauf,
Australien Kaufverhalten durch E-Mail-Marketing positiv
beeinflusst.




Studie Methodik Zielsetzung Ergebnisse
¢ 55 % wiunschen die Kontakt-
aufnahme von einer Marke
per E-Mail.
Online- *45 % sind genervt, wenn zu
Befragung Erforschung haufig E-Mails von ein- und
Adobe " = 3.000 der R.olle von derselben Marke kommen.
(2016) Land: E-Mail- o ¢33 % loschen die E-Mails
Deutschland Kommunikation | wegen zu langem oder
schlechtem Inhalt.
¢ Ein Drittel glaubt, dass die
E-Mail Nutzung weiterhin
zunehmen wird.
¢80 % erwarten, dass die
Unterkunft per E-Mail mit dem
Erforschung der Gast in Kontakt tritt.
Priferenzen ¢ Zwei Drittel bevorzugen
Online- und schriftliche, elektronische
Johnson Befragung Erwartungen Mittel ans',tatt' telefonischer
(2016) n =920 des Gastes bei Kommunikation.
Land: der direkten ¢ 73 % kommunizieren via
Amerika Kommunikation E-Mail und Messenger-
mit Hotels Dienste
75 % der Gaste mochten vor
Ort mit den Mitarbeiterinnen
kommunizieren.
Online- e Irritierendes und nicht
Befragung informatives E-Mail-Marketing
n =829 Erforschung der fuhrt zu negativen
Bassam Land: Verhaltens- Einstellungen gegenuber E-
Mahamoud Saud.i— wirkungen durch MaiI-Mar.keting und demnach
(2019) Arabien, E-Mail- zu negativen Verhalten.
Oman, Marketing ¢ Die Einstellung von Frauen zu
Vereinigte E-Mail-Marketing hat starkere
Arabische Auswirkungen auf die
Emirate Verhaltensreaktionen.




Studie Methodik Zielsetzung Ergebnisse
e Schlechte Erfahrungen bleiben
eher in Erinnerung und
beeinflussen die zukunftige
Erforschung der Kaufentscheidung.
f Auswirkungen e Schlechte Erfahru.ngen
Zendesk Be_ rkag:ng von Kundinnen- wer((j)en eher geteilt als_gute.
(0.J) n= A service und (95 % der Befragten teilen dlf
Land: k. A. Kundinnen- schlechten Erfahrunggn, 87 %
erfahrung der Befragten teilen die guten
Erfahrungen).
¢ Online-Bewertungen uben
einen grofRen Einfluss auf
Kaufentscheidung aus.
¢ Zufriedenheit mit dem Service
an der Rezeption, der Qualitat
von Speisen & Getranke
Erforschung der | sowie der Preis sind wichtige
Kandam- Befragung .
Faktoren von Faktoren ob Kundinnen
pully/ n =106 .
Kundinnen- wiederkaufen und/oder
Suhartanto | Land: . . ,
zufriedenheit weiterempfehlen.
(2000) Neuseeland . L
und Image « Zufriedenheit mit dem
Zimmerservice hat einen
signifikanten Einfluss auf die
Kundlnnenloyalitat.
e Loyalitdtsprogramme haben
. Online- Erforschung der e!ne geringe Au§W|rkung auf
Weissen- Befragung . die Kaufentscheidung.
Wirkung von
bergetal. | n=4.000 Loyalitats- « GroRe Loyalitatswirkung bei
(2013) Land:. programmen Verbesserung und
Amerika Individualisierung des
Kundinnenerlebnisses.
Erforschung der | ¢ \Wahrgenommene Preis-
Auswirkungen gerechtigkeit und Zufrieden-
. Befragung | von der Preis- heit beeinflussen die Wieder-
Cakici et al. . e
(2018) n =304 wahrnehmung kaufabsicht und Loyalitat
Land: Turkei | und Zufrieden- positiv.
heit auf die o Starke Wiederkaufabsicht
Loyalitat heilt mehr Loyalitét.




Studie Methodik Zielsetzung Ergebnisse
e Bei der Mehrheit der Befragten
erfolgt kein Wiederkauf
aufgrund der schlechten
Erfahrungen beim ersten Kauf.
¢ Auf Platz zwei folgt die
_ Erforschung der fehlende Ko.mmllmlkatlon,
. Online- wodurch kein Wiederkauf
Micha- Verhaltens-
Befragung N zustande kommt.
towska etal. | """~ grinde nach Griinde fiir den Wiederkauf
Land: Polen Kauf sind der Preis, die Angebots-
vielfalt, die Produktqualitat, die
Zufriedenheit und die
Kommunikationsqualitat
¢ Wiederholungskauferinnen
empfehlen das Produkt/die
Dienstleistung weiter.
TARP ¢ Zufriedene Personen teilen
(1979 Erforschung ihre I.Erfal')rung.en im Durch-
1986) A der Weiter- schnltt.mlt drei Personen. .
Zit 1. Kaiser empfehlung o pnzufrledene Persgnen tellgn
ihre Erfahrungen mit neun bis
(2005)
zehn Personen.
¢ 69 % Indifferenz der Unter-
nehmensmitarbeiterinnen
Erforschung ¢ 14 % Unzufriedenheit mit dem
der Grinde, Produkt/der Dienstleistung
LeBoeuf halb kei
(2000) k. A. W?S alb kein *9 % bessere Angebote der
Wled.erkauf Mitbewerberinnen
stattfindet 5 % Kontaktpunkte mit
anderen Unternehmen
*3 % Umzug
Rockefeller Erforschung *68 % ohne besonderen Grund
Foundation der Griinde, ¢ 14 % keine Ruckmeldung auf
study (0.J.) || A weshalb kein Beschwerden
Wiederkauf ¢ 9 % Aktivitaten der
Zit. n. Griffin stattfindet Mitbewerberinnen
(2005) *9 % Umzug




Studie

Methodik

Zielsetzung

Ergebnisse

Regressions

Erforschung der
Auswirkung von
Mitarbeiterlnnen

e KundIinnenenorientierte
Ansprache hat einen grof3en
Einfluss auf Cross-/Up-Selling.

e Engagement der Mitarbeiter-

-analyse . :
Khwaja/ n=33.000 |-engagement Ir.men hat einen En.wfluss al.Jf
Yang (2014) | Land: auf die die Kundlnnenzufriedenheit
Amerika, Zufriedenheit und auf die Eff_ektivitét des
Kanada und das Up- Cross-/Up-Selling.
Selling e Bei Engagement der
Mitarbeiterlnnen fallt der NPS
hoéher aus.
Qualitative
(n=18)und e KundInnenenorientierte
quantitative Erforschung von Ansprache hat einen grof3en
Guillet (n=k.A) Up-Selling als Einf.luss auf pp-SeIIing
(2019) Befragung Teil der Umsatz- (onlllne + offllne?.
Land: Nord- strategie ¢ Online- und offline
amerika, Malinahmen sind
Europa, gleichermalen relevant.
Asien
e Tendenziell geringer Effekt
Probit- Erfors.chung der | von Direct Mailings auf
Verhoef/ Modell Ausww.kung KundInnenbindung und Cross-
verschiedener Buying.
Donkers n=3.317 AKquisitions- ; ) ,
(2005) Land: q" oSta.arkerer Cross I?uylng Effekt
Niaderlande kanale auf das bei Kundlnnen, die durch
Kaufverhalten Telefonanrufe oder Magazine
akquiriert wurden.
Online- e Umso hoher die Kundinnen-
Befragung Erforschung der | |oyalitat ist, umso héher wird
Liang et al. o= 766 Folgen von auch die Kundinnenbindung.
(2008) Land: KunQITnen- e Durch KundInnenloyalitat wird
Taiwan loyalitat das Cross-Buying Verhalten

positiv beeinflusst.
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Studie Methodik Zielsetzung Ergebnisse
e Der Aufwand, der flir den
Qualitative Erstkauf angewendet worden
Interviews Erforschung der | ist, hat Einfluss auf das
Heidigetal. [n=15 Wirkung von Ausmal des Up-Sellings.
(2017) Land: Up-Sell e Der Wortlaut des Up-Sell-
Osterreich, | Angeboten Angebots hat einen
Schweiz erheblichen Einfluss auf die
Wirksamkeit.
eDie 8 Cs (customization,
contact interactivity, care,
cultivation, community, choice,
: Erforschung der | convenience, character)
Online- .
. Ursachen und haben alle — mit Ausnahme
Srinivasan Befragung , .
Folgen der von convenience — Einfluss
etal. (2002) | n=1.211 . i,
Kundlnnenen- auf die Kundlnnenloyalitat.
Land: k. A. . _
loyalitat e Auswirkungen der
Kundinnenloyalitat sind
Weiterempfehlungen sowie
Up- und Cross-Buying.
Erforschung des oDler.lstlelstunlgswahrnehmung
) beeinflusst die psycho-
Online- Zusammen- . .
, logischen Wirkungen und
Befragung | hangs zwischen _
Lockwood/ . . Verhaltenswirkungen
b 2019 n = 696 Dienstleistungs- onifile
yun ( ) Land: Gro3- | wahrnehmung signifikant. L
britannien und Kundlnnen- oDa"s ,,Verg.nugen hat den
verhalten grofiten Einfluss auf Cross-
Buying-Absichten.

Tabelle 2: Forschungsstand (eigene Darstellung)

Grundsatzlich ist davon auszugehen, dass ein positiver Zusammenhang zwischen
MarketingmalRnahmen und dem nachgelagerten Verhalten besteht. Verhoef und
Donkers haben in ihrer Studie die Auswirkung auf das Kaufverhalten von vier
wie TV und Radio,
Unternehmenswebsite und Mundpropaganda) getestet. |hre Ergebnisse zeigen,
Mail

Kundinnenloyalitdt und das Cross-Selling hat, als die anderen Kanale. Das

Akquisitionskanalen (Massenmedien Direktvertrieb,

dass das Direct im Durchschnitt eine geringe Wirkung auf die
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elektronische Direct Mail (E-Mail) haben sie in ihrer Studie nicht erforscht. (Vgl.
Verhoef/Doenkers 2005, S. 33)

Die Studie zeigt, dass mittels Akquisitionskanalen bereits ein kleiner Teil des Cross-
Selling Potentials ausgeschopft werden, damit das Potential jedoch komplett
ausgeschopft wird, muss auf MarketingmaRnahmen wie (E-)Mailings und

Loyalitatsprogramme zurickgegriffen werden (vgl. Verhoef 2003, S. 30).

Merisavo und Raulas haben sich bereits mit der Auswirkung von dem Medium
E-Mail auf die Kundlnnenloyalitat befasst. Sie haben festgestellt, dass regelmaliger
E-Mail-Kontakt tatsachlich Auswirkungen auf die Kundinnenloyalitat hat und zudem
auch noch positive Weiterempfehlungen férdert. Die Themen, die von besonderem
Interesse als Inhaltselement der E-Mails bewertet wurden, sind: Angebote,
Informationen Uber neue Produkte und Events, Gewinnspiele sowie Verlinkungen

zu interessanten weiterfuhrenden Websites (Vgl. Merisavo/Raulas 2004, S. 500f)

Das ,Vergnlugen® bei der Nutzung eines Produktes/einer Dienstleistung wird durch
E-Mail-Marketing positiv beeinflusst (vgl. Reimers et al. 2016, S. 318) und dieses
Vergnugen hat laut Lockwood und Pyun den gréfdten Einfluss auf die Cross-Buying-
Absichten eines Kunden/einer Kundin (vgl. Lockwood/Pyun 2019, S. 237).

Im Jahr 2016 wurden zwei Studien verdffentlicht, die aufzeigen, dass sich
mindestens die Halfte der Konsumentinnen eine Kontaktaufnahme via E-Mail
seitens des Unternehmens wunschen (vgl. Adobe 2016, o. S.; vgl. Johnson 2016,
o. S.). Eine bedeutende Rolle spielt dabei die Gestaltung, der Inhalt und die
Frequenz der E-Mails. Es ist wichtig, den richtigen Grad an Versandintervallen zu
finden, denn 45 % sind genervt, wenn sie zu haufig E-Mails erhalten und weitere
33 % loschen sie direkt wegen schlechtem Inhalt. (Vgl. Adobe 2016, o. S.).

Mit E-Mails kann der Kunde/die Kundin individuell und persdnlich angesprochen
werden (vgl. Bucher et al. 2016, S. 131). Die Individualisierung des
Kundlnnenerlebnisses bewirkt eine Steigerung der Loyaltitatsabsichten (vgl.
Weissenberg et al. 2013, S. 1).
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Khwaja und Yang haben im Jahr 2014, sowie Guillet im Jahr 2019 in ihren
Forschungen bewiesen, dass die kundlnnenorientierte Ansprache einen sehr
groRen Einfluss auf das Kundinnenverhalten hat (vgl. Khwaja/Yang 2014, S. 20.;
vgl. Guillet 2019, o. S.). Ihre Studien bezieht sich nicht auf E-Mail-Marketing, jedoch

mussten die Ergebnisse auch auf diesem Kanal Ubertragbar sein.

Michatowska, Kotylak und Danielak schreiben in ihrer Forschung, dass viele
Kundlnnen aufgrund fehlender Kommunikation seitens des Unternehmens zu
einem anderen Anbieter gewechselt haben und in der Rockefeller Foundation Study
wird aufgezeigt, dass 68 % der Kundinnen ohne einen bestimmten Grund wechseln
(vgl. Michatowska et al. 2015, S. 65; vgl. Rockefeller Foundation Study o. J., 0. S,,
zit. n. Griffin 2005, S. 19). Wenn der Kunde/die Kundin wegen eines besseren
Angebots des Mitbewerbers oder aufgrund eines Umzuges den Anbieter wechselt,
kann ein Unternehmen relativ wenig dagegenwirken. Dass 68 % jedoch ohne einen
bestimmten Grund wechseln ist hart, das bedeutet, dass seitens des Unternehmens

keinerlei Aktivitaten gemacht wurden, um den Kunden/die Kundin zu halten.

Diese Ergebnisse werden auch durch die Studie von Lockwood und Pyun
unterstutzt, denn ihre Conclusio ist, dass die Wahrnehmung von Dienstleistungen
einen signifikanten Einfluss auf das Verhalten hat. Erfolgt seitens des Dienstleisters
jedoch keine Kommunikation, kann der Kunde/die Kundin nichts wahrnehmen und
es folgen keine positiven Verhaltenswirkungen fur das Unternehmen. (Vgl.
Lockwood/Pyun 2019, S. 237).

In der vorliegenden Forschung soll auf den bisherigen Ergebnissen aufgebaut
werden. Die Auswirkungen des Kommunikationskanal E-Mail auf das

KundInnenverhalten, durch Erfullung der Erwartungen, soll Uberpruft werden.
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3. Grundlagen zur Customer Touchpoint Journey

Im Kern dieses Kapitels stehen die begrifflichen und theoretischen Grundlagen der
vorliegenden Arbeit. Zuerst wird das grundlegende Verhalten — die Customer
Journey — der Hotelkonsumenten mit den psychologischen Zielen sowie
Verhaltenswirkungen erodrtert. Es folgt das theoretische Verstandnis zu den

zentralen Konstrukten Kundlnnenzufriedenheit und Kundinnenloyalitat.

3.1. Verstandnis der Customer Journey in der Hotellerie

Der Begriff Customer Journey beschreibt zusammenfassend den Prozess uUber alle
Touchpoints (auch Kontaktpunkte oder Berihrungspunkte) von einem Kunden/einer
Kundin. Dies beginnt bei der Erkennung eines Bedarfs bis hin zum Kauf und der

Nutzung des Produktes bzw. der Dienstleistung. (Vgl. Kreutzer 2018a, S. 104)

Unter Touchpoint wird jeder Kontaktpunkt mit einem Unternehmen oder einer Marke
verstanden (vgl. Plottek/Herold 2018, S. 149). An Touchpoints kann es zu positiven
wie auch negativen Erlebnissen kommen, welche die Kundinnenbindung starken
oder schwachen konnen. Beispiele direkter Touchpoints sind Messestande, die
eigene Website, E-Mails, Hotline, u. v. m. Blogbeitrage, Social-Media-Beitrage,
Meinungsportale, Mundpropaganda und Weiterempfehlung zahlen zu den
indirekten Touchpoints. (Vgl. Schuller 2013, S. 148)

Die Kundlnnen sollen gesamthaft — also in jeder Phase und bei jedem

Beruhrungspunkt — angesprochen werden (vgl. Berger 2016, S. 8).

3.1.1. Phasen im Kaufentscheidungsprozess

Bevor die Kaufentscheidung getroffen wird, durchlauft der Kunde/die Kundin die
Phasen des Kaufentscheidungsprozesses. Es gibt in der Literatur und der Praxis
unterschiedliche Ansatze sodass die Anzahl der Phasen unterschiedlich ist,
inhaltlich sind sie jedoch alle sehr ahnlich. Kotler definiert den

Kaufentscheidungsprozess in flinf Phasen: Wahrnehmung des Bedarfs,
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Informationssuche, Bewertung von Alternativen, Kaufentscheidung und Verhalten
in der Nachkaufphase. (Vgl. Kotler et al. 2019, S. 280f)

Laut Foscht wird der Kaufentscheidungsprozess idealtypisch in drei Phasen
differenziert, wobei es in jeder Phase unterschiedliche Touchpoints mit

unterschiedlichen Verhaltensschwerpunkten gibt (vgl. Foscht et al. 2015, S. 183f):

1. Vorkaufphase mit Bedurfniserkennung, Informationssuche und Evaluierung
(vgl. ebenda, S. 187)

2. Kaufphase mit Alternativenidentifikation, Intentionsentwicklung und Kauf
(vgl. ebenda, S. 211)

3. Nachkauf- und Nutzungsphase mit Konsum, Ergebnisbewertung und

Ergebnisreaktion (vgl. ebenda, S. 229)

Die Einteilung in diese Phasen ist eine idealtypische Einteilung, welche in der
Realitat nicht immer in dieser Form vorliegt (vgl. ebenda, S. 184). In Abbildung 2 ist
beispielhaft die Customer Journey eines Hotelgastes dargestellt, in welcher der
Kaufentscheidungsprozess in sechs Phasen unterteilt ist. Auf diese sechs Phasen
mit unterschiedlichen Verhaltensschwerpunkten wird folgend naher eingegangen.

Suchen &
inspiriert
werden

Reflektieren
& bewerten

Entdecken
& planen

Erganzen
und
verbessern

Abbildung 2: Customer Journey eines Hotelgastes (eigene Darstellung, in Anlehnung an: Berger
2016, S. 8)
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Phase 1 ,,Suchen & inspiriert werden“: Der zukunftige Hotelgast verspurt den
Bedarf nach einem Urlaub. In dieser Phase ist jedoch noch nicht bekannt wo er/sie
den Urlaub verbringen wird und somit sind alle moglichen Informationsquellen

analog und digital von groRer Relevanz. (Vgl. Kreutzer 2018a, S. 104)

Phase 2 ,,Entdecken & planen®: Die Vorentscheidung zur Destination und Art des
Urlaubs (z. B. Weinreise nach Sudtirol) ist getroffen und die Planung wird nun
konkreter (vgl. Berger 2016, S. 7). Es wird nach allen Informationen, die bereits vor
Kauf/Nutzung zuganglich sind, gesucht — diese Informationen dienen der
Meinungsbildung und es entstehen die ersten Erwartungen an das Produkt bzw. an
die Dienstleistung. (Vgl. Kreutzer 2018a, S. 104)

Die Entscheidung wird aufgrund der bisherigen eigenen Erfahrungen, ob man der
Marke/dem Unternehmen loyal bleiben mochte oder aufgrund der
Qualitatsprognose, die durch die gefundenen Informationen gebildet wurde,
getroffen (vgl. Bruhn 2014, S. 24)

Phase 3 ,,Buchen“: Die Entscheidung ist gefallen und der Kunde/die Kundin
kauft/bucht dort, wo ihm/ihr die besten Preisvorteile geboten werden oder dort wo
die Erfahrung am besten war. Das kann auf der eigenen Website sein, bei einem
Online Reiseburo (OTA) oder offline im Reiseburo. (Vgl. Berger 2016, S. 7)

Phase 4 ,Erganzen & verbessern“: Nach dem Kauf/nach der Buchung besteht
die Moglichkeit das Basispaket noch auszubauen und aufzuwerten, im Falle einer
Hotelbuchung waren dies z. B. der Kauf eines Eventtickets im Reisezeitraum oder
die Buchung einer Massage wahrend des Hotelaufenthalts. (Vgl. Berger 2016,
S.7)

Phase 4 ,Erleben“: In dieser Phase konsumiert der Kunde/die Kundin das Produkt
bzw. die Dienstleistung (vgl. Berger 2016, S. 7) und idealerweise ergibt sich daraus
Zufriedenheit, die sich positiv auf die nachste Phase auswirkt (vgl. Foscht et al.
2017, S. 184).
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Phase 6 ,Reflektieren & bewerten‘“: Nach dem Nutzen des Produktes bzw. der
Dienstleistung ist die Customer Journey nicht unmittelbar zu Ende, es folgt die
Ergebnisbewertung. Der Gast kann die Ergebniswertung auch offentlich teilen —
online und offline. (Vgl. Gevelber 2015, o. S.)

Der Gast tritt mit seinen Erfahrungen im sozialen Netz oder bei Freunden und
Bekannten als Multiplikator bzw. Markenbotschafter auf und im besten Fall erhalt er
in dieser Phase auch personalisierte Mailings von der Unterkunft (vgl. Berger 2016,
S. 7). Sogenannte After-Sales-Mails oder Pre-Stay-Mails (in Bezug auf
Hotelbuchungen) werden verwendet, um Informationen zu den bereits erworbenen
Produkten/Dienstleistungen zu Ubermitteln oder um auf Erganzungsangebote

hinzuweisen und Folgekaufe zu generieren (vgl. Kreutzer 2018a, S. 13).

Die Phasen im Kaufentscheidungsprozess sind durch den hohen
Immaterialitatsgrad im Dienstleitungssektor mit einem sehr hohen Mal® von den

eigenen oder auch fremden Erfahrungen gepragt (vgl. Bruhn 2014, S. 23).

3.1.2. Die Relevanz der ,,Micro Moments*

Touchpoints bestehen aus Schlisselmomenten (Moments of Truth). Sie tragen
diesen Namen, weil sich in diesen ,Momenten® zeigt, ob die geschaffenen
Erwartungen erfullt werden. Friher wurde nur von zwei kritischen Augenblicken
gesprochen (First Moment of Truth und Second Moment of Truth), mit dem Eintritt
in das Online-Zeitalter wurden jedoch noch zwei weitere Moments of Truth
eingefugt. (Vgl. Kreutzer 2018a, S. 108ff).

2011 hat Google das E-Book ,Winning the Zero Moment of Truth” von Jim Lecinski
publiziert, in welchem der Zero Moment of Truth (ZMOT) als besonders wichtiger
Schlisselmoment vorgestellt wird, da dieser durch das Suchergebnis Uber den
Verlauf der gesamten weiteren Customer Journey entscheidet (vgl. Lecinksi 2011,
S. 10ff). In dieser Phase gibt es eine grolde Anzahl an Kontaktpunkten, welche
Einfluss auf den Gast nehmen, sei es durch die Online-Recherche oder durch
Empfehlungen von Bekannten oder anderen Reisenden (vgl. Berger 2016, S. 3).

Die Einflussnehmerinnen an diesen Touchpoints erlangen einen sehr hohen

17



Stellenwert, da sie als Meinungsfihrerlnnen und Multiplikatorinnen die Touchpoints
mit Inhalten beflllen und durch ihre Reputation und Glaubwitrdigkeit einen
besonderen Einfluss auf die Kaufentscheidung haben (vgl. Schiller 2013, S. 120ff.).
Dieses ,Beflllen” der Plattformen mit den eigenen Erfahrungen und Meinungen ist
der Ultimate Moment of Truth (UMOT). Der Moment ist von grof3er Bedeutung, da
dieser fur zahlreiche zukinftige Kundinnen zum Zero Moment of Truth wird. (Vgl.
Solis 2013, 0. S))

A

Ultimate
‘ Moment of
Second Truth
Moment of *Shared
First Moment Truth Experience
of Truth «Experience
Zero Moment «Consideration
of Truth to Purchase

Stimulus «Social
«Awareness Discovery

T T

UMOT - ZMOT: Shared expressions from trusted impressions
Shared experiences affect every moment of truth

Abbildung 3: Moments of Truth (eigene Darstellung, in Anlehnung an: Solis 2013, 0. S.)

Die Nutzung von mobilen Geraten und Social Media hat jedoch alles verandert und
so hat Google im Jahr 2015 die Idee der ,Micro Moments® vorgestellt. Micro
Moments sind die Momente in denen Konsumentinnen nach Informationen suchen
oder Hilfe bei einer Entscheidungsfindung benétigen und somit unbewusst offen fur
den Einfluss von Marken sind. Google gibt den Unternehmen hier folgende Strategie
mit: ,Be there®, ,Be Useful“ und ,Be Quick®. (Vgl. Adams et al. 2015, S. 4f.)

Die folgende Tabelle zeigt die Ubersicht der Formen der Micro Moments.

Was ist wichtig in

Micro Moment Kurzbeschreibung diesem Moment?

z. B. Position Suchergebnis,
Ladezeit der Seite,
Strukturierung der
Informationen, Konsistenz
Uber verschiedene Kanale

Suche nach Informationen ohne
konkrete Kaufabsicht (,Ich mdchte
weg"“: Reiseziele in Italien?
Reiseziele Single-Urlaub?)

I-want-to-know
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I-want-to-do

Suche nach einer Anleitung und

Inspiration fur etwas Neues (,Es wird
Zeit, Plane zu schmieden®: Hotel mit
Whirpool, Ferienwohnung mit Kiiche)

z. B. Position Suchergebnis,
relevante Suchergebnisse,
Beschaffungsort, Erklarung,
visuelle Unterstutzung

Suche nach Anbieter und Preis;

die Entscheidung fur ein konkretes
Produkt/eine konkrete Dienstleistung
ist bereits gefallen (,Ich mochte
buchen®: Hotel X in Sidtirol)

Suche nach etwas in der Umgebung
(,Endlich geht es los": Restaurant in Offnungszeiten,
Bozen, Weinkeller in der Nahe) Telefonnummer

Tabelle 3: Ubersicht Formen der Micro Moments (eigene Darstellung, in Anlehnung an Plottek/Herold
2018, S. 156; Think with Google 2016, o. S.)

z. B. Zahlungsarten,
Stornobedingungen,
Serviceleistungen

I-want-to-buy

z. B. Speisekarte,
I-want-to-go

Micro Moments sind hauptsachlich ,Mobile Moments®, also Kontaktpunkte mit
einem Smartphone. Die obenstehende Tabelle zeigt, dass Micro Moments, die
Momente sind, in denen sich der Nutzer/die Nutzerin fir ein Thema interessiert und
nach Informationen sucht, sich fur etwas begeistert und Neues entdecken mochte
oder bereits eine konkrete Kaufabsicht hat. Unternehmen muissen in diesen
Momenten prasent (,be there®) und relevant sein (,be useful) sowie den Service
einfach und schnell liefern (,be quick®). (Vgl. Kruse Branddao/Wolfram 2018, S. 94)

77 % der Osterreicher besitzen ein Smartphone und mehr als die Halfte verwendet
dies zur Informationssuche und Angebotsrecherche (vgl. Statista 2019, o. S.), somit
kann der vernetze Kunde/die vernetzte Kundin immer und zu jedem Zeitpunkt in die
Customer Journey einsteigen. Demzufolge ist es sehr wichtig, dass jeder
Touchpoint eigenstandig funktioniert. Jeder Touchpoint soll Awareness generieren

und die Markenwerte kommunizieren. (Vgl. Kruse Brandao/Wolfram 2018, S. 97)

Wichtig ist, dass die Customer Journey nicht am Point of Sale (POS) bzw. mit dem
Kauf eines Produktes/einer Dienstleistung endet. Die Erfahrungen nach dem
Kauf/nach der Nutzung wie z. B. die Verpackung, der Support online und offline oder
auch Follow-ups per E-Mail sind von grol3er Bedeutung. Diverse Technologien, wie
auch E-Mail-Marketing Automation, helfen in der Nachkonsumphase mit den
Konusmentinnen in Kontakt zu bleiben und oder weitere Produkte/Services zu
verkaufen und einen zufriedenen Kunden/eine zufriedene Kundin zu schaffen,
der/die weiterempfiehlt und eine starke Bindung zur Marke aufbaut. (Vgl. ebenda,
S. 97f)
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3.2. Psychologische Ziele des Kaufverhaltens

Ziel eines jeden Unternehmens ist der 6konomische Erfolg (Umsatz und Gewinn).
Um diesen generieren zu konnen ist es wichtig, die Wirkungsgrofien des
Kaufverhaltens entlang der Service-Erfolgskette naher zu betrachten. (Vgl. Meffert
et al. 2018, S. 94)

Aktivitaten des

Psychologische Verhaltens- Okonomischer

Dienstleistungs-

marketing Wirkungen wirkungen

Erfolg

KundInnenzufriedenheit Kundlnnenbindung

Image

Qualitatswahrnehmung

Beziehungsqualitat

Commitment

Abbildung 4: WirkungsgréRen des Kaufverhaltens im Dienstleistungsbereich entlang der Erfolgskette
(eigene Darstellung, in Anlehnung an: Meffert et al. 2018, S. 94)

Abbildung 4 zeigt, dass durch Aktivitaten des Dienstleistungsmarketings beim
Kunden/bei der Kundin psychologische Wirkungen (z. B. Kundinnenzufriedenheit)
ausgelost werden, die wiederum zu konkreten Verhaltensauswirkungen (z. B.
KundIinnenbindung) fihren und somit den 6konomischen Erfolg bestimmen (vgl.
Bruhn 2014, S. 26).

Die Wirkungen der Erfolgskette werden nicht nur durch die Aktivitaten des
Dienstleistungsmarketings gepragt, sondern auch durch moderierende Faktoren.
Diese koénnen unternehmensintern (z. B. Individualitdt der Dienstleistung,
Wechselbarrieren, ...), sowie auch unternehmensextern (z. B. Heterogenitat der
Kundinnenerwartungen, Image, ...) sein. (Vgl. Bruhn 2014, S. 26)
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Nachfolgend werden auf die psychologischen Wirkungen Kundinnenzufriedenheit,
Image, Qualitatswahrnehmung, Beziehungsqualitdt und Commitment naher

eingegangen.

3.2.1. Kundinnenzufriedenheit

Kundlnnenzufriedenheit ist eine der wichtigsten ZielgroRen im Marketing, denn nur
mit zufriedenen Kundinnen kann eine Kundlnnenbindung aufgebaut werden und
somit  langfristige Unternehmenskundinnen generiert  werden (val.
Homburg/Bucerius 2016, S. 55). Ein zufriedener Kunde/eine zufriedene Kundin ist
ein/eine Wiederholungskauferin und empfiehlt das Unternehmen weiter. Laut einer
TARP Studie empfiehlt ein zufriedener Kunde/eine zufriedene Kundin bis zu drei
Personen das Unternehmen weiter, ein unzufriedener/eine unzufriedene berichtet
neun bis zehn Personen von den negativen Erlebnissen. (TARP 1979, o. S., zit. n.
Kaiser 2005, S. 38)

Kundlnnenzufriedenheit wird definiert als Ergebnis eines Vergleichsprozesses. Die
SOLL-Komponente, also die Erwartung an ein Produkt/an eine Dienstleistung wird
mit der tatsachlichen Erfahrung, der IST-Komponente, verglichen. Das Ergebnis ist
die Kundinnenzufriedenheit. (Vgl. Meffert et al. 2018, S. 95)

Vergleichsstandard Wahrgenommene Leistung

(Soll-Leistung) (Ist-Leistung)

E———

s

Vergleichsprozess
|
1

Konfirmation positive Diskonfirmation

negative Diskonfirmation
(Ist < Soll)

(Ist = Soll) (Ist > Soll)

\

Zufriedenheit

/
|

Unzufriedenheit

Abbildung 5: Grundprinzip des C/D-Paradigmas (eigene Darstellung, in Anlehnung an:
Homburg/Stock-Homburg 2016, S. 21)
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Das Grundprinzip der Kundinnenzufriedenheit besteht aus dem Confirmation/
Diskonfirmation-Paradigma (C/D-Paradigma). Es beinhaltet zwei Messungen, eine
vor (Soll) und eine nach der Inanspruchnahme (Ist) einer Dienstleistung, die
Ergebnisse werden anschliel3end miteinander verglichen. (Vgl. Foscht et al. 2017,
S. 236f)

In Form von Wochen-, Monats-, Quartals- oder Jahresberichten werden die
geplanten den tatsachlich erreichten ZielgroRen gegenubergestellt, als sogenannter
Soll-Ist-Vergleich. Die Ergebnisse miussen dann via Abweichungsanalyse gepruft
werden. (Vgl. Bruhn 2016, S. 298)

Stellt sich bei diesem Vergleich heraus, dass die erwartete Leistung bestatigt
(Confirmation) oder Ubertroffen wurde (positive Disconfirmation) entsteht
Zufriedenheit. Wird es gegenteilig wahrgenommen, also die erwartete Leistung wird
nicht bestatigt (negative Disconfirmation), entsteht Unzufriedenheit. (Vgl. Foscht et
al. 2017, S. 237)

Messung der Kundinnenzufriedenheit

Es gibt unterschiedliche Wege zur Messung der Kundlnnenzufriedenheit.
Grundsatzlich wird zwischen objektiven und subjektiven Verfahren unterschieden.
Bei den objektiven Verfahren werden Indikatoren wie Umsatz, Marktanteile,
Abwanderungsrate und Wiederkaufrate fir die Messung verwendet. Dieses
Verfahren erweist sich in der Wissenschaft jedoch nicht als zuverlassig und valide,
da die Indikatoren von vielen weiteren Faktoren, nicht nur von der
Kundlnnenzufriedenheit, beeinflusst werden. Bei den subjektiven Verfahren wird die
Wahrnehmung des Kunden/der Kundin gemessen. Es wird zwischen ereignis- und

merkmalsbezogenen Verfahren unterschieden. (Vgl. Foscht et al. 2017, S. 253f)

Bei der ereignisbezogenen Methodik wird ein einzelnes Ereignis genauer betrachtet
und hiervon die Kundlnnenzufriedenheit gemessen. Es ist nur eine punktuelle
Betrachtung und kann fir die Kundlnnenzufriedenheitsmessung angewandt
werden, jedoch nicht fur die Ermittlung der Kundlnnenbindung. Die
merkmalsbezogene Methodik wird Uber einen langeren Zeitraum angewandt, d. h.

es wird die KundIinnenzufriedenheit anhand der Erfahrungen mit Produkt, Leistung,
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Service im Laufe der Zeit gemessen. Merkmalsgestutzte Verfahren werden in
implizite und explizite Methoden unterteilt. (Vgl. Furst/Thomas 2017, S. 535f)

Bei der impliziten Methode erfolgt die Messung der Kundinnenzufriedenheit anhand
Leistungsdefizite, also anhand der Beschwerden der Kundlnnen. Voraussetzung
hierfur ist, dass jeder unzufriedene Kunde/jede unzufriedene Kundin seine/ihre
Meinung mit dem Unternehmen teilt. Dies macht die Methode zu keiner besonders
aussagekraftigen Ermittlung der Kundinnenzufriedenheit. Bei der expliziten
Methode werden mittels eindimensionalen oder multiattributiven
(mehrdimensionalen) Verfahren die Kundinnen direkt befragt. (Vgl. Furst 2016, S.
130)

Verfahren zur Messung der

Kundinnenzufriedenheit

|
Objektive
Verfahren

Merkmalsbezogene
Verfahren

Subjektive
Verfahren

Ereignisbezogene
Verfahren

|
1
Implizite Explizite
Verfahren Verfahren
1

Eindimensionale

Mehrdimensionale

Verfahren Verfahren

Ex post Messung Ex ante/ex post-Vergleich

Separate Messung von Erwartungen
und Erfiillung

Keine separate Mesung von
— Erwartungen/direkte
Zufriedenheitsurteile

Abbildung 6: Verfahren zur Messung von KundInnenzufriedenheit (eigene Darstellung, in Anlehnung
an: Fiirst, 2016, S. 129)
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Die eindimensionale Methodik Uberpruft die Kundinnenzufriedenheit mittels einer
Dimension, oft auch nur mittels einer Frage (z. B. Wiederkaufabsicht). Eine
Dimension ist fur die Komplexitat des Konstrukts Kundinnenzufriedenheit nicht
gerecht, deshalb kann durch mehrdimensionale Methodik eine umfangreichere

Messung anhand mehrerer Einzelaspekte erhoben werden. (Vgl. ebenda, S. 131)

Eine mehrdimensionale Messung ist der ex ante/ex post-Vergleich. Hierflir werden
vor dem Kauf/vor der Nutzung (ex ante) die Erwartungen an das Produkt/an die
Dienstleistung erhoben und anschlieBend mit der Bewertung nach der
Inanspruchnahme (ex post) verglichen. Diese Art der Messung verliert jedoch an
Bedeutung. Die valideste Art der Kundinnenzufriedenheitsmessung ist die ex post
Messung welche die Zufriedenheitsurteile direkt misst, ohne separater Messung
von Erwartungen. (Vgl. Furst/Thomas 2017, S. 537)

Auswirkungen von Kundinnenzufriedenheit

Die Wichtigkeit einer hohen Kundlnnenzufriedenheit liegt vor allem an den
resultierenden Kundinnenverhalten. Das Kundinnenverhalten wird in zwei Bereiche
unterteilt: der Effekt auf die Kundinnenbindung bzw. KundInnenloyalitat und der
Effekt auf das preisbezogene Verhalten. Diese postulierten positiven Auswirkungen
bei hoher Kundlnnenzufriedenheit sind in der Regel vorteilhaft far das
Unternehmen. (Vgl. Homburg 2017, S. 46ff)

Die KundInnenloyalitat gilt als grundlegendes Konstrukt der vorliegenden Arbeit. Im
Kapitel 3.3. VerhaltensgroRen des Kaufverhaltens wird darauf noch naher

eingegangen.

3.2.2. Image

In der Dienstleistungsbranche hat das Image einen hohen Stellenwert bei der
Kaufentscheidung (vgl. Meffert et al. 2018, S. 49). Dieser Indikator ist vor allem in
der Vorkaufphase relevant, der/die Konsumentln erhalt durch frihere Erfahrungen

ein erstes Bild (Image) des Unternehmens (vgl. ebenda, S. 92).
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FUr Unternehmen ist es daher sehr wichtig, ein Image mit einzigartiger Botschaft
aufzubauen welches aussagekraftig ist und vom Mitbewerber unterscheidet. Die
zentrale Botschaft des Images muss jedoch vom Unternehmen gelebt werden, nur
dann ist es auch ein glaubwirdiges Image. Das Image kann mithilfe eines Logos,
fur die Wiedererkennung und mit Farben und Personen aufgebaut werden. So
symbolisiert der Mercedes-Stern die Qualitat des Unternehmens, George Clooney
wird sofort mit Nespresso in Verbindung gesetzt und die Farbe Lila mit Milka. (Vgl.
Kotler et al. 2019, S. 368)

3.2.3. Dienstleistungsqualitat

,Die Dienstleistungsqualitat Ildsst sich definieren als die vom Kunden
wahrgenommene Fé&higkeit eines Anbieters, mit seinen Leistungen die Erwartungen
des Kunden zu effiillen.” (Bruhn 2014, S. 28)

Das Verstandnis der Dienstleistungsqualitat ist ahnlich der Kundinnenzufriedenheit.
Auch hier werden die Erwartungen den wahrgenommenen Erfahrungen
gegenubergestellt. (Vgl. Meffert et al. 2018, S. 98)

Eine direkte Abgrenzung der beiden Begriffe existiert in der Literatur nicht
einheitlich, Ublicherweise wird die Kundinnenzufriedenheit jedoch auf detaillierter
Ebene angesehen und die Dienstleistungsqualitat auf globaler Ebene (vgl.
Wirtz/Lovelock 2016, o. S., zit. n. Meffert et al. 2018, S. 98f).

Im Zusammenhang mit der Dienstleistungsqualitat ist das SERVQUAL-Konzept zu
nennen. SERVQUAL umfasst funf Dimensionen zur Konzeptionalisierung des

Konstrukts Dienstleistungsqualitat:

e Physisches Umfeld (,Tangibles")

e Zuverlassigkeit (,Reliability®)

e Leistungswille (,Responsiveness®)
e Leistungskompetenz (,Assurance®)

e EinfGhlungsvermoégen (,Emphanty®)

(Vgl. Homburg/Stock-Homburg 2016, S. 36)
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»1angibles® beinhalten den physischen Nachweis der Dienstleistung durch z. B.
physischen Einrichtungen, Personal und Ausrustung, die zur Erbringung der
Dienstleistung erforderlich sind. ,Reliability® bedeutet Bestandigkeit in Bezug auf
Leistung und Zuverlassigkeit. Das Unternehmen soll die Leistung beim ersten Mal
richtig erbringen und auch die Versprechen halten. ,Responsiveness® beschreibt die
Bereitschaft der Mitarbeiterinnen, die Anfragen der Kundlinnen schnell zu
bearbeiten. ,Assurance” und ,Emphanty® beinhalten die Kenntnisse und
Fahigkeiten sowie die Freundlichkeit der Mitarbeiter. Diese funf Dimensionen
beschreiben die Kundinnensicht auf das Konstrukt Dienstleistungsqualitat. (Vgl.
Parasuraman et al. 1985, S. 47)

Bei der Dienstleistungsqualitat ist nicht nur die externe Kundinnenperspektive,
sondern auch die Qualitat der internen Prozesse von grol3er Relevanz. Die interne
Dienstleistungsqualitat lasst sich durch Indikatoren wie Kompetenz und
Freundlichkeit ermitteln. (Vgl. Meffert et al. 2018, S. 251)

Nicht zuletzt spielt jedoch auch die Wettbewerbssituation eine gro3e Rolle. Es
handelt sich bei der Dienstleistungsqualitat somit um ein Dreiecksverhaltnis von
Kunde/Kundin, Wettbewerb und Unternehmen. (Vgl. ebenda, S. 101)

3.2.4. Beziehungsqualitat

Grundlage fur die Beziehungsqualitat sind alle Anbieter-Nachfrager-Interaktionen
und deren Qualitat (vgl. Bruhn 2014, S. 28). Es ist eine relevante Zielgrofle fur die
Steuerung der Kundinnenbeziehung und somit auch eine zentrale GroRRe fur die
Beurteilung der Beziehung (vgl. Meffert et al. 2018, S. 101).

Der Gegenstandsbereich der Beziehungsqualitat wird in finf Merkmale differenziert:
die Perspektive, das Bezugsobjekt, die zeitliche Orientierung, der
Transaktionsbezug und die Art des Konstruktes. Die Perspektive der
Beziehungsbeurteilung kann einerseits aus der Unternehmensperspektive (z. B.
Okonomische Kriterien) sein, andererseits aus der Kundlnnenperspektive (z. B.

Vertrauen in den Anbieter). Beim Bezugsobjekt Iasst sich zwischen
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Kundlnnenkontaktperson und Gesamtunternehmen unterscheiden. (Vgl. Georgi
2000, S. 41f)

Beziehungs-
qualitat
1

zeitliche Transaktions-
Orientierung bezug

Art des

Perspektive

Bezugsobjekt

Konstruktes

Gesamt-
unternehmen

zukunfts-
orientiert

Kunde

Ubergreifend R e€igenstandig

B Kontakt- B vergangen- §i

aggregierend §gd  derivativ

Abbildung 7: Konzeptualisierung der Beziehungsqualitét (eigene Darstellung, in Anlehnung an:
Georgi 2000, S. 42)

Bei der zeitlichen Orientierung wird zwischen vergangenheitsorientierter und
zukunftsorientierter Beziehungsqualitat differenziert. Es sind beide Aspekte gleich
wichtig, denn die bereits vergangen Touchpoints werden einer Beurteilung
unterzogen und haben Einfluss auf das zukunftige Vertrauen in das Unternehmen.
Die transaktionsubergreifende Beziehungsqualitat wird durch Transaktionen
wahrgenommen, jedoch nicht dadurch beurteilt. Die Beurteilung erfolgt durch
Merkmale wie z. B. das Vertrauen in das Unternehmen. Gegenteilig dazu ist die
transaktionsaggregierende Wahrnehmung der Beziehungsqualitat, bei welcher die
Qualitat der einzelnen Transaktionen ausschlaggebend ist. Die Konzeptualisierung
des Konstrukts erfolgt derivativ oder eigenstandig. (Vgl. ebenda, S. 44)

3.2.5. Commitment

Das Commitment ist die psychologische Bindung des Kunden/der Kundin an den
Dienstleistungsanbieter (vgl. Bruhn 2014, S. 28). Es bezieht sich auf den Anbieter
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und noch auf einzelnen Leistungen des Anbieters. Je positiver diese Beziehung ist,
desto hoher ist auch das Commitment und je héher das Commitment ist, desto
starker fuhlt sich der Kunde/die Kundin an den Anbieter gebunden. Commitment

wird in drei Dimensionen unterteilt:

o Affektives Commitment
e Fortsetzungscommitment

e Verpflichtungscommitment

Unter affektivem Commitment wird die emotionale Verbundenheit zwischen
Kunde/Kundin und Anbieter verstanden. Der Wille, die Beziehung aufrecht zu
erhalten, ist das Fortsetzungscommitment und eine erzwungene psychologische
Bindung ist das Verpflichtungscommitment. Es herrscht eine enge Verbindung
zwischen Commitment und den Verhaltensauswirkungen auf der Kundinnenseite.
(Vgl. Meffert et al. 2017, S. 104)

3.2.6. Risikowahrnehmung

Die Risikoeinschatzung einer Dienstleistung fallt nicht so leicht aus wie bei einem
physischen Produktkauf. Eine Beurteilung ex ante ist schwer mdglich und diese
unvorhersehbaren, moglicherweise unangenehmen Konsequenzen werden als
Risikowahrnehmung im Kaufprozess beschrieben. (Vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein
2013, S. 325)

Je grolder dieses Risiko bzw. die Unsicherheit bei der Kaufentscheidung ist, desto
starker wird der Kunde/die Kundin zusatzliche Informationen suchen oder auf ein
ihm/ihr vertrautes Unternehmen/vertraute Marke zurtckgreifen (vgl. Foscht et al.
2017, S. 207).

Die Risikowahrnehmung im Kaufprozess wird in sieben Gruppen differenziert:

¢ Finanzielle Risikowahrnehmung — bei Kaufentscheidungen, die eine hohe
finanzielle Belastung betreffen, z. B. bei einem Hauskauf.
e Funktionale Risikowahrnehmung — bei Kaufentscheidungen, die eine

funktionale Befriedigung von Bedurfnissen hervorrufen.
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e Psychologische Risikowahrnehmung — bei Kaufentscheidungen, die den
personlichen Status beeinflussen.

e Physische Risikowahrnehmung - bei Kaufentscheidungen, die
Auswirkungen auf die Gesundheit haben.

e Soziale Risikowahrnehmung — bei Kaufentscheidungen, die die soziale
Anerkennung beeinflussen, z. B. bei symboltrachtigen Produkten wie Auto
und Kleidung.

e Zeitliche Risikowahrnehmung — bei Kaufentscheidungen, bei denen der
Kauf/die Inanspruchnahme zu einem bestimmten Zeitpunkt abgeschlossen
sein muss, z. B. beim Kauf eines Geburtstagsgeschenks.

e Versaumnis-Risikowahrnehmung - bei Kaufentscheidungen mit
eingeschrankter Produkt- bzw. Dienstleistungsverfugbarkeit, z. B. bei

Sondereditionen oder kurzfristigen Preisen.

(Vgl. Schiffman/Wisenblit 2015, S 143f, zit. n. Foscht et al. 2017, S. 96)

3.3. VerhaltensgroRen des Kaufverhaltens

Aus den aufgezeigten psychologischen Wirkungen ergibt sich im Idealfall die
Kundlnnenbindung als Verhaltensauswirkung. Homburg und Bruhn definieren
KundIinnenbindung als alle MalRnahmen eines Unternehmens, die darauf anstreben
die Geschaftsbeziehung zu einem Kunden/einer Kundin aufrechtzuerhalten oder
auszuweiten, insbesondere die MalRnahmen, die das Verhalten und die

Verhaltensabsichten positiv beeinflussen (vgl. Bruhn/Homburg 2017, S. 8).

Bei genauer Betrachtung der Kundinnenbindung gibt es zwei Sichtweisen zu
unterscheiden: die anbieterbezogene, bei der die Kundlnnenbindung einen
instrumentellen Charakter hat, und die nachfragerorientierte Perspektive, bei der die
die Kundlnnenbindung verhaltensorientiert interpretiert wird. Kundinnenbindung
und Kundlnnenloyalitat werden oft als Synonym verwendet, sind aber nicht komplett
gleichzusetzten, die Unterscheidung erfolgt hier aufgrund der unterschiedlichen
Sichtweisen. Die KundIlnnenbindung betrachtet beide Perspektiven — Anbieter und

Nachfrager. Die KundInnenloyalitat bezieht sich nur auf die nachfragerorientierte
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Sichtweise der Kundlnnenbindung, d. h. auf die Einstellung des Kunden/der Kundin

zur Geschaftsbeziehung (Vgl. ebenda, S. 8)

Bei der Konzeptualisierung des Kundlnnenbindungskonstrukts entstehen zwei
Dimensionen: das faktische Verhalten und die Verhaltensabsichten (vgl. Krafft
2007, S. 29).

Kundinnenbindung

faktisches Verhalten Verhaltensabsicht

Wiederkauf — Wiederkaufabsicht

Weiterempfehlungs-
absicht

Weiterempfehlung

— Cross-Buying Cross-Buying-

Absicht

Abbildung 8: Konzeptionalisierung des Konstruktes Kundinnenbindung (eigene Darstellung, in
Anlehnung an: Krafft 2007, S. 29ff))

Fur den folgenden empirischen Teil dieser Arbeit wird die nachfragerbezogenen
Perspektive der Kundinnenbindung — die Loyalitat bzw. Treue — herangezogen. Die

Loyalitat bezieht sich hierbei auf eine Betrachtung der Verhaltensabsichten.

Um Kundinnenbindung und folgend 6konomische Effekte zu erreichen, muss die
klassische Wirkungskette betrachtet werden. Die Satisfaction-Loyalty-Profit Chain
(SPC) ist eine stark vereinfachte Darstellung der Wirkungskette. Sie beschreibt
warum und unter welchen Umstanden die Wertschoépfung fir den Kunden/die
Kundin letztendlich in einen Wert fir das Unternehmen Ubergehen kann. Die

Hauptidee von SPC ist, dass der Aufbau von Produkt-, Service-, und
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Personalleistungen (Werte fur den Kunden) zur Verbesserung der
Kundlnnenzufriedenheit fihrt. Diese wiederum erwartet eine Steigerung der
Kundinnenloyalitat bzw. Kundinnenbindung und flhrt zu hoéheren Einnahmen
(Werte von den Kundlnnen). (Vgl. Kumar/Reinartz 2018, S. 20)

Okonomischer
Erfolg

‘ KundlInnenloyalitat/
KundIlnnenbindung

KundInnen-
zufriedenheit

Produktleistung
Serviceleistung
Personalleistung

Abbildung 9: Satisfaction-Loyalty-Profit Chain (eigene Darstellung, in Anlehnung an: Kumar/Reinartz
2018, S. 20)

Phase eins der Wirkungskette ist der Erstkontakt des Kunden/der Kundin mit dem
Unternehmen, hier sind die Leistungen des Unternehmens entscheidend. In der
Phase zwei bildet sich der Kunde/die Kundin eine Meinung Uber die Erfahrung mit
dem Unternehmen. Fallt die Meinung positiv aus und es entsteht eine
KundInnenzufriedenheit kann in Phase drei Ubergegangen werden. Der Kunde/die
Kundin hat keine grol3e Wechselbereitschaft und beabsichtigt wieder im selben
Unternehmen zu kaufen. Weiters treten die in Abbildung 8 dargestellten
Verhaltenseffekte (Wiederkauf, Weiterempfehlung, Cross-Buying) ein. Abschluss
der Wirkungskette, und somit letzte Phase ist die Steigerung des dkonomischen
Erfolgs aufgrund der eingetretenen Wirkungseffekte. (Vgl. Bruhn/Homburg 2017, S.
of)

Es gibt unterschiedliche Ursachen und Griinde, warum Kundinnenbindung entsteht.

Grundlegend wird zwischen Verbundenheit (,freiwillig) und Gebundenheit
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(-,unfreiwillig“) differenziert. Laut Meyer und Oevermann werden diese

ubergeordneten Bindungsursachen in funf weitere Ebenen unterteilt:

e Situative Bindungsursachen

e Vertragliche Bindungsursachen

e Okonomische Bindungsursachen

e Technisch-funktionale Bindungsursachen

e Psychologische Bindungsursachen
(Vgl. Meyer/Oevermann 1995, S. 1340ff., zit. n. Groppel-Klein et al. 2017, S. 40)

Situative Bindungsursachen sind Faktoren wie z. B. der Standort. Der Kunde/die
Kundin wahlt aufgrund der Bequemlichkeit immer denselben Standort und ist
dadurch situativ. gebunden. Vertragliche Bindung herrscht z. B. bei
Mobilfunkvertragen. Wahrend der, im Vorhinein vereinbarten, zeitlichen
Bindungsdauer hat der Kunde/die Kundin keine Maoglichkeit die Bindung zu
kindigen. Wenn bei Beendigung einer Beziehung ein finanzieller Nachteil fur eine
Partei entstehen wirde und deshalb die Beziehung fortgeflhrt wird, spricht man von
okonomischer Bindung. Bei der technisch-funktionalen Bindung geht es um die
technische Abhangigkeit von z. B. zwei Geschaftspartnern. Zu den psychologischen
Bindungsursachen zahlen personliche Beziehungen und die
Kundlnnenzufriedenheit. (Vgl. Bruhn/Homburg 2017, S. 11)

Die psychologischen Bindungsursachen sind besonders bedeutend, da sie auch
Komponenten der anderen Bindungsursachen sind (z. B. vertragliche Bindung fuhrt
zu Unzufriedenheit) bzw. sind sie auch die Basis fur eine der weiteren
Bindungsmoglichkeiten (z. B. aufgrund von Zufriedenheit wird eine vertragliche

Bindung abgeschlossen) (vgl. Groppel-Klein et al. 2017, S. 41).

Die Kundlnnenzufriedenheit gilt als eine der Hauptdeterminanten der
Kundinnenbindung. Diese psychologische Ursache fur die Kundlnnenbindung

wurde bereits vielfach erforscht und ist zentrales Thema vieler empirischer Studien.
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3.4. Zusammenhang zwischen Kundinnenzufriedenheit

und Kundinnenloyalitat

Es gibt bereits viele empirische Arbeiten die den positiven Zusammenhang

zwischen Kundinnenzufriedenheit und Kundlnnenloyalitat beweisen bzw. auch den

Verlauf und die Moderatorvariablen des Zusammenhangs, einen Auszug zeigt

folgende Tabelle.

Autor Methodik Ergebnis
Bitner (1990) Pfadanalyse e KundInnenzufriedenheit hat
n =145 einen positiven Effekt auf

Dienstleistungsqualitat,
Dienstleistungsqualitat hat einen
positiven Effekt auf
KundInnenloyalitat.

Chandrashekaran | Regressionsanalye | o Starke der Kundinnenzufriedenheit

et al. (2007) n=25.489 gilt als positiver Moderator des
Zusammenhangs zwischen
KundInnenzufriedenheit und
KundInnenloyalitat.

Fornell et al. Befragung e KundInnenzufriedenheit hat einen

(2010) n =200 positiven Effekt auf die zukunftigen
Ausgaben.

Garbarino/Johnson | Kausalanalyse e KundInnenzufriedenheit hat

(1991) n =401 einen positiven Effekt auf die
Kaufabsicht.

Gerpott/Rams Kausalanalyse e KundInnenzufriedenheit hat einen

(2000) n =684 positiven Effekt auf Kundlnnen-

loyalitat.

Giering (2000)

Kausalanalyse
n=317

e Involvement und Variety Seeking
sind positive Moderatoren
zwischen Kundlnnenzufriedenheit
und Kundlnnenloyalitat.

¢ Produktkomplexitat, Alternativen-
verfugbarkeit gelten als negative
Moderatoren.
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Homburg/ Kausalanalyse e Alter ist ein positiver Moderator

Giering (2001) n =943 zwischen Kundlnnenzufriedenheit
und KundInnenloyalitat.
e Einkommen und Variety Seeking
gelten als negative Moderatoren.
Lentz/Woiset- Befragung e Positive Korrelation zwischen

schlager (2008) n =1.000 Kundlnnenzufriedenheit und

Wiederkaufabsicht.

n=15.206 Mediator zwischen vergangener
Zufriedenheit und heutiger
Kaufabsicht.
Szymanski/ Korrelationsanalyse | o positive Korrelation zwischen
Henard (2001) n =50 Kundlnnenzufriedenheit und

Wiederkaufabsicht.

Tabelle 4: Forschungsstand Kundinnenzufriedenheit/Kundinnenloyalitét (eigene Darstellung, in
Anlehnung an Homburg/Bucerius 2016, S. 58ff)

Zusammenfassend zeigen die bisherigen Studien also einen grolien
Zusammenhang zwischen Kundlnnenzufriedenheit und Kundinnenloyalitat (umso
groRer die Kundlnnenzufriedenheit, umso starker ist die Loyalitat eines
Kunden/einer Kundin). Bestimmte Variablen (Marktumfeld, Anbieterlnnen, Produkt,
Kundinnen, Geschaftsbeziehung) kénnen den Zusammenhang jedoch stark
beeinflussen. (Vgl. Homburg/Bucerius 2016, S. 80)
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4. E-Mail-Marketing Automation

In diesem Kapitel folgt zunachst die Begriffsdefinition von E-Mail-Marketing
Automation und wie die unterschiedlichen Formen von E-Mails erfolgreich in die
Customer Journey eingebunden werden konnen. Anschlieend wird auf die
Wirkungskette eines E-Mails mit ihren Einflussfaktoren naher eingegangen. Das
folgende Kapitel soll die theoretischen Grundlagen fir die systematische

Unterstutzung des Mediums E-Mail liefern.

4.1. Einordnung und Definition von E-Mail-Marketing

Automation

Der Begriff E-Mail, als Abkurzung von ,electronic Mail“ bezeichnet eine Nachricht,
die auf elektronischem Weg Uber das Internet von einem Nutzer/einer Nutzerin zum
anderen versendet wird. In Zeiten in denen Social-Media Plattformen wie Facebook,
Twitter, Pinterest u. v. m. immer popularer werden, hat das E-Mail weiterhin eine
grolde Bedeutung, denn fur keine der genannten Plattformen kann ein Account ohne

E-Mail-Adresse eingerichtet werden. (Vgl. Kreutzer 2018a, S. 8f)

Das E-Mail ist bei Unternehmen ein besonders beliebtes Medium fir die
Kontaktaufnahme mit Interessentinnen und/oder Kundinnen, weil es schnell,

kostengunstig und einfach zu bedienen ist (vgl. Wilson et al. 2015, S. 1).

In Osterreich lag der Anteil der E-Mail-Nutzerinnen im Jahr 2018 bei 78 %, in
Deutschland bei sogar 85 % (vgl. Statista 2018, o. S.), was auch erklart warum das
E-Mail als Akquisitionskanal noch immer rund 40-mal effektiver ist, als Facebook
und Twitter zusammen (vgl. Kotler et al. 2019, S. 802).

Unter E-Mail-Marketing wird die systematische Ubermittlung von Marketinginhalten
per E-Mail verstanden. Das zu bewerbende Thema wird meist im E-Mail kurz
vorgestellt und anschlielend wird auf eine bestimmte Website verlinkt auf welcher
Detailinformationen zu finden sind und die Transaktion abgeschlossen werden
kann. (Vgl Lammenett 2019, S. 97)
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E-Mail-Marketing kann im gesamten Kundlnnenbeziehungslebenszyklus eingesetzt

werden:

¢ Ansprache/Akquisition potentieller Kundinnen
e Kontaktaufnahme Interessentinnen
¢ Information/Service wahren der Customer Journey

e Kundlnnenbeziehung verstarken
(Vgl. Kreutzer 2018a, S. 8ff)

Im Lebenszyklus einer Kundlnnenbeziehung koénnen mit E-Mail-Marketing
unterschiedliche markenpolitischen Ziele verfolgt werden. Vor dem Beginn der
Kundinnenbeziehung kann mithilfe von E-Mail-Marketing Bekanntheit generiert
werden, sobald der Interessent zum Kunden wird kann der Aufbau der
Kundlnnenbeziehung unterstitzt werden. Und hat man letztendlich den Kunden
schon als Stammkunden gewonnen wird mit E-Mail-Marketing die
Kundinnenzufriedenheit sowie beabsichtigte Weiterempfehlung gesteigert. (Vgl.
Vondran 2011, S. 314)

E-Mail-Marketing

! ! !

e Aufbau von Marken- * Aufbau einer e Aufbau von
bekanntheit Kundinnenbeziehung Kundlnnen-
e Kennenlernen der e Identifikation und zufriedenheit
Marke Ausschopfen von e Weiterempfehlung
Upselling Potentialen der Marke

Interessent Neukunde Stammkunde

Interessentin Neukundin Stammkundin

Abbildung 10: Markenpolitische Ziele des E-Mail-Marketings (eigene Darstellung, in Anlehnung an:
Vondran 2011, S. 314)
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Der Einsatz von E-Mail-Marketing kann einmalig oder in regelmafigen Intervallen
erfolgen. Bezuglich inhaltlicher und gestalterischer Aufbereitung kann zwischen
reinen Text E-Mails oder E-Mails mit Bildern unterschieden werden. (Vgl.
Kamps/Schetter 2018, S. 69f)

Auf die gestalterischen Aspekte wird im folgenden Kapitel 4.2.3. noch naher

eingegangen.

Die vier Hauptformen von E-Mail-Marketing sind: Stand-Alone-E-Mails, Newsletter,

Trigger-Mails und Transaktions-Mails (vgl. Kamps/Schetter 2019, S. 71ff).
Stand-Alone-E-Mails

Das Stand-Alone E-Mail ist die digitale Version des klassischen Direktmailings (vgl.
Bucher et al. 2016, S. 2). Es vermittelt eine bestimmte Werbebotschaft — es steht
eine zentrale Botschaft im Mittelpunkt. Das E-Mail kann einmalig oder auch
mehrmalig versendet werden, es wird jedoch nicht regelmalig, wie ein Newsletter,
verschickt. (Vgl. Kamps/Schetter 2018, S. 71f)

Klassische Anwendungsfalle des Stand-Alone-E-Mails sind Einladungen zu
Veranstaltungen, Leadgenerierung fur Probefahrten, Sonder-Mailings etc. (vgl.
Bucher et al. 2016, S. 2).

Newsletter

Wie im vorherigen Absatz bereits erwahnt, wird ein Newsletter regelmafig, mit
bestimmten Versandintervallen, versendet (z. B. taglich, wochentlich oder jeden
ersten Freitag im Monat) (vgl. Kamps/Schetter 2018, S. 72f).

Der Newsletter ist ein sehr erfolgreich eingesetztes E-Mail-Marketing Instrument
(vgl. Bucher et al. 2016, S. 4). Er wird im Bereich der KundInnenbindung sowie auch
fur Interessentinnen zur Informationsbereitstellung genutzt (vgl. Lammenett 2019,
S. 101). Anfangs wurde meist an den gesamten, zur Verfiugung stehenden E-Mail
Verteiler ein Newsletter versendet. Doch inzwischen wurde E-Mail-Marketing viel
dynamischer und die Verteilerliste wird nach Interessen und Vorlieben der

eingetragenen Empfanger segmentiert. (Vgl. Kamps/Schetter 2018, S. 296)
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Zum Versand eines Newsletters werden in der Regel eine professionelle E-Mail-
Marketing Software sowie geschulte Mitarbeiterinnen bendtigt. Der Einsatz ist somit

regelmalig mit hohem Aufwand verbunden. (Vgl. Lammenett 2019, S. 101)
Trigger-Mails

Trigger-Mails sind E-Mails die zu einem bestimmten Ereignis versendet werden,
z. B. eine Willkommensnachricht bei der Anmeldung in einem Online-Shop oder
auch Geburtstagsgrufle. Der Versand erfolgt meistens automatisch. (Vgl.
Kamps/Schetter 2018, S. 73)

Transaktions-Mails

Transaktions-Mails sind eine Form von Trigger-Mails, das Ereignis ist hier immer
eine Transaktion, z. B. die Reservierungsbestatigung nach einer Hotelbuchung. Die
Mails vermitteln keine zentrale Werbebotschaft, werblicher Inhalt kann jedoch ein
Bestandteil des E-Mails sein, z. B. die Reservierungsbestatigung enthalt ein

Massageangebot wahrend des gebuchten Hotelaufenthalts. (Vgl. ebenda, S. 73)

Vor allem im Rahmen der Customer Journey kénnen E-Mails trigger- oder
transaktionsbasiert versendet werden und sind somit ein wichtiges Einsatzfeld in
der Marketing-Automation (vgl. Kreutzer 2018b, S. 8). Unter E-Mail-Marketing
Automation bzw. E-Mail-Marketing Automatisierung wird die von technischen
Systemen unterstitzte Durchfiihrung von wiederholenden Marketingaufgaben

verstanden (vgl. Hannig 2017, S. 5).

Marketing Automation findet in beinahe allen Aktivitaten eines Unternehmens
Anwendung. Im High-End wird von Marketing Automation gesprochen, wenn alle
gesammelten Daten dazu verwendet werden, die Unternehmensergebnisse zu
verbessern. In diesem Zusammenhang wird man immer wieder den Begriff ,Big
Data“ horen. Also alle aus der Online- und Offline-Welt angereicherten Daten. Die
Daten werden fir ein Marketing mit kundinnenorientierter Ansprache verwendet.
(Vgl. Lammenett 2019, S. 525)

Im Low-End ist Marketing Automation ein Teilbereich des Marketings, wie zum

Beispiel E-Mail-Marketing Automation. Es werden regelbasierte
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Kommunikationsstrecken eingerichtet, die verhaltensgesteuerte E-Mails auslésen.
Aber auch hier gilt die kundlnnenorientierte Ansprache. Die kundlnnenorientierte
Ansprache bezieht sich auf Inhalt und Zeitpunkt. Vorteile von Marketing Automation
sind die Zeitersparnis, die Effizienz und die optimale Ansprache der

Interessentlnnen bzw. Kundinnen. (Vgl. ebenda, S. 526)

Die Erwartungen an Marketing-Strategien sind durch neue Kanéle, neue technische
Moéglichkeiten und verdnderte  Kundenbediirfnisse gestiegen. Marketing-
Automation-Tools unterstiitzen die Marketeers dabei, diese Erwartungen zu
erfiillen. (Lammenett 2019, S. 527)

Somit wird es in beinahe jedem Unternehmen einen Einsatz fur die Marketing-
Automatisierung geben, das Kosten-Nutzen-Verhaltnis ist jedoch abzuklaren (vgl.
ebenda, S. 526).

4.2. KPls im E-Mail-Marketing

Dem E-Mail-Marketing-Benchmark 2019 von Inxmail ist zu entnehmen, dass im Jahr
2018 die durchschnittliche Offnungsrate bei 26,9 % lag, bei Transaktionsmails sogar
bei 47,2 %. Je Branche sind jedoch starke Schwankungen moglich. So liegt zum
Beispiel die Offnungsrate in der Branche Freizeit & Touristik etwas héher als der
Durchschnitt, bei 32,6 %. (Vgl. Inxmail 2019, S. 14ff)

Offnungsrate

26,9 %

32,6 %
im Sektor

Freizeit &
Touristik

3,9 %

im Sektor
Freizeit &
Touristik

Klickrate

Abbildung 11: E-Mail-Marketing Benchmark 2019 (eigene Darstellung, in Anlehnung an: Inxmail
2019, S. 14ff)
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Die Offnungsrate ist das prozentuale Verhaltnis zwischen den zugestellten E-Mails
und der gedffneten E-Mails. Ausschlaggebend fiir hohe Offnungsraten sind die
Bekanntheit des Absenders, die personalisierte und individualisierte Betreffzeile

und die Relevanz der fruheren E-Mails. (Vgl. ebenda, S. 13)

Offnungen

*100
Empfangerliste

Offnungsrate =

Die Offnung wird mithilfe eines Zahlpixels gemessen. Das Zahlpixel ist ein kleines
unsichtbares Bild, welches im E-Mail integriert wird. Beim Offnen des E-Mails wird
dieses Bild heruntergeladen und somit wird das E-Mail als geo6ffnet gezahlt.
(Hauke/Wilde 2011, S. 716)

Das Interesse am Inhalt des E-Mails kann man durch die Klickrate (auch CTR/Click-
Through-Rate) erkennen. Die Klickrate ist das prozentuale Verhaltnis zwischen den
zugestellten E-Mails und der mindestens einmal geklickten E-Mails. Im Jahr 2018
lag die durchschnittliche Klickrate bei 3,3 %, im Sektor Freizeit & Touristik bei 3,5
%. (Vgl. Inxmail 2019, S24ff)

Click-Through-Rate = licks *100
¢ ~ Anzahl zugestellter Mails

Neben der Offnungs- und Klickrate gibt es noch zahlreiche weitere KPIs im E-Mail-
Marketing. Die Bounce-Rate gibt die Anzahl der nicht zustellbaren E-Mails in
Prozent an. Es gibt unterschiedliche Grinde fur nicht zustellbare E-Mails, entweder
die angegebene E-Mail-Adresse ist falsch oder das E-Mail ist nur temporar nicht
zustellbar (z. B. wegen einem zu vollen Postfach des Empfangers). (Vgl.
Kams/Schetter 2019, S. 75)

Bounces
Bounce-Rate = — . *100
Empfangerliste
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Die Abmelderate ist eine weitere wichtige Kennzahl, sie gibt die Anzahl der
Empfanger, die sich nach Erhalt des E-Mails aus dem Verteiler austragen, an (vgl.
ebenda, S. 75).

Abmeldungen

Anzahl versendeter Mails 100

Abmelderate =

4.3. E-Mail-Marketing und seine systemtechnische

Unterstutzung in der Hotellerie

Laut der Studie ,Hotellerie 4.1 von Roland Berger im Mai 2019 ist die Wichtigkeit
der Digitalisierung in Osterreich seit 2016 fast gleichbleibend bei rund 83 %, in
Deutschland ist die Bedeutung leicht steigend bei 74 %. Diesem Trend
entgegengesetzt ist jedoch das digitale Know-How der Mitarbeiterlnnen in
Hotelbetrieben. (Vgl. Berger 2019, 0. S.)

Die hohe Wettbewerbsintensitat zwingt die Dienstleistungsanbieter das eigentliche
Produkt mit digitalen Marketing- und Serviceleistungen aufzuwerten (vgl. Meffert et
al. 2018, V). Eine sehr effektive Zusatzleistung ist das E-Mail, durch die geringen
Kosten und der groRen (Werbe-)Wirksamkeit ist es ein sehr beliebtes Instrument im
Online-Marketing (vgl. Lammenett 2019, S. 51).

E-Mail-Marketing hat einen groRen Einfluss auf das Konsumentinnenverhalten.
Wichtig ist hierbei wie Konsumentlnnen mit den Medien umgehen und wie sich die
Mediennutzung auf den/die Konsumentin auswirkt. (Vgl. Hoffman/Akbar 2019, S.
180)

Die Wirkung lasst sich anhand des AIDA-Modells strukturieren und ist in folgender
Abbildung exemplarisch dargestellt (vgl. Hauke/Wilde 2011, S. 718).
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Betreffzeile

Inhaltliche Gestaltung

Absendername

Einflussfaktoren

Versandzeitpunkt

Grafische Gestaltung
Vorschaufenster

Lesen der
E-Mail

Tabelle 5: Wirkungskette eines E-Mails (eigene Darstellung, in Anlehnung an: Hauke/Wilde 2011, S.
718)

Kundlnnenseitiger
Prozess

Wirkungsstufen des
AIDA-Modells

Die erste Aufmerksamkeit, beim Lesen des E-Mail Posteingangs, kann durch die
Faktoren Betreffzeile und Absendername generiert werden. Weiters auch durch den
sogenannten Pre-Header, das ist der Text der im Vorschaufenster angezeigt wird.
Diese Faktoren konnen durch z. B. Personalisierung und Individualisierung
beeinflusst werden und dadurch kann Interesse geweckt werden. Wird das E-Mail
geodffnet missen die Inhalte so gestaltet sein, dass der Leser/die Leserin zum
Handeln, z. B. der Klick auf einen weiterfihrenden Link, angeregt wird. (Vgl.
Hauke/Wilde 2011, S. 718)

E-Mail-Marketing findet wahrend des gesamten Kundinnenbeziehungszyklus
Einsatz (vgl. Vondran 2011, S. 314). Vor allem in der Phase des
KundIinnenbindungs-/Kundinnenentwicklungs-Managements, also wenn der
Interessent/die Interessentin bereits zum Kunden/zur Kundin wurde, kann das
Cross- und Up-Sell-Potential ausgeschopft werden (vgl. Kreutzer 2016, S. 44).
Triggermails als After-Sales-Service bzw. als Pre-Stay-Service genief3en eine sehr
hohe Aufmerksamkeit, deshalb konnen diese verwendet werden, um Cross- und

Up-Sell-Angebote zu kommunizieren (vgl. Inxmail 2019, S. 53).

Das Verhaltensphanomen Cross-Buying ermdglicht es Unternehmen durch
zusatzliche Angebote, weitere Produkte/Dienstleistungen zu verkaufen und somit
den Umsatzbeitrag des bestehenden Kunden zu erhéhen (vgl. Kumar et al. 2008,
S.1).
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Es ist zu differenzieren zwischen More-Selling, Cross-Selling und Up-Selling.
Prinzipiell sagen die Namen schon viel Uber die Bedeutung der Begriffe aus. Unter
More-Selling wird versucht mehr von dem bereits erworbenen Produkt zu verkaufen,
Cross-Selling bedeutet den Fokus auf weitere Angebotsfelder im Unternehmen zu
legen und dort Verkaufe zu generieren. Und Up-Selling zielt darauf ab, dass der
Kunde sich fur den Erwerb eines hoherwertigen Produktes im selben Unternehmen
entscheidet. (Vgl. Kreutzer 2016, S. 45)

Fur die Hotellerie bedeutet Cross-Selling zusatzliche Serviceleistungen, die uber die
Ubernachtung hinausgehen, wie zum Beispiel Massageangebote o. &. zu
verkaufen. Up-Selling hingegen ist, anstatt des angefragten Standardzimmers z. B.
eine Suite zu verkaufen. (Vgl. AHGZ 2019, 0. S.)

Die Aussage, dass E-Mails in Zeiten von WhatsApp und Messengern nicht mehr
relevant sind, ist schlichtweg falsch. Zwischen 55 % (vgl. Adobe 2016, o. S.) bis
80 % (vgl. Johnson 2016, o. S.) wunschen sich weiterhin die Kontaktaufnahme per
E-Mail. Das bedeutet, E-Mail-Marketing hat nach wie vor einen sehr hohen
Stellenwert und sollte keinesfalls auRer Acht genommen werden. (Vgl. Sens 2019,
S. 62f)

4.3.1. Rechtliche Aspekte von E-Mail-Marketing

Das Sammeln von ,Big Data“ ist an viele gesetzlichen Bestimmungen gebunden,
diese Bestimmungen sind vor allen im europaischen Raum sehr streng. Seit 28. Mai
2018 gibt es fur Europa eine einheitliche Regelung, die Datenschutz-
Grundverordnung (DSGVO). Aufgrund dieser Vielzahl an rechtlichen Vorgaben ist
die Verwendung von Marketing Automation in vollem Ausmalf oft gar nicht moglich.
Grundsatzlich gilt, dass nur die Daten gespeichert werden durfen, fur die eine
explizite Einwilligung gegeben wurde und dies gilt fur alle Daten, wie z. B. auch
Cookies. (Vgl. Lammenett 2019, S. 529)

Cookies sind Eintrage auf der Festplatte des Nutzers/der Nutzerin. Diese Eintrage
dienen zur erneuten Erkennung des Nutzers/der Nutzerin, bei zum Beispiel einem

erneuten Besuch auf der Website. (Vgl. ebenda, S. 538)
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Die wichtigsten Gesetze die beim Versand von E-Mail-Marketing zu beachten sind,
sind das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG), das Telemediengesetz
(TMG) und das Bundesdatenschutzgesetz (BDSG). Diese Gesetze regeln die
allgemeinen Rahmenbedingungen, den Umgang mit den personenbezogenen

Daten sowie Auskunftsanspriche. (Vgl. Bucher et al. 2016, S. 13ff)

Es gibt einerseits die Gesetze fir die allgemeinen Rahmenbedingungen, weiters
gibt es jedoch auch noch die rechtlichen Anforderungen an das E-Mail selbst. Diese
sind die grundsatzliche Einwilligung fur den Erhalt, ein identifizierbarer Absender,
die Angabe des korrekten Impressums und die Moglichkeit der Abmeldung. (Vgl.
Bucher et al. 2016, S. 26).

4.3.2. Personalisierung und Individualisierung von E-Mails

Mit personalisierten E-Mails kann durch die personliche Ansprache und
individuellen Mailinginhalten eine Steigerung der Offnungs- und Klickraten
hervorgerufen werden. Diese wiederum konnen einen hohen Einfluss auf die
Verkaufszahlen haben. (Vgl. Bucher et al. 2016, S. 58)

Unter Individualisierung im E-Mail-Marketing versteht man, dass der E-Mail Inhalt
speziell fur einzelne Empfanger zusammengestellt wird. Die Personalisierung
hingegen beschaftigt sich mit der personlichen Ansprache des Empfangers. (Vgl.
ebenda, S. 131)

Madglichkeiten der Personalisierung sind der Betreff, die Anrede, die Inhalte, die
Versandfrequenz und der Versandzeitpunkt sowie das Design des E-Mails (vgl.
Bucher et al. 2016, S. 62). E-Mail Nutzerlnnen erhalten pro Tag mehrere E-Mails,
vor allem auch mit werblichem Inhalt. Um die Aufmerksamkeit eines Nutzers/einer
Nutzerin zu erhalten, ist eine personliche Ansprache bereits im Betreff
erfolgsversprechend, der/die Nutzerln fuhlt sich angesprochen und widmet der E-
Mail mehr Zeit. (Vgl. Kamps/Schetter 2018, S. 78)

Die personalisierte Anrede ist ein Must-Have, reicht jedoch fur den Erfolg nicht aus.
Viel wichtiger ist es, die Interessen der Nutzerlnnen zu kennen um mit den Inhalten

Relevanz zu schaffen, denn ,relevante Informationen sind der Schliissel fiir
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langfristig erfolgreiches E-Mail-Marketing“ (Bucher et al. 2016, S. 62). Auch Design
ist personalisierbar. Die Bildsprache oder auch regionalspezifische Dialekte kdnnen
im E-Mail integriert werden. (Vgl. Bucher et al. 2016, S. 62ff)

Eine Individualisierung ist zum Beispiel nach Lebensphasen oder Nutzerlnnen-
verhalten moglich. Je nach Lebensphase hat man unterschiedliche Interessen und
Bedulrfnisse, ein Jugendlicher hat demnach meist andere Winsche als ein

verheirateter Familienvater. (Vgl. Bucher et al. 2016, S. 61)

Der E-Mail-Verteiler kann segmentiert werden, d. h. die Empfanger werden nach
unterschiedlichen Kriterien eingeteilt und konnen demnach individualisiert
angesprochen werden. Diese Segmente kdnnen nach demografischen Merkmalen
(Alter, Geschlecht, Beruf, ...), nach dem Verhalten (Interessent, Bestandskunde,
loyaler Kunde, Offner, Nicht-Offner, ...) oder nach dem Empfangsgerat (Desktop
oder mobil) gegliedert werden. (Vgl. Kamps/Schetter 2019. S. 79)

Die Aktivitaten eines Nutzers/einer Nutzerin im Internet lassen sich durch diverse
Tracking-Tools messen. Schon alleine durch Offnungen, Klicks und Konversions
lassen sich unterschiedliche Aussagen Uber das Kaufverhalten machen und mithilfe
dieses Wissens konnen individualisierte E-Mails versendet werden. (Vgl. Bucher et
al. 2016, S. 61)

Sahni, Wheeler und Chintagunta haben im Jahr 2018 eine Forschung zum Thema
Personalisierung im E-Mail-Marketing veroffentlicht. So wird die Wahrscheinlichkeit,
dass ein E-Mail, welches im Betreff den Namen des Empfangers/der Empfangerin
enthalt, gedffnet wird, um 20 % erhoht. Dies hat dann zur Folge, dass die
Verkaufszahlen um 31 % erhoht werden und die Abmeldungen um 17 % verringert
werden. (Vgl. Sahni et al. 2018, 0. S.)

4.3.3. Technische und gestalterische Aspekte von E-Mails

Es gibt grundsatzlich drei verschiedene Mailingformate: Text, HTML und Multipart.
Text-Mailings bestehen nur aus Text ohne jegliche zusatzlichen Inhalte wie Bilder
oder verkurzte Hyperlinks. Der Vorteil darin ist, dass sie in jedem E-Mail-Client

optimal dargestellt werden. Das Text-Mailing findet vor allem im B2B Bereich
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Einsatz. Im B2C Bereich werden vor allem HTML E-Mails versendet. HTML-Mailings
kénnen formatiert werden und zusatzliche emotionsschaffende Bilder kdnnen
integriert werden. Ein Nachteil ist jedoch, dass jeder E-Mail Client die HMTL
Anweisungen unterschiedlich versteht, deswegen gehoéren in der technischen
Aufbereitung des E-Mails clientspezifische Anpassungen gemacht. Die meisten
Empfanger lesen das E-Mail im HTML-Format, das Format kann jedoch auch
umgestellt werden. Am besten ist es deshalb, E-Mails im Multipart-Format zu
versenden. Das bedeutet, dass das HTML-Mail zusatzlich auch noch eine Text-
Version beinhaltet. Somit ist es fur jeden Empfanger korrekt dargestellt. (Vgl. Bucher
et al. 2016, S. 35f)

Text-Format HTML-Format Multipart-Format
¢ Geringes e Grafische
o Korrekte
Vorteile Datenvolumen Gestaltungs- Darstellung
* Korrekte moglichkeiten
Darstellung
e Begrenze . Groﬂtes e Doppelter
Nachteile grafische Dateivolumen Aufwand bei
Gestaltungs- * Darstellungs- der Erstellung
maglichkeiten probleme

Tabelle 6: Vor- und Nachteile der unterschiedlichen E-Mail-Formate (eigene Darstellung, in
Anlehnung an: Aschoff 2005, S. 89ff)

Wird beim Newsletter eine Offnung generiert, weils man, dass beziiglich Absender
und Betreff alles richtig gemacht wurde. Damit der/die Nutzerin das E-Mail liest,
muss der erste Eindruck vor allem in Bezug auf die Gestaltung Uberzeugend sein.
(Vgl. Bucher et al. 2016, S. 51)

FiUr die Gestaltung eines E-Mails gelten folgende Regeln: klare und Ubersichtliche
Gliederung sowie ein kurzer und pragnanter Text mit den wichtigsten
Kernbotschaften (vgl. Lammenett 2019, S. 122).
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Kopfzeile mit Logo Kopfzeile mit Logo
Personliches Inhalts- Inhaltsverzeichnis und
Anschreiben verzeichnis personliches Anschreiben

Meldung 1 Meldung 1
Meldung 2 Meldung 2
Impressum und Impressum und
Abmeldemoglichkeit Abmeldemaoglichkeit

Abbildung 12: Darstellung Grundschemata fiir den E-Mail Aufbau (eigene Darstellung, in Anlehnung
an: Lammenett 2019, S. 122)

Dieser klare, strukturierte Aufbau eines E-Mails ist wichtig, da der Empfanger das
E-Mail meist nicht liest, sondern nur ,scannt”. Die Kernbotschaften missen sofort
erkennbar sein, denn die Wahrnehmungsphasen eines E-Mails sind nur sehr gering
(siehe Abbildung 13 unten). Ist das E-Mail langer als acht Sekunden offen, gilt es
als gelesen. Bei zwei bis acht Sekunden hat der Empfanger das E-Mail Uberflogen
und die Call-to-Action (CTA) wahrgenommen. Alles unter zwei Sekunden ist als kein
Erfolg zu verzeichnen, das E-Mail wird oft sofort geloscht. (Vgl. Bucher et al. 2016,
S. 45f)

w»r <2 Sekunden . 2-8 Sekunden . >8 Sekunden

kurz angeschaut, uberflogen, gelesen, _
keine Interaktion geringe Interaktion hohe Ineraktion

Abbildung 13: Wahrnehmungsphasen eines E-Mails (eigene Darstellung, in Anlehnung an: Bucher
etal. 2016, S. 45)

Eine Call-to-Action wird oft in Form eines Buttons dargestellt. Das heil3t eine
Handlung des Lesers/der Leserin (,Klick auf den Button®) ist notwendig, um die

Zielseite zu erreichen, auf welcher eine Transaktion abgeschlossen werden kann.
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Die Call-to-Action muss deutlich gekennzeichnet sein und der/die Leserln muss in
wenigen Sekunden erfassen, was man von ihm/ihr méchte. (Vgl. Bucher et al. 2016,
S. 56)

Der Einsatz von Bildern vermittelt viel mehr Emotionen, als ein einfaches Text-Mail.
Bilder sollen jedoch gezielt und mit Bedacht eingesetzt werden. Zu viele Bilder
lenken vom eigentlichen Inhalt ab. Technisch gesehen gibt es zwei Moglichkeiten
Bilder in E-Mails zu integrieren, entweder werden sie eingebettet oder es handelt
sich um eine Verlinkung. Die verlinkten Bilder haben keinen Einfluss auf die Groflie
des E-Mails, da sie auf dem Server des Absenders liegen und beim Erhalt des E-
Mails vom Client abgerufen werden. Nachteil ist, dass sie dadurch oftmals nicht
(sofort) angezeigt werden. Die eingebetteten Bilder haben jedoch einen Einfluss auf
die E-Mail Gro3e was wiederum zu einer negativen SPAM-Bewertung fuhren kann.
(Vgl. Bucher et al. 2016, S. 53)

Ganz wichtig beim technischen Aufbau eines E-Mails ist es zu wissen, dass mehr
als die Halfte — 52,3 % — aller B2C E-Mails mobil gelesen werden. Es gilt somit
,Mobile first‘! Auch im B2B Bereich liegt die Offnung auf mobilen Endgeréaten bereits
bei einem Drittel, der Desktop-Client Uberwiegt hier dennoch noch immer. (Vgl.
Inxmail 2019, S. 42)

Laut Statista werden von 45 % der Befragten die E-Mails 1-3x taglich mobil
abgerufen und 24 % lesen das E-Mail direkt beim Eintreffen auf dem Smartphone
(vgl. Statista 2017, o. S.). Somit spielt die Mobilfreundlichkeit eine grol3e Rolle. Die
E-Mails sollen so gestaltet werden, dass sie auf jedem Endgerat optimal dargestellt
werden, ansonsten muss damit gerechnet werden, dass das E-Mail sofort geldscht
wird. (Vgl. Kamps/Schetter 2019, S. 78)

Roland Berger zeigt in seiner Studie, dass digitale Tools im Bereich der
Hotelbuchung bereits weitreichend im Einsatz sind. An den Touchpoints nach der
Buchung, speziell beim Verkauf von Zusatzangeboten — mithilfe von beispielsweise

Trigger-Mails — gibt es jedoch noch gro3en Aufholbedarf. (Vgl. Berger 2019, o. S.)

Die meisten Unternehmen haben Kundinnenmanagement-Systeme wie CRM-,

CMS-, oder ERP-Systeme im Einsatz, weiters oft auch Webtrackingsysteme. Mit
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professionellen E-Mail-Marketing Tools kénnen die Informationen all dieser
Systeme zusammengefihrt werden und effektiv eingesetzt werden. Durch diese
Vernetzung konnen verhaltensbasierte und somit fur den Empfanger/die
Empfangerin relevante Inhalte versendet werden. Mit einer professionellen E-Mail-
Software kénnen Kommunikationsstrecken eingerichtet werden und der Versand
des E-Mails erfolgt vollautomatisiet ohne manuellen Eingriff eines
Mitarbeiters/einer Mitarbeiterin. (Vgl. Bucher et al. 2016, S. 30)

E-Mail-Marketing Automation Tools bieten die Moglichkeit ,effektiv und effizient zu

steuern sowie optimal zu personalisieren” (Eickelpasch/Koch 2018, o. S.).
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5. Methodischer Teil

In diesem Kapitel wird das methodische Vorgehen der empirischen Arbeit
beschrieben. Ausgehend von den theoretischen Grundlagen in den
vorhergehenden Kapiteln werden zunachst Hypothesen abgeleitet. Anschliel3end
wird die Erhebungsmethode vorgestellt, um die Objektivitat, die Reliabilitat und die

Validitat der Ergebnisse zu gewahrleisten.

5.1. Untersuchungsgegenstand

Die vorliegende Forschung beschaftigt sich mit der Auswirkung von E-Mail-
Marketing Automation auf das Gasteverhalten. Im Rahmen der Literaturrecherche
wurden Forschungsfragen identifiziert, die bereits in der Einleitung vorgestellt
wurden. Sie dienen als Leitfaden flr den Inhalt des vorhergehenden theoretischen

und des nachfolgenden empirischen Kapitels.

D1: Wie wirkt sich gezielte E-Mail-Kommunikation vor dem Hotelaufenthalt auf

die Wiederkaufabsicht aus?

Die Wiederkaufabsicht tritt ein, wenn die erste Erfahrung mit dem Unternehmen
sowie der Preis und die Qualitat der Dienstleistung zufriedenstellend waren. Sie
bleibt jedoch aus, wenn keine Kommunikation vom Unternehmen ausgehend
stattfindet. (Vgl. Michatowska et al. 2015, S. 65)

Damit die vorliegende Forschungsfrage beantwortet werden kann, wird die

Detailfrage 1 mit folgender Hypothese Uberpruft:

H1: Wenn Hotels vor dem Hotelaufenthalt mittels E-Mail mit dem Gast Kontakt

aufnehmen, kann eine Steigerung der Wiederkaufrate hervorgerufen werden.

D2: Wie wirkt sich gezielte E-Mail-Kommunikation vor dem Hotelaufenthalt auf

die Weiterempfehlungsabsicht aus?

Die Weiterempfehlung bzw. Weiterempfehlungsabsicht, der Ultimate Moment of

Truth, nimmt einen besonders grof3en Stellenwert ein, da die Meinung von
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Freundinnen und Bekannten als besonders glaubwirdig gilt und somit grofden
Einfluss auf die Kaufentscheidung hat (vgl. Helm 2017, S. 125f). Vor allem in Zeiten
von Facebook, Twitter, TripAdvisor und HolidayCheck kann sich die Mund-zu-
Mund-Propaganda innerhalb kurzester Zeit sehr weit verbreiten (vgl. Meffert et al.
2018, S. 107). Auch Online-Bewertungen haben einen grofen Einfluss auf die
Kaufentscheidung (vgl. Zendesk, o. J., 0. S.). Merisavo und Raulas haben die
Auswirkung von E-Mail-Marketing auf die Kundinnenloyalitat erforscht und sind zu
der Erkenntnis gekommen, dass durch E-Mail-Marketing  positive

Weiterempfehlungen generiert werden kdnnen (vgl. Merisavo/Raulas 2004, S. 498).

Aufgrund der raschen Verbreitung von Mundpropaganda sollte Ziel eines jeden
Unternehmens, die Generierung von positiven Weiterempfehlungen sein. Folgende

Hypothese soll Uberpruft werden.

H2: Bei Erfullung der Gasteerwartungen, in Bezug auf die Kontaktaufnahme,

ergibt sich eine Steigerung der Weiterempfehlungsabsicht.

D3: Wie wirkt sich gezielte E-Mail-Kommunikation vor dem Hotelaufenthalt auf

das Cross-Buying Verhalten aus?

Verhoef und Doenkers haben in ihrer Forschung bereits einige
Kommunikationskanale mit deren Auswirkung auf das Konsumentinnenverhalten
uberpruft, das Medium E-Mail hatten sie in ihrer Forschung jedoch noch nicht
bertcksichtigt. Eines ihrer Ergebnisse war, dass das postalische Direct Mail einen
sehr geringen Effekt auf das Cross-Buying Verhalten ausubt. (Vgl. Verhoef/Donkers
2005, S. 33)

Demnach konnte man glauben, dass dieses Ergebnis auch auf das elektronische
Direct Mail Ubertragen werden kann. Die vorliegende Forschung soll Beweise

bringen.

In frGheren Studien wurde bereits der groRe Einfluss von kundinnenorientierter
Ansprache auf das Cross- und Up-Selling bewiesen (vgl. Khwaja/Yang 2014, S. 20;
vgl. Guillet 2019, o. S.). Durch E-Mail-Marketing und vor allem mithilfe E-Mail-
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Marketing Automation Tools kénnen die Kunden und Kundinnen ganz gezielt

angesprochen werden und es ergibt sich folgende Hypothese:

H3: Gezielte Angebotskommunikation via E-Mail steht in einem signifikanten

Zusammenhang mit dem Cross-Buying Verhalten.

F: Welchen Einfluss hat automatisierte Pre-Stay-Communication auf die

Kundinnenloyalitat?

Die Ergebnisse der Studien von Johnson und Adobe zeigen die Erwartungen der
Gaste. Demnach wunschen sich 55 % bis 80 % eine Kontaktaufnahme per E-Mail
seitens des Unternehmens. (Vgl. Adobe 2016, o. S.; vgl. Johnson 2016, S. 2)

Die Erfullung dieser Erwartungen fuhren zu positiven Erfahrungen und positive
Erfahrungen fordern laut der Studie von Zendesk positive Mundpropaganda ergo
Weiterempfehlungen (vgl. Zendesk, o. J., o. S.). Auch in der von Deloitte
veroffentlichten Studie kamen Weissenberg, Katz und Narula zu der Erkenntnis,
dass eine Individualisierung des Kundenerlebnisses hohe Loyalitatswirkung hat
(vgl. Weissenberg et al. 2013, S. 1).

Es ist jedoch zu beachten, dass die E-Mails die versendet werden flr den
Empfanger relevant sein mussen. Irritierende und nicht informative E-Mails fihren
zu einer Verargerung des Empfangers und es kommt 2zu negativen
Verhaltenswirkungen, wie Abwanderung und negative Mundpropaganda (vgl.
Bassam Mahamoud et al. 2019, S. 237).

Merisavo und Raulas haben in ihrer Forschung veréffentlicht, dass regelmaRiger
E-Mail-Kontakt einen positiven Effekt auf die Kundinnenloyalitat haben. Auf diese
Ergebnisse aufbauend, soll die Wirkung der E-Mails vor dem Hotelaufenthalt

uberprift werden.

H: E-Mail-Marketing Automation vor dem Hotelaufenthalt hat eine positive

Auswirkung auf die Kundinnenloyalitat.

Basierend auf der in der Literatur vorliegende Operationalisierung der

Kundinnenloyalitat (Wiederkauf, Weiterempfehlungen, Zusatzkauf) und der
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vorliegenden Forschungen und Studien kann die vorliegende Hypothese H, bei

positiver Beantwortung der Hypothesen H1-H3, bestatigt werden.

5.2. Methode: Quantitative Befragung

Als Erhebungsmethode fur die empirische Untersuchung wird die quantitative

Online-Befragung gewahlt. Vorteile einer Online-Befragung sind der schnelle

Rucklauf, der relativ geringe personelle Aufwand (kein Interviewer nétig) sowie die

Madglichkeit einer grol3en Stichprobe (vgl. Brosius et al. 2012, S. 116).

Die grundlegenden Uberlegungen zur methodischen Vorgehensweise kénnen der

folgenden Tabelle entnommen werden. Auf Details zur Grundgesamtheit und

StichprobengrofRe wird nachfolgend noch naher eingegangen.

Methodischer Steckbrief

Erhebungsmethode

quantitative Befragung

Erhebungsinstrument

standardisierter Fragebogen zum selbststandigen
Ausfullen

Art der Befragung

schriftlich

Ort der Befragung

online

Untersuchungszeitraum

Buchungen von 1.3.2019 - 31.7.2019

(eingelangte Antworten der Gastebefragung bis
14.8.2019)

Grundgesamtheit

N = 4.406

Verwertbare Interviews

n=1.887

Auswertungsprogramm

Microsoft Excel

Auswertungsmethode

statistische Auswertung

Tabelle 7: Methodischer Steckbrief der empirischen Untersuchung
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Grundgesamtheit und Stichprobe

Die quantitative Befragung wird in Zusammenarbeit mit der Connex Marketing

GmbH (nachfolgend ,,Connex” genannt) durchgefuhrt.

Der Fokus von Connex liegt auf den Bereichen Verkaufsforderung,
Kundinnenbindung und Mitarbeitermotivation. Flr diese Zielsetzungen entwickelt
und realisiert Connex seit 1986, Losungen im Bereich Urlaubsgutscheine. Durch die
Kooperation mit Top-Unternehmen und Marken bietet Connex ein exklusives
Marketing- und Verkaufsprogramm fur Hotels. Mit dem Marketing- und
Verkaufsprogramm haben Hoteliers die Mdglichkeit leere Zimmer mit Buchungen

uber Connex aufzufillen. (Vgl. Connex Marketing GmbH 2019, o. S.)

Seit Marz 2019 bietet Connex ihren Hotelpartnern den automatisierten Versand von
drei E-Mails vor dem Hotelaufenthalt an die dber Connex gebuchten Gaste. Die
E-Mails enthalten Informationen und Angebote rund um den Hotelaufenthalt. Das

Design und der inhaltliche Aufbau der E-Mails befinden sich im Anhang B.

Nach dem Hotelaufenthalt erfolgt der Versand der Gastebefragung, welche als
Basis fur die empirische Untersuchung herangezogen wird. Fur die Forschung
wurden 52 Hotels im deutschsprachigen Raum ausgewahlt, davon sind 27 Hotel in

Osterreich, 23 Hotels in Deutschland und 2 Hotels in Sidtirol.

3 3+ 4 4+ 5 ka ter;igritsie t Gesamt
AT 2 2 16 5 1 1 27
DE 2 2 11 2 2 4 23
IT - 1 - 1 - - 2

Tabelle 8: Klassifizierung der ausgewéhlten Hotels, nach Land (eigene Darstellung)

Die Empfanger der Online-Befragung sind die Gaste der ausgewahlten Hotels,
welche Uber Connex gebucht haben. Eine Auswertung der Datensatze ergab eine
Grundgesamtheit von 4.406 Buchungen. Im Untersuchungszeitraum wurden an
rund 50 % der Grundgesamtheit zusatzlich drei vollautomatisierte Pre-Stay-E-Mails
versendet. Die Gastebefragung wurde an alle Personen in der Grundgesamtheit

gesendet.
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Ein Nachteil der Online-Befragung ist die geringe Rucklaufquote, da keine
Madglichkeit zur Motivation an der Teilnahme der Befragung besteht (vgl. Brosius et
al. 2012, S. 116). In der Connex Gastebefragung wird mittels eines Gewinnspiels
zur Teilnahme motiviert. Eine Vollerhebung ist nicht moglich und es wird eine
Teilerhebung mittels Zufallsstichprobe der Grundgesamtheit durchgefuhrt. Eine

Stichprobe soll ein Abbild der Grundgesamtheit darstellen und wird mit ,n

angegeben (vgl. Brosius et al. 2012, S. 59).

Bei der Berechnung der Stichprobengrol3e ist die Irrtumswahrscheinlichkeit sowie
das sogenannte Konfidenzintervall zu beachten. Die Irrtumswahrscheinlichkeit ist
der Prozentsatz der falsch ist, wenn die Stichprobe auf die Grundgesamtheit
ubertragen wird. Umso kleiner die Irrtumswahrscheinlichkeit, umso kleiner ist auch
die Abweichung zur Grundgesamtheit, jedoch muss mit einem groReren
Stichprobenumfang gerechnet werden. In der Forschung wird eine
Irtumswahrscheinlichkeit von 5 %  akzeptiert. Je  groRer  die
Irrtumswahrscheinlichkeit ist, desto breiter ist auch das Konfidenzintervall (auch
Vertrauensintervall). Das Konfidenzintervall bestimmt, wie sicher die
Grundgesamtheit in der berechneten Stichprobe reprasentiert wird. Auch hier gilt,
umso grofer der Prozentsatz des Konfidenzintervalls ist, desto kleiner ist die
Abweichung zur Grundgesamtheit, jedoch wird eine groliere Stichprobe bendtigt.
(Vgl. ebenda, S. 63)

Mithilfe eines Online-Rechners (BaulnfoConsult 2019, o. S.) wurden anhand
unterschiedlicher Irrtumswahrscheinlichkeiten und Konfidenzintervallen die

mdglichen StichprobengroRen identifiziert:

Grund- Irrtumswahr- Konfidenz- Stichproben-
gesamtheit scheinlichkeit intervall grofe

N = 4.406 5% 95 % n =354

N = 4.406 3% 95 % n =860

N = 4.406 5% 99 % n =577

N = 4.406 3% 99 % n=1.300

Tabelle 9: Ergebnisse des Strichprobengréf3en-Rechners (eigene Darstellung)
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Die kleinste empfohlene StichprobengrofRe fur die Forschung ist 354, diese Anzahl
soll erreicht werden um ein Vertrauensintervall von 95 % mit einem maximalen

Stichprobenfehler von 5 % halten zu konnen.

Die Objektivitat bei einer Forschung bedeutet, dass bei der Durchfuhrung die
Teilnehmerinnen keineswegs durch den/die Forscherln beeinflusst werden und
der/die Forscherln bei der Auswertung keine bzw. wenig Freiheitsgrade sowie
Spielraum bei der Interpretation besitzt. Bei der Reliabilitat bzw. Zuverlassigkeit wird
gepruft, dass auch bei Wiederholung der Forschung unter gleichen
Rahmenbedingungen das gleiche Ergebnis erzielt wird. Die Validitat ist gegeben,
wenn die Messung frei von systematischen Fehlern ist und auf die Grundgesamtheit
ubertragen werden kann. (Vgl. Homburg 2017, S. 256f)

Die Objektivitat kann im Kapitel 6, in der Auswertung und Interpretation der
Ergebnisse, entnommen werden. Die Gastebefragung ist bereits seit mehreren
Jahren im Einsatz. Um die Reliabilitat zu prifen werden die Antworten der
ausgewahlten Hotels auch vom Jahr 2018 ausgewertet. Und um die Validitat der
Befragung zu gewahrleisten, wird auf eine etablierte Operationalisierung des
vorliegenden Konstruktes KundInnenloyalitat zurickgegriffen, damit der

Messzweck erfullt wird und die Ergebnisse reprasentativ sind.

5.3. Fragebogen und Operationalisierung der Konstrukte

Im folgenden Kapitel wird die Konzeption der Online-Befragung erlautert.
AnschlieBend folgt die Operationalisierung des zentralen Konstrukis

KundInnenloyalitat.

5.3.1. Aufbau des Fragebogens

Die Gastebefragung ist in mehrere Abschnitte gegliedert, beginnend mit Fragen zur
Reservierungsabwicklung uber Connex. Diese Fragen sind jedoch fur die
vorliegende Forschung nicht relevant. Es folgen Fragen zum ersten Eindruck des
Hotels sowie Beurteilungen zum Thema Zimmer, Restaurant, Freizeit und Wellness,

um die grundsatzliche Zufriedenheit abzufragen. Danach folgen die Fragen zu den
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zusatzlichen Ausgaben im Hotel (Cross-Buying) sowie der Wiederkauf- und
Weiterempfehlungsabsicht. Die Umfrage endet mit einer Danksagung sowie

moglichen Teilnahme zu einem Gewinnspiel.

*Einleitung
«Zweck und Inhalt
*Hinweis zum Gewinnspiel

Erhebung von *Reservierungsabwicklung tiber Connex
Informationen zum *Beurteilung von Hotel und Mitarbeiter
Aufenthalt *Zufriedenheitsmerkmale

Erhebung zur *Wiederkaufabsicht
Beantwortung der *Weiterempfehlungsabsicht
Hypothesen Zusatzkauf (Cros-Buying)

*Hinweis zum erfolgreichen Abschluss
*Gewinnspielteilnahme, Leadgenerierung
*Danksagung

Abbildung 14: Aufbau der Géastebefragung (eigene Darstellung)

Der vollstandige Fragebogen kann im Anhang A eingesehen werden.

Ein quantitativer Fragebogen besteht meistens aus geschlossenen Fragen, die
mithilfe von Skalen abgefragt werden. Es wird grundsatzlich zwischen drei
unterschiedlichen Skalenniveaus differenziert: nominale, ordinale und metrische
Skalierung. (Vgl. Brosius et al. 2012, S. 37)

Skalenniveau Zulassige . Mogliche Aussagen
Transformation
Nominalskala Elndeutlgkglts- Gleichheit, Verschiedenheit
transformation
Ordinalskala Monotone . GroRer-Kleiner-Relationen
Transformation
Intervall- Lineare . Gleichheit von Differenzen
Kardinalskala | skala Transformation
= metrische ) 3
Skal Verhéltnis- | Ahnlichkeits- Langenmessung,
ala : Gewichtsmessung, Haufigkeit
skala transformation
pro Person

Tabelle 10: Ubersicht der Skalenniveaus (eigene Darstellung, in Anlehnung an: Déring/Bortz 2016,
S. 233)
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Die Interpretation nominalskalierter bzw. ordinalskalierter Daten erfolgt Uber
absolute bzw. relative Haufigkeiten und Prozentwerte. Fir die Hypothesenprifung
wird das Chi-Quadrat-Verfahren eingesetzt. Der Zusammenhang zwischen den
Daten wird Uber die Konfigurationsfrequenzanalyse (KFA) mittels Kontingenztafel
(auch Kreuztabelle) ausgewertet. (Vgl. Doring/Bértz 2016, S. 239)

In der vorliegenden Forschung werden die relevanten Fragen mittels Nominal- bzw.
Ordinalskala abgefragt, deswegen wird nicht weiter auf Details der restlichen

Skalenniveaus eingegangen.

5.3.2. Operationalisierung der Kundinnenloyalitat

Kundinnenloyalitat ist ein latentes Konstrukt, d. h. etwas Existierendes, das jedoch
nicht direkt beobachtbar ist. Wichtig bei der Erstellung eines Fragebogens ist die
Operationalisierung des latenten Konstrukts, dies ist durch die Messung
beobachtbarer Items mdglich. (Vgl, Hoffmann/Akbar. 2019, S. 23)

Die Indikatoren fur die Operationalisierung des Konstrukts Kundlnnenloyalitat sind
die Wiederkauf-, Zusatzkauf- und Weiterempfehlungsabsicht (vgl. Furst/Thomas
2017, S. 538).

Koénnen Sie sich vorstellen, einen weiteren

Wiederkaufabsicht Urlaub in diesem Hotel zu verbringen?

Wiurden Sie das Hotel Freunden, Bekannten,

Weiterempfehlungsabsicht Arbeitskollegen etc. weiterempfehlen?

Wiurden Sie die Nutzung/den Kauf anderer

e e Dienstleistungen in Betracht ziehen?

Tabelle 11: Operationalisierung des Konstrukts Kundinnenloyalitét (eigene Darstellung, in
Anlehnung an: Flrst/Thomas 2017, S. 5638)

Die Zusatzkaufabsicht (oder Cross-Buying-Absicht) zielt darauf ab, ob der Kauf von
anderen Produkten/Dienstleistungen des Unternehmens in Erwagung gezogen wird
(vgl. Furst/Thomas 2017, S. 528). Cross-Buying bei einem Hotelaufenthalt bezieht
sich auf den Zusatzkauf im Rahmen des Aufenthalts, da nur selten andere

Dienstleistungen der Hotelbetriebe, wie zum Beispiel ein Restaurantbesuch oder
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ein Massageangebot auRerhalb einer Ubernachtungsbuchung getatigt werden
kénnen. Die Connex Gastebefragung wird nach dem Hotelaufenthalt versendet,
deswegen wird in der vorliegenden Arbeit in Bezug auf das Cross-Buying das

tatsachliche Verhalten abgefragt und nicht die Verhaltensabsicht.

Eine weitere Moglichkeit fur die Operationalisierung des Konstrukts
KundInnenloyalitat ist der Net Promoter Score (NPS), hierbei wird die Loyalitat mit
einer einzigen Frage gemessen, der Frage nach der Weiterempfehlungsabsicht.
Das Item zur Beantwortung besteht aus einer Skala von 0-10, wobei 0 trifft
uberhaupt nicht zu“ und 10 ,trifft voll und ganz zu“ bedeutet. Die Antworten werden
eingeteilt in Detraktoren oder Kritiker (Skalenpunkte 0 bis 6), Passive (Skalenpunkte
7-8) und Promotoren oder Beflirworter (Skalenpunkte 9-10). Der Net Promoter
Score ist der Prozentsatz der Promotoren abzuglich des Prozentsatzes der
Detraktoren. (Vgl. Reichenheld/Markey 2011, o. S.)

Reichenheld entwickelte den NPS standig weiter und verdffentlichte 2011 eine
Aktualisierung, in welcher er nicht mehr vom Net Promoter Score, sondern vom Net
Promoter System spricht. Das NP-System wurde mit vier bis funf Fragen zur
Zufriedenheit erweitert und zusatzlich mit ein bis zwei offene Fragen. Weiters wird
die Uberpriifung nicht einmalig gemacht, sondern an den unterschiedlichsten
Touchpoints wahrend der Customer Journey (z. B. nach dem Kauf, Kontakt mit dem
Kundlnnenservice, bei der Buchung weiterer Services, ...). Ausschlaggebend ist
auch die Anwendung des sogenannten ,Closed Loops®“. Die Kundlnnen werden je
nach Unternehmen unterschiedlich, ob alle oder nur die Kritikerlnnen, kontaktiert.
Entschuldigungen werden ausgesprochen und Losungsvorschlage gemacht, um
einen Kritiker doch noch in einen Befurworter umzuwandeln. (vgl. Liebe 2018, o.
S.).

Keiningham, Cooil und Andreassen zeigen in ihrer Forschung, dass das
eindimensionale Messinstrument NPS nicht valide genug ist, um die
Kundinnenloyalitat zu beweisen (vgl. Keiningham et al. 2007, S. 48). Konsistente
Ergebnisse brachte auch die Forschung von Kristensen und Eskildsen, die die
Genauigkeit des NPS, im Vergleich zu anderen MalRstaben, ebenso abgewiesen
hat (vgl. Kristensen/Eskildsen 2011, S. 2012f).
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~Why would anyone think you could manage and improve your results in the
customer marketplace with one customer number, Net Promoter Score?”
(Fisher/Kordupleski 2018, S. 139) So lauten die kritischen Worte von Fisher und
Kordupleski, denn auch der dkonomische Erfolg eines Unternehmens lasst sich
nicht anhand einer einzelnen Kennzahl verwalten. Sie zeigen in ihrem Artikel einige
Nachteile des NPS auf:

e Fehlende Daten fur Verbesserungsansatze und fehlende Wettbewerbsdaten

e Fokus liegt nur auf Kundlnnenbindung, Kundinnengewinnung oder
-ruckgewinnung wird aulRer Acht gelassen.

e Fokus liegt nur intern, und nicht extern.

e Es gibt keine ,passiven” Kundinnen.
(Vgl. Fisher/Kordupleski 2018, S. 139)

Aufgrund der wissenschaftlich bewiesenen mangelnden validen Aussagekraft des
Net Promoter Scores und der angefuhrten Nachteile wird in der vorliegenden Arbeit
auf diese eindimensionale Messung verzichtet. Die Kundinnenbindung wird, wie in
Tabelle 11 dargestellt, anhand der beiden Indikatoren Wiederkaufabsicht und
Weiterempfehlungsabsicht gemessen. Dazu wird das tatsachliche Cross-Buying

Verhalten Uberpruft.
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6. Empirische Untersuchung

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der empirischen Untersuchung
vorgestellt. Weiters folgt die Uberpriifung der Hypothesen, welche bestétigt oder

widerlegt werden.

6.1. Auswertung der Befragung

An der Befragung gab es insgesamt 1.887 Teilnehmerlnnen. Die bendtigte

Stichprobengréfie von 354 wurde erreicht.

Es wurden 794 (42 %) Frauen und 1.093 Manner (58 %) befragt. Das
durchschnittliche Alter der Befragten betragt 51 Jahre. Manner sind mit einem

Durchschnittsalter von 53 Jahren alter als die weiblichen Befragten mit 48 Jahren.

Geschlecht Gesamtsumme
Alter
Mannlich Weiblich Absolut Relativ

21-35 128 159 287 15 %
36-45 146 150 296 16 %
46-65 590 380 970 51 %
66-80 167 61 228 12 %
keine Angabe 62 44 106 6 %

Tabelle 12: Altersstruktur der Befragten nach Geschlecht (eigene Darstellung)

Das am starksten vertretene Land ist Deutschland, mit 58 % der Befragten, gefolgt
von Osterreich mit 38 %. Die restlichen 4 % kommen aus ltalien, der Schweiz,

Tschechien, Ungarn, Slowakei, Polen und Kroatien.

Land DE AT CH CZ IT HU HR PL
Anzahl
Absolut 1.093 725 18 7 5 4 1 1

Tabelle 13: Herkunftsldnder der Befragten (eigene Darstellung)

Die folgenden deskriptiven Ergebnisse zeigen die Auswertungen der fur die

Hypothesen beantwortenden Fragen.
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Frage: Sie haben von Connex die Reservierungsbestatigung fir lhren
Hotelaufenthalt erhalten. Hat das Hotel zusatzlich mit lhnen vor der Anreise

Kontakt aufgenommen?

weil} nicht
3%

nein
35%

62%

Abbildung 15: Antworten der Géstebefragung — Kontaktaufnahme (eigene Darstellung)

1.175 (62 %) Personen der 1.887 Befragten gaben an, dass das Hotel vor dem
Aufenthalt mit ihnen in Kontakt getreten ist. Bei 652 (35 %) war dies nicht der Fall
und 60 (3 %) konnten sich nicht mehr daran erinnern.

Werden die Personen, die die Frage mit ,Ja“ beantwortet haben, noch genauer
betrachtet, kann bei 756 Personen explizit nachgewiesen werden, dass die
Kontaktaufnahme via E-Mail-Marketing Automation stattgefunden hat. Bei den
restlichen 419 Personen ist die genaue Art der Kontaktaufnahme unklar, diese
kdnnte z. B. auch telefonisch passiert sein.

Da diese Arbeit die Auswirkung von E-Mail-Marketing Automation erforscht, gilt fur
samtliche nachfolgende Auswertungen die StichprobengroRe n = 1.408 (756
Personen erhielten Pre-Stay-Communication mittels Marketing Automation und 652
Personen erhielten keine Pre-Stay-Communication).
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Frage: Kdonnen Sie sich vorstellen, einen weiteren Urlaub in diesem Hotel zu

verbringen?

*i

ohne Pre-Stay Communication inkl. Pre-Stay Communication

mja mvielleicht mnein

Abbildung 16: Antworten der Géstebefragung — Wiederkaufabsicht (eigene Darstellung)

Die Frage nach dem erneuten Urlaub, also nach dem Wiederkauf bzw.
Wiederkommen, wird individuell je nach Art der Kontaktaufnahme (mit oder ohne),

ausgewertet.

Findet vor dem Aufenthalt keine Kontaktaufnahme statt, kdnnen sich 55 % der
Befragten vorstellen einen weiteren Urlaub im Hotel zu verbringen. Wird jedoch
mittels E-Mail noch vor der Anreise Kontakt aufgenommen, ergibt sich eine

Steigerung von 7 Prozentpunkten bzw. 13 %.

Bei Betrachtung der Ergebnisse nach demografischen Merkmalen (siehe Abbildung
17), ist erkenntlich, dass vor allem in der jlingeren Zielgruppe eine deutliche
Veranderung durch den Einsatz von E-Mail-Marketing Automation zustande kommit.
So ergibt sich eine Steigerung der Widerkaufabsichtsrate von bis zu 25 %. Ab 45
Jahren wird die Steigerung geringer und liegt nur noch bei 7 % und ab 66 Jahren

gibt es eine negative Entwicklung (- 3 %).
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21-35

36-45

46-65

66-80
w m
minkl. Pre-Stay Communication minkl. Pre-Stay Communication
= ohne Pre-Stay Communication = ohne Pre-Stay Communication

Abbildung 17: Wiederkaufabsicht nach demografischen Merkmalen (eigene Darstellung)

Bei den mannlichen Befragten (m) bringt der Einsatz von E-Mail-Marketing
Automation keine Veranderung in Bezug auf die Wiederkaufabsicht. Eine 30-
prozentige Steigerung der Wiederkaufabsichtsrate wird jedoch bei den weiblichen
Befragten hervorgerufen.

Frage: Wiirden Sie das Hotel Freunden, Bekannten, Arbeitskollegen etc.

weiterempfehlen?

Alle 1.887 Personen wurden nach ihrer Weiterempfehlungsabsicht befragt. Werden
die Ergebnisse differenziert nach Art der Kontaktaufnahme betrachtet, sieht man

eindeutige Resultate.

Bei der Personengruppe, bei denen vor dem Hotelaufenthalt keine
Kontaktaufnahme seitens des Hotels stattfand (ohne Pre-Stay-Communication), ist
eine Weiterempfehlungsabsicht von 78 % gegeben. Bei den Befragten, die vor dem
Hotelaufenthalt Empfanger von automatisierten E-Mails waren, erhoht sich die
Weiterempfehlungsabsicht um 10 Prozentpunkte bzw. um 13 %. Die

Weiterempfehlungsabsicht inkl. Pre-Stay-Communication liegt bei 88 %.
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ohne Pre-Stay Communication inkl. Pre-Stay Communication

Hja ®mnein
Abbildung 18: Antworten der Géstebefragung — Weiterempfehlungsabsicht (eigene Darstellung)

Die Ergebnisse, differenziert nach demografischen Merkmalen, sind &hnlich wie bei
der Frage nach der Wiederkaufabsicht. Auch hier sind bei den Personen bis 45
Jahren die grofRten Veranderungen, anschlielend moderat bei rund 10 %. Und auch
nach dem Geschlecht betrachtet ist die Beeinflussung bei den weiblichen Befragten

starker als bei den mannlichen Befragten.

w m
minkl. Pre-Stay Communication Hinkl. Pre-Stay Communication
mohne Pre-Stay Communication = ohne Pre-Stay Communication

Abbildung 19: Weiterempfehlungsabsicht nach demografischen Merkmalen (eigene Darstellung)
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Frage: Wieviel haben Sie insgesamt zusatzlich im Hotel ausgegeben?

28%

+75 %

0€ <50€ 50 €-100 € 100 € - 200 € > 200 €

=@=inkl. Pre-Stay Communication ==0-=0hne Pre-Stay Communication

Abbildung 20: Antworten der Géastebefragung —Cross-Buying (eigene Darstellung)

Abbildung 20 zeigt die prozentuale Verteilung der Ausgaben, je nachdem ob Pre-
Stay-Communication im Einsatz war oder nicht. Wird E-Mail-Marketing vor dem
Aufenthalt eingesetzt, ergibt sich bei den Ausgaben ,mehr als 200 Euro“ eine
Steigerung von 75 %. Die Anzahl der Gaste, die keine Cross-Selling Angebote

nutzten, wurden um 25 % weniger.

Fasst man die zusatzlichen Ausgaben noch in einem Cluster von drei Schritten
zusammen (siehe Abbildung 21), ist noch deutlicher zu erkennen, dass durch den
Einsatz von E-Mail-Marketing Automation eine Verschiebung der Ausgaben nach

oben stattfindet.

ohne Pre-Stay Communication inkl. Pre-Stay Communication

=<50€ =50€-100€ = >100¢€ =<50€ =50€-100€ = >100¢€

Abbildung 21: Cluster Cross-Buying Ausgaben (eigene Darstellung)
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Werden die angegebenen Ausgaben hochgerechnet, wirde sich mit dem Einsatz
von E-Mail-Marketing Automation im angegebenen Untersuchungszeitraum eine
Umsatzsteigerung der Cross-Selling Angebote von rund 23 % ergeben. Die

Hochrechnung kann im Anhang C eingesehen werden.

Auszug der Ergebnisse nach demografischen Merkmalen:

21-35 Jahre (n=230) 36-45 Jahre (n=234)

15%

+78 %

35% 35%
30% 30%
25% A 25% e :
20% Y \ 20% \o\'
0,
15% 15% +98 %
+159 %

10% 10%

5% 5%

0% 0%

0€ <50€ 50€- 100€- >200¢€ 0€ <50€ 50€- 100€- >200¢€
100 € 200 € 100€ 200 €
=@=inkl. Pre-Stay Communication =@ inkl. Pre-Stay Communication
ohne Pre-Stay Communication ohne Pre-Stay Communication
46-65 Jahre (n=717) 66-80 Jahre (n=172)
35% 35%
30% 30%
25% 25% \
-
20% / N 20% \//’\ 2o
+ (3

10%
5%
0%

N

0€ <50€ 50€- 100€- >200¢€
100 € 200 €

=@=inkl. Pre-Stay Communication

ohne Pre-Stay Communication

15%
10%
5%
0%

0€ <50€ 50€- 100€- >200€
100€ 200 €

=@=inkl. Pre-Stay Communication

ohne Pre-Stay Communication

Abbildung 22: Cross-Buying Ausgaben nach Alter (eigene Darstellung)

Je junger die Befragten, desto hoher ist der Einfluss der Pre-Stay-Mailings. Bei den
21-35-jahrigen ergibt sich eine Steigerung der ,mehr als 200 Euro“ Angaben um

159 %. Bei der alteren Zielgruppe jedoch nur noch eine Steigerung von 13 %.

67



Hinsichtlich des Geschlechts haben die Cross-Selling Angebote in den E-Mails vor
der Anreise bei den weiblichen Befragten einen starkeren Einfluss, als bei den

mannlichen Befragten.

Méannliche Befragte (n=803) Weibliche Befragte (n=605)

35% 35%

30% 30%

25%
20% /\ ‘\. 20%
+20 9
15% so 15%
+123 %
00
5% 5%

0% 0%

0€ <50€ b50€- 100€- >200¢€ 0€ <50€ b50€- 100€- >200¢€
100 € 200 € 100€ 200€
=@==inkl. Pre-Stay Communication == inkl. Pre-Stay Communication
ohne Pre-Stay Communication ohne Pre-Stay Communication

Abbildung 23: Cross-Buying Verhalten nach demografischen Merkmalen(eigene Darstellung)

KundIinnenzufriedenheit

Da laut bestehender Forschungen (Zendesk, o. J.; Kandampully/Suhartano 2000;
Cakici et al. 2018; Michatowska 2015) vor allem die wahrgenommenen Erfahrungen
mit dem Unternehmen einen groRen Einfluss auf die Wiederkauf- und
Weiterempfehlungsabsicht ausuben, wurden noch einige Zufriedenheitskriterien
ausgewertet. Es wird kontrolliert, ob zwischen den beabsichtigten ,Wiederkaufern®
und ,Weiterempfehlern“ deutliche Unterschiede in der Beurteilung einzelner ltems,

durch den Erhalt von E-Mail-Marketing, entsteht.

Alle Befragten, welche die Frage nach der Wiederkaufabsicht bzw. die Frage nach
der Weiterempfehlungsabsicht mit ,ja“ beantwortet haben, wurden wieder
differenziert, nach der Kontaktaufnahme vor der Hotelaufenthalt, betrachtet. Dies
ergibt eine Stichprobe von n = 361 bei den ,Wiederkaufern® und n = 508 bei der

~-Weiterempfehlern®.

Die Befragten konnten auf einer Skala von eins bis funf antworten. Ein Stern

bedeutet, dass das bewertende Kriterium nicht zufriedenstellend war. Funf Sterne
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kennzeichnen eine sehr zufriedenstellende Leistung. Die folgenden zwei Tabellen
zeigen die Sternebewertungen der einzelnen Zufriedenheitsmerkmale, differenziert

nach Kontaktaufnahme.

Wiederkaufabsicht (n = 361)

ohne Pre-Stay- inkl. Pre-Stay- AT

Communication | Communication | 4.5 sierne

Sterne| 12 | 3 | 45 |12 | 3 | 45 | Bewerung
Hotel allgemein 0% | 3% 97% 0% 2% 98% +1%
Mitarbeiter 0% 1% 98% 0% 1% 99% +/-0
Zimmer 0% 1% 98% 0% 1% 99% +/-0
Restaurant 1% | 3% 96% 0% | 2% | 98% +2%
Wohlfuhlatmosphare 0% | 3% 97% 0% 1% 99% +2%
Erholung- & Erlebniswert 0% | 3% 97% 0% 1% | 99% +2%

Tabelle 14: Beurteilung einzelner Befragungsitems — ,Wiederk&dufer” (eigne Darstellung)

Tabelle 14 und 15 zeigen, dass es keine groRartigen Differenzen zwischen der
Personengruppe mit Kontaktaufnahme und der Personengruppe ohne

Kontaktaufnahme vor dem Hotelaufenthalt gibt.

Weiterempfehlungsabsicht (n = 508)

ohne Pre-Stay- inkl. Pre-Stay- AT

Communication | Communication | 4.5 sierne

Sterne | 12 | 3 | 45 |12 | 3 | 4.5 | Beweruns
Hotel allgemein 0% | 5% 95% 0% | 4% | 95% +1%
Mitarbeiter 0% 5% 95% 1% 2% 97% + 2%
Zimmer 1% 2% 97% 1% 2% 97% +/-0
Restaurant 1% | 4% | 95% 1% | 4% | 95% +1%
Wohlfuhlatmosphare 0% | 6% 94% 0% 3% 97% +3%
Erholung- & Erlebniswert 0% 6% 94% 0% 4% 95% + 2%

Tabelle 15: Beurteilung einzelner Befragungsitems — ,Weiterempfehler” (eigene Darstellung)
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Diese Auswertung soll beweisen, dass die Steigerungen der Wiederkaufabsichts-

und Weiterempfehlungsrate nicht aufgrund einer Veranderung im Hotel, sondern

wirklich durch das E-Mail-Marketing zustande kommt.

Gastebefragung 2018

Um die Reliabilitat der Befragung zu gewahrleisten, wurden die Antworten der

Connex Gastebefragung von denselben Hotels und demselben Zeitraum — nur ein

Jahr friher (2018) — auch ausgewertet. 970 Personen haben die Frage nach der

Kontaktaufnahme mit ,nein“ beantwortet. Die Antworten dieser 970 Personen, aus

dem Jahr 2018, werden den Antworten der 652 Personen, aus dem Jahr 2019,

gegenubergestellt.

Wiederkaufabsicht Weiterempfehlungsabsicht
20% 19% 22% 22%
27% 26%
53% 55%
2018 (n = 970) 2019 (n = 652) 2018 (n = 970) 2019 (n = 652)
Hja mvielleicht mnein Hja mnein

Cross-Buying Verhalten
28%

o= 21% 23% 21%
22% i

17% N%

0€ <50€ 100 € bis 200 € 50 € bis 100 € > 200 €
———2018 (n = 970) 2019 (n = 652)

Abbildung 24: Antworten der Géastebefragung 2018 (eigene Darstellung)
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6.2. Uberpriifung der Hypothesen

In diesem Kapitel werden die Hypothesen durch die statistische Auswertung im
vorherigen Kapitel Gberprift, um anschlief3end die Forschungsfrage beantworten zu

konnen.

Forschungsfragen Hypothesen

Welchen Einfluss hat
automatisierte Pre-Stay-
Communication auf die
Kundlnnenloyalitat?

E-Mail-Marketing Automation
vor dem Hotelaufenthalt hat eine
positive Auswirkung auf die
Kundlnnenloyalitat.

Wenn Hotels vor dem Hotel-
aufenthalt mittels E-Mail mit dem
Gast Kontakt aufnehmen, kann
eine Steigerung der Wiederkauf-

Wie wirkt sich gezielte

D1 E-Mail-Kommunikation vor H1
dem Hotelaufenthalt auf die

Wiederkaufabsicht aus?
rate hervorgerufen werden.

Wie wirkt sich gezielte
E-Mail-Kommunikation vor
D2 | dem Hotelaufenthalt auf die | H2
Weiterempfehlungsabsicht
aus?

Bei Erfullung der Gaste-
erwartungen, in Bezug auf die
Kontaktaufnahme, ergibt sich
eine Steigerung der Weiter-
empfehlungsabsicht.

Wie wirkt sich gezielte
E-Mail-Kommunikation vor
D3 | dem Hotelaufenthalt auf das | H3
Cross-Buying Verhalten
aus?

Gezielte Angebotskommunikation
via E-Mail steht in einem
signifikanten Zusammenhang mit
dem Cross-Buying Verhalten.

Tabelle 16: Ubersicht der Forschungsfragen und dazugehérenden Hypothesen (eigene Darstellung)

Zur Hypothesenprifung von nominalskalierten und ordinalskalierten Merkmalen
werden vor allem Chi-Quadrat-Verfahren eingesetzt (vgl. Doring/Bortz 2016, S.
239). Wenn der Zusammenhang von zwei oder mehr Kategorien betrachtet werden
will, muss die Kontingenzanalyse mittels des Chi-Quadrat-Tests angewandt werden
(vgl. ebenda, S. 559).
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Folgend werden die Zusammenhange ,E-Mail-Marketing Automation® mit
~Wiederkaufabsicht®, ,Weiterempfehlungsabsicht“ oder ,Cross-Buying-Verhalten®

mittels Chi-Quadrat-Test Uberpruft und die Signifikanz bewertet.

Gibt es einen Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen E-Mail-
Kommunikation vor dem Aufenthalt und der Wiederkaufabsicht. Falls ja, wie

stark ist dieser Zusammenhang?

Asymptotische
Wert & Signifikanz (2-seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 16,8812 2 .000
Anzahl der gultigen Falle 1.408

a. 0 Zellen (.0 %) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5.
Die minimale erwartete Haufigkeit ist 97,707

Tabelle 17: Chi-Quadrat-Test: Wiederkaufabsicht (eigene Darstellung)

Der Chi-Quadrat-Test in Tabelle 17 bestatigt, dass ein Zusammenhang zwischen
E-Mail-Marketing Automation und Wiederkaufabsicht besteht (Chi-Quadrat =
16,881, p =.000).

Naherungsweise
Wert Signifikanz
Cramers-V 0,109 .000
Anzahl der gultigen Falle 1.408

Tabelle 18: Symmetrische Zusammenhangmale: Wiederkaufabsicht (eigene Darstellung)

Wie Tabelle 18 entnommen werden kann, ist Cramers V (.109) signifikant (p = .000).
Da der Wert jedoch unter .30 liegt, wird von einem nicht sehr starken

Zusammenhang ausgegangen.
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Gibt es einen Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen E-Mail-
Kommunikation vor dem Aufenthalt und der Weiterempfehlungsabsicht. Falls

ja, wie stark ist dieser Zusammenhang?

Asymptotische
Wert & Signifikanz (2-seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 25,393° 1 .000
Anzahl der gultigen Falle 1.408

a. 0 Zellen (.0 %) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5.
Die minimale erwartete Haufigkeit ist 108,821

Tabelle 19: Chi-Quadrat-Test: Weiterempfehlungsabsicht (eigene Darstellung)

Auch bei dieser Hypothese wird der Zusammenhang zwischen E-Mail-Marketing
Automation und der Weiterempfehlungsabsicht bestatigt. Tabelle 20 zeigt den
Zusammenhang (Chi-Quadrat = 25,393, p = .000).

Mit Cramers-V (.134) wird die Signifikanz aufgezeigt. Der Wert liegt jedoch
wiederum unter .30, somit ist der Zusammenhang der beiden Faktoren E-Mail-

Marketing und Weiterempfehlungsabsicht nicht sehr stark.

Naherungsweise
Wert Signifikanz
Cramers-V 0,134 .000
Anzahl der gultigen Falle 1.408

Tabelle 20: Symmetrische Zusammenhangmalle: Weiterempfehlungsabsicht (eigene Darstellung)
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Gibt es einen Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen E-Mail-

Kommunikation vor dem Aufenthalt und dem Cross-Buying-Verhalten. Falls

ja, wie stark ist dieser Zusammenhang?

Asymptotische
Wert & Signifikanz (2-seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 25,3722 4 .000
Anzahl der gultigen Falle 1.408

a. 0 Zellen (.0 %) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5.
Die minimale erwartete Haufigkeit ist 98,170

Tabelle 21: Chi-Quadrat-Test: Cross-Buying (eigene Darstellung)

E-Mail-Marketing und das Cross-Buying-Verhalten zeigen in der vorliegenden
Forschung einen Zusammenhang auf. Mit einem Chi-Quadrat Wert von 25,375 der

asymptotischen Signifikanz von 0,000 wird der Zusammenhang bestatigt.

Naherungsweise

Wert Signifikanz
Cramers-V 0,134 .000
Anzahl der gultigen Falle 1.408

Tabelle 22: Symmetrische Zusammenhangmalle: Cross-Buying (eigene Darstellung)

Wie Tabelle 22 entnommen werden kann, ist Cramers V (.134) signifikant (p = .000).

Da der Wert jedoch unter .30 liegt, wird von einem nicht sehr starken

Zusammenhang ausgegangen.
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6.3. Zusammenfassung der Studienergebnisse

Hypothese

Ergebnis

Kurze Interpretation der Ergebnisse

H1

bestatigt

Durch gezielte Kommunikation vor dem
Hotelaufenthalt kann eine Steigerung der
Wiederkaufabsicht um 13 % erreicht werden.

Der Zusammenhang zwischen  E-Mail-
Marketing und der Wiederkaufabsicht ist
signifikant, jedoch nicht sehr stark.

H2

bestatigt

Erfolgt der Versand von Pre-Stay-E-Mails, fallt
die Weiterempfehlungsabsicht um 13 %
hoher aus.

Der Zusammenhang zwischen E-Mail-
Marketing und der Weiterempfehlungsabsicht
ist signifikant, jedoch nicht sehr stark.

H3

bestatigt

Informations- und Angebotskommunikation in
der After-Sales bzw. Pre-Stay-Phase haben
einen signifikanten Einfluss auf das Cross-
Selling. Insgesamt kann eine Umsatz-
steigerung von mindestens 23 % erreicht
werden.

Der Zusammenhang zwischen  E-Mail-
Marketing und dem Cross-Buying Verhalten ist
signifikant, jedoch nicht sehr stark.

bestatigt

Durch den Einsatz von E-Mail-Marketing ergibt
sich einer Steigerung der Wiederkauf- und
Weiterempfehlungsabsicht sowie eine positive
Veranderung des Cross-Buying Verhaltens.

Somit kann die Hypothese, dass E-Mail-
Marketing einen positiven Einfluss auf die
KundInnenloyalitat hat, bestatigt werden.

Tabelle 23: Zusammenfassung der lberpriiften Hypothesen (eigene Darstellung)
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7. Zusammenfassung und Diskussion

Das letzte Kapitel dieser Masterarbeit widmet sich zuerst der Beantwortung der
Detailfragen und anschlielend der Forschungsfrage selbst. Darlber hinaus
werden die empirisch-methodischen sowie die konzeptionellen Limitationen
aufgezeigt. Abschlielend werden Handlungsempfehlungen fir die Hotellerie

abgeleitet.

7.1. Beantwortung der Forschungsfragen und
Interpretation der Ergebnisse
Durch die Erarbeitung der theoretischen Ansatze, zusammen mit den Ergebnissen

der empirischen Befragung, konnen die Forschungsfrage und die Detailfragen wie

folgt beantwortet werden.

D1: Wie wirkt sich gezielte E-Mail-Kommunikation vor dem Hotelaufenthalt auf

die Wiederkaufabsicht aus?

Auf Basis der bisherigen Forschungen lasst sich zusammenfassen, dass Absichten
fur einen Wiederkauf vor allem durch wahrgenommene Produkt- und
Servicemerkmalen des ersten Kaufs abgeleitet werden. Diese Produkt- und
Servicemerkmale werden entlang der gesamten Customer Journey vom Kunden
wahrgenommen und bewertet. Sind diese zufriedenstellend, hegt der Kunde/die
Kundin Wiederkaufabsichten. Wichtig ist jedoch, dass die Kommunikation seitens
des Unternehmens nicht abbricht, damit die Absicht auch zur Umsetzung kommit,

denn viele wechseln den Anbieter ohne einen bestimmten Grund.

Ziel dieser Forschung war es die Wiederkaufabsicht im Zusammenhang mit E-Mail-
Marketing zu eruieren. Die Erhebung zeigt, dass die Gaste der Hotels im
deutschsprachigen Raum Wert auf die Kontaktaufnahme durch das Hotel legen.
Durch den Versand von E-Mails vor dem Hotelaufenthalt (Pre-Stay-Mails) ist eine

signifikante Steigerung der Wiederkaufabsicht gegeben.
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Die vorliegende Theorie und bestehende Forschungen (Cakici et al. 2018)
bestimmen die Wiederkaufabsicht, zusammen mit Weiterempfehlungsabsicht und

Cross-Buying-Absicht, als ein Item fur das Bestehen von Kundlnnenloyalitat.

Ist die Wiederkaufabsicht in die Tat umgesetzt worden, so ist bei diesen Personen,
laut bisherigen Forschungen (Michatowska 2014) auch eine hohere
Weiterempfehlungsabsicht zu erkennen, dies lasst zur nachsten Detailfrage

Uberleiten.

D2: Wie wirkt sich gezielte E-Mail-Kommunikation vor dem Hotelaufenthalt auf

die Weiterempfehlungsabsicht aus?

Die Determinanten der Weiterempfehlungsabsicht sind ahnlich die der
Wiederkaufabsicht. So werden alle Touchpoints mit dem Unternehmen bewertet,

fallt diese Bewertung positiv aus, wird das Unternehmen weiterempfohlen.

Wie am Anfang der Arbeit im Kapitel Forschungsstand bereits aufgezeigt, erwarten
viele Kundlnnen eine Kontaktaufnahme seitens des Hotels. Durch die
Erwartungserfullung, via Versand von Pre-Stay-Mails, wird in der vorliegenden
Forschung bewiesen, dass sich eine signifikante  Steigerung der

Weiterempfehlungsabsicht ergibt.

D3: Wie wirkt sich gezielte E-Mail-Kommunikation vor dem Hotelaufenthalt auf

das Cross-Buying Verhalten aus?

E-Mail-Marketing ist ein optimales Instrument fur kundinnenorientierte Ansprache.
Und kundinnenorientierte Ansprache ist eine der Hauptdeterminanten flr das
Cross-Buying Verhalten. Sei es jetzt direkt vor Ort durch die Mitarbeiterlnnen oder

durch personalisierte und individualisierte E-Mails.

In der Connex Gastebefragung wird das Cross-Buying direkt abgefragt. Mit dem
Versand von individualisiertem E-Mail-Marketing vor der Anreise ergibt sich eine

signifikante Steigerung der zusatzlichen Ausgaben.
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Mit diesen gewonnenen Erkenntnissen Uber die Wiederkauf- und
Weiterempfehlungsabsicht sowie Uber das Cross-Buying Verhalten lasst sich die

Forschungsfrage wie folgt beantworten.

F: Welchen Einfluss hat automatisierte Pre-Stay-Communication auf die

Kundinnenloyalitat?

Pre-Stay-Mails haben einen erheblichen Einfluss auf die Kundinnenloyalitat. Dass
die Kommunikation automatisiert stattfindet, ist nicht ausschlaggebend, es ist
einfach nur bedeutsam, dass Kommunikation stattfindet. Erfolgt der Versand der
Pre-Stay-Mails jedoch mit einem E-Mail-Marketing Automation Tool, bedeutet das

eine Erleichterung fur das Hotelpersonal.

Die vorhandene KundInnenloyalitat 1asst sich durch die Messung der Wiederkauf-
und Weiterempfehlungsabsicht sowie des Cross-Buying-Verhaltens ableiten. Bei
der zweigeteilten Messung, einerseits die Personengruppe mit Pre-Stay-Mails und
andererseits die Gruppe ohne jegliche Kontaktaufnahme vor dem Hotelaufenthalt,
ist eine eindeutige Steigerung der drei gemessenen Indikatoren ersichtlich. Da es
keine sonstigen, veranderten Einflisse gab, Iasst sich diese Veranderung auf die

Kontaktaufnahme mittels automatisierter Pre-Stay-Mails zurickfihren.

7.2. Limitationen der Forschungen und zukunftiger
Forschungsbedarf

In diesem Abschnitt findet eine kritische Betrachtung der empirisch-methodischen

und konzeptionellen Vorgehensweise statt.
Empirisch methodische Limitationen

Bei der methodischen Vorgehensweise wurde entschieden, die Gastebefragung der
Connex Marketing GmbH als Grundlage zu verwenden, sodass eine Einschrankung
auf Connex Gaste in den 52 ausgewahlten Hotels im deutschsprachigen Raum
vorliegt. Die Ergebnisse der Befragung sind weder fiir Osterreich noch fir

Deutschland reprasentativ.
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Von den Forschungsergebnissen lasst sich ableiten, dass weitere Untersuchungen,
aufgeteilt nach Landern, sinnvoll waren, um reprasentative Ergebnisse flr die

gesamte Population in Osterreich oder Deutschland zu erhalten.
Konzeptionelle Limitationen

Die Forschung wurde mittels Connex Gastebefragung ausgewertet — also im
Rahmen einer Sekundaranalyse. Die Gastebefragung erhalten nur Personen, die
den Kurzurlaub mit einem Connex Urlaubsgutschein gebucht haben. In dem
Urlaubsgutschein ist die Ubernachtung inkl. Friihstlick bereits enthalten, d. h. die
Basisleistung ist bereits mit dem Gutschein abgedeckt. Da hier somit noch kein
.echtes Geld“ geflossen ist, konnte es sein, dass Cross-Buying Ausgaben im Hotel
eher gemacht werden, als von Gasten, die den Aufenthalt ohne Gutschein gebucht

haben.

Ein Nachteil von Sekundaranalysen ist, dass man nur auf bestehende Datensatze
zuruckgreifen kann. Dies trifft auch auf die vorliegende Forschung zu. Die einzelnen
Merkmale (Wiederkaufabsicht, Weiterempfehlungsabsicht und Cross-Buying
Verhalten) wurden nur sehr oberflachlich behandelt. Der Sachverhalt wurde mit
jeweils einer einzigen Frage abgefragt. Mittels Unter-Kategorien konnten die
Antworten noch konkretisierter und detaillierter betrachtet werden. Das zentrale
Thema einer Forschung sollte so differenziert wie moglich erhoben werden, dies
erfolgt in der Regel mit metrischen Skalen. In der vorliegenden Forschung wurde

die Nominal- und Ordinalskala angewandt.

7.3. Handlungsempfehlungen

Basierend auf den Ergebnissen der theoretischen und empirischen Forschung ist
der Einsatz von E-Mail-Marketing vor dem Hotelaufenthalt flir Hotelbetriebe ein
absolutes ,Must-Have®. Der Versand kann systematisch von einem/einer
Hotelmitarbeiterln erfolgen und muss nicht unbedingt automatisiert sein. Das
bedeutet jedoch, dass Personal mit digitalem Know-How benétigt wird und viel Zeit

in den regelmafigen Versand aufgewendet werden muss.
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Um Know-How und zeitliche Ressourcen zu umgehen, ist die Automatisierung des
Prozesses, mithilfe professioneller E-Mail-Marketing Automation Tools, zu
empfehlen. Fur die Einrichtung, kann auf eine/n externe/n Spezialistin
zuruckgegriffen werden. Ist der Prozess/die Kommunikationsstrecke einmalig
eingerichtet, erfolgt der Versand der E-Mails automatisiert und es ist kein manueller

Eingriff durch Hotelpersonal notwendig.

Anfangs wurde auch die mangelnden finanziellen Ressourcen kritisch erwahnt. Eine
professionelle E-Mail-Marketing Software ist bereits ab 100 Euro monatlich
erhaltlich (vgl. Lammenett 2019, S. 516). Die vorliegende Forschung zeigt, dass
durch E-Mail-Marketing der Umsatz pro Aufenthalt erhdht werden kann. Somit sind
die anfallenden Kosten fir eine Software abgedeckt und es folgen noch weitere
positive Verhaltensauswirkungen (Wiederkauf- und Weiterempfehlungsabsicht) der

Gaste.

Aufgrund der vorliegenden Fakten und Ergebnisse der Forschung ist es flr
Hotelbetriebe empfehlenswert, eine digitale Strategie aufzusetzen und folgende

Punkte umzusetzen:

e Sammeln und Speichern von Gastedaten (mit Zustimmung des Gastes)

e Ausbau von digitalen Fahigkeiten (z. B. Unterstutzung von Mitarbeiterlnnen
bei digitalen Weiterbildungen)

e Erfullung der Kundinnenwinsche

¢ Kommunikation mit dem Gast entlang der gesamten Customer Journey

e Einsatz von E-Mail-Marketing (Automation) zwischen Buchung und
Aufenthalt
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Anhang
A Connex Gastebefragung

Connex Géastebefragung - lhre Meinung ist uns wichtig!
Gewinnen Sie einen Kurzurlaub fiir 2 Personen!

Ihre Meinung rund um Ihren Aufenthalt im Connex Partnerhotel interessiert uns und hilft uns, unsere Leistungen sowie die
unserer Partnerhotels zu messen und zu optimieren.

Beantworten Sie dazu einige Fragen und mit etwas Gliick werden Sie mit einem Kurzurlaub (2 Ubernachtungen fiir 2
Personen im Doppelzimmer inkl. Frithstiick und inkl. € 80,- Wertgutschein fiir Restaurant- und Hotelleistungen) in einem von
mehr als 280 Connex Partnerhotels belohnt.

Unter allen eingehenden Gastebefragungen wird monatlich ein Kurzurlaub verlost. Die Gewinner werden schriftlich verstandigt.

Vielen Dank fir Ihre Teilnahme!
Ihr Team der Connex Marketing Group

d » » » » » » » » ... noch 8 Schritte zu lhrer Gewinn-Chance!

Wie beurteilen Sie die Reservierungsabwicklung durch Connex?

Wie beurteilen Sie die Freundlichkeit der Connex Reservierungsmitarbeiter?

LJ Ich habe meine Buchung ausschlieRlich online abgewickelt - daher keine Bewertung

j » » » » » » » ... hoch 7 Schritte zu lhrer Gewinn-Chance!

Sie haben von Connex die Reservierungsbestatigung fiir Ihren Hotelaufenthalt erhalten.
Hat das Hotel zusatzlich mit Innen vor der Anreise Kontakt aufgenommen?

(] Ja
) nein
() weild nicht

Wurden Sie bei der Ankunft im Hotel Uber das Hotelangebot und die Freizeitmoglichkeiten in der Umgebung informiert?

\_.J'a
) nein

Wie bewerten Sie Service, Kompetenz und Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter an der Rezeption?

Wie beurteilen Sie den allgemeinen Zustand und die Sauberkeit des Hotels?

Wie beurteilen Sie die Wohlfiihlatmosphére des Hotels?
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Wie beurteilen Sie die Sauberkeit im Zimmer?

L. 0 8 0 |

Wie hat Ihnen die Ausstattung des Zimmers gefallen?

L. 0 0 0 |

Wie beurteilen Sie die Sauberkeit und Ausstattung des Badezimmers?
LB B 8 8 |

Wie beurteilen Sie das Friuhstlicksangebot im Restaurant?

LB 8 0 0 f

) kein Frilhstiicksangebot vorhanden - daher keine Bewertung

Wie beurteilen Sie die Servicequalitdt im Restaurant?

L. 8 0 0 |

) kein Restaurant vorhanden - daher keine Bewertung

Wie bewerten Sie die Qualitat der Speisen im Restaurant?

L. .0 0 0 |

[J kein Restaurant vorhanden - daher keine Bewertung

Wie beurteilen Sie die Freizeit- und/oder Sportmdglichkeiten, die vom Hotel angeboten werden?

L 0 0 8 |

[ keine Angebote vorhanden - daher keine Bewertung

Haben Sie das Wellnessangebot im Hotel genutzt?
Qja

© nein

© nicht vorhanden - daher keine Bewertung

R——— S

Haben Sie Uber den Wertgutschein hinaus weitere kostenpflichtige Leistungen im Hotel in Anspruch genommen?
® ja
© nein

Wieviel haben Sie insgesamt zusétzlich im Hotel ausgegeben (Uber den Wertgutschein hinaus)?

© EUR 0.- bis 50,-

© EUR 50,- bis 100,-
© EUR 100,- bis 200,-
© mehr als EUR 200,-
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[FEEEEEEEEE .noch 3 Schritte zu hrer Gewinn-Chance!

Sind Sie bei Ihrer Abreise von Mitarbeitern des Hotels nach lhrer Zufriedenheit mit dem Aufenthalt befragt worden?
® ja
© nein

Wiirden Sie das Hotel Freunden, Bekannten, Arbeitskollegen etc. weiterempfehlen?
® ja

) nein

Wie beurteilen Sie den Erholungs- und Erlebniswert Ihres Aufenthaltes?
KRRk oo

Kénnen Sie sich vorstellen, einen weiteren Urlaub in diesem Hotel zu verbringen?
[T)] Ja

© vielleicht

© nein

—— > ” -~ noch 2 Sehite 2 lrer Gowinn.Chance!

Was hat Ihnen im Hotel besonders gut gefallen?

Anregung & Kritik

I —D > ...noch 1 Schritt zu hrer Gewinn-Chance!

Wie beurteilen Sie die Firma Connex und ihre Urlaubsangebote im allgemeinen?

Ahhhh oo

Haben Sie friiher bereits einmal einen Urlaub mit einem Connex Produkt gebucht?

@ ja
@ nein
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Daten bestétigen und Sie nehmen an der monatlichen Verlosung
von einem Kurzurlaub fir 2 Personen teil!

Anrede* © Herr © Frau

Vorname™ | |

Nachname* | |

Geburtsdatum | |

Strake™ | |

Hausnummer* | |

PLZ" | |

ort* | |

Land* | (bitte wahlan) v |

TelNr. | |

E-Mail* | |

Ihre Daten haben wir im Rahmen der Buchungsabwicklung erhalten. Falls sie nicht mehr aktuell sind, kénnen Sie diese gerne verandern.

Informationen fiir Unternehmen

Connex Hotelschecks werden seit 32 Jahren in vielen Landern Europas von Unternehmen unterschiedlicher Gréen und
Branchen erfolgreich zur Mitarbeitermotivation eingesetzt.

Auch fir Sie interessant?

Wenn Sie in Ihrem eigenen beruflichen Verantwortungsbereich oder in anderen Unternehmensbereichen
Einsatzmdéglichkeiten fiir Connex Hotelschecks sehen und mehr dariiber erfahren méchten, setzten wir uns gerne mit lhnen
in Verbindung.

Firma | |

Position | |

E-Mail (berufiich) | |

Telefon (beruflich) | |

Wir informieren Sie auch gemne Uber die vielen weiteren Motivationsidsungen flr die Bereiche Kundenbindung und
Verkaufsforderung.

Mit * gekennzeichnete Felder sind Pflichtfelder.

XV



B Connex Pre-Stay-E-Mails

Mail 1:

Sollte diese E-Mail nicht einwandfrei dargestedlt werden, klicken Sie bitte hier.

Y Hr Loco

IHR AUFENTHALT BEI UNS, IM HOTEL

Lieber Herr Max Mustermann,

wir freuen uns, dass Sie Inren Urlaub bei uns verbringen werden!
Anreise: 15.5.2019

Schmokern Sie schon jetzt auf unserer Website, um unser vielseitiges Angebot
kennenzulernen: www.hotel.at

Noch mehr Tipps rund um lhren Aufenthalt:

Unser Restaurant > Wellnessanwendungen >
Beautybehandiungen > Urlaubsreglon >

Aktlv In der Reglon > Aktlvangebote In unserem Hotel >
Wanderwege > Golfplitze >

Veranstaltungen In der Reglon >

Fiir weitere Informationen kdnnen Sie uns auch gerne anrufen: 0043 7242 20 256 003

Herzliche GriBe
Hotel

office @ hotel at
0043 7242 20 256 003

E.—GBEHIUBI-SIISBE 26, 4600 Wels @ @ 0

Company Object / Untermehmenagegenstand: Hotel

Ein Kommunikationzservice der Connex Marketing GmbH
Dr. Schauer StraBe 26. 4600 Wais
Datanachutz | abmabden

XVI



Mail 2:

Eolife diese E-Mail nicht einwandfrei dargestellt werden, klicken Sie bitte hier

Y Hr Loco

HERR MUSTERMANN, GERNE ERFULLEN WIR IHRE WUNSCHE!

Lieber Herr Max Mustermann,

nur mehr 1 Woche bis zu Ihrem Urlaub!
Anreise: 15.05.2019

Unser Hotel bietet Ihnen eine Fille an individuellen Leistungen, die Sie ganz nach
Ihren personlichen Winschen in Anspruch nehmen kénnen.

Germne beraten wir Sie Gber alle Angebote telefonisch unter 0043 7242 20 256 003
und nehmen auf Wunsch auch gleich Reservierungen fur Sie vor.

Hier sehen Sie einen Kleinen Auszug aus unserem Angebot:

.

Wellness- & Beautyanwendungen

&

-

P .
Urlaub verlangern Romantik-Specials: Blumen, Sekt ...

Detailinformationen finden Sie auf www.hotel.at

Geme konnen Sie Ihre Anfragen und Reservierungswinsche auch per E-Mail an uns
senden — antworten Sie einfach direkt auf diese E-Mail.

Wir freuen uns darauf, Ihren Aufenthalt bei uns so angenehm wie méglich zu machen.

Herzliche GriBe
Hotel

office@hotel at
0043 7242 20 256 003

Egt:jum-&rnﬂezﬁ.mwah @ @ @ o

Company Objeet / Untamshmenageganstand: Hotsl

Ein i ice der Connesx: ling GmibH
Di. Schauer StraBa 26, 4600 Weis
Datanachutz | abmelden
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Mail 3:

Sollte diese E-Mail nicht eimwandfrei dargesiellf werden, klicken Sie bitte hier.

Yt Logo

™

KOFFER SCHON GEPACKT, HERR MAX MUSTERMANN?

Lieber Herr Max Mustermann,

nur mehr zweimal schlafen, dann ist es endlich soweit!
Anreise: 15.05.2019

Wir freuen uns auf Sie und Ihre Begleitung und laden Sie am Anreisetag abends in
unser Restaurant auf einen Aperitif ein.

ZU IHREM GUTSCHEIN i.

Bitte drucken Sie Ihren Guischein aus und geben Sie bei der Anreise an der Rezeption
bekannt, dass Sie lhren Gutschein einldsen mochten.

Far Ihren perfekten Start In den Urlaub

So finden Sie die schnellste Route zu Ihrem Urlaubsvergnagen:
Routenplaner >

Haben Sie die richtige Kleidung eingepackt? Hier geht's zu Ihrem
Urlaubswetter >

Alle Informationen zu unserem Hotel, unsere zahireichen Hotelangebote sowie
vielseitige Freizeittipps rund um Ihren Aufenthalt finden Sie auf www.hotel.at.
Wir beraten Sie gerne auch telefonisch vorab: 0043 7242 20 256 003

Wir freuen uns darauf, Ihre Urlaubstage unvergesslich zu machen!

Herzliche GraBe
Hotel

office @ hotel at
0043 7242 20 256 003

E.?B-Le\ilual-snaﬂa 26, 4600 Wels @ @ @ o

Company Cbject / Unternehmensgegenstand: Hotal

Ein Kommunikationeservice der Connex Marketing GmbH
Dr. Schauser StraBe 26, 4600 Weis
Datsnachutz | abmelden
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Hochrechnung — Umsatz durch Zusatzangebote

ohne Pre-Stay Communication 0€ <50€ 50 € bis 100 € | 100 € - 200 € > 200 € Umsatz ”’;_";;t)e'
Mittelwert 25,00 € 75,00 € 150,00 € 200,00 €

Haufigkeiten Absolut 391 238 300 324 155

hochgerechneter Umsatz 5.038,65€ | 22.512,88€| 48.588,96€ | 31.096,93€ | 108.137,42 € | 2.079,57 €
inkl. Pre-Stay Communication 0€ <50€ 50 € bis 100 € | 100 € - 200 € > 200 € Umsatz ”’;_";;t)e'
Mittelwert 25,00 € 75,00 € 150,00 € 200,00 €

Haufigkeiten Absolut 294 197 322 330 272

hochgerechneter Umsatz 4.92800€ | 24.16508€ | 49.447,62€| 54.383,07 €| 132.923,77 € | 2.556,23 €
Differenz 24.786,34 € | 476,66 € |
prozentuale Veranderung 23%| 23%|
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