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1 Einleitung

1.1 Ausgangslage

Service Design ist eine junge Disziplin, die vor dem Hintergrund entsteht, dass
Dienstleistungen eine zunehmend wichtigere Rolle in der heutigen Gesellschaft
einnehmen. Allerdings wird erst in den vergangenen 20 Jahren ein Bewusstsein
geschaffen, dass nicht nur Produkte, sondern auch Dienstleistungen aus der Sicht
des Gastes gestaltet werden missen, um sich von Wettbewerbern differenzieren zu

kénnen.' ?

Eine kaum éltere Forschungsmethode ist die adaptive Conjoint-Analyse, die 1987°
erstmalig in Erscheinung tritt und malgeblich von der Entwicklung der
Computertechnologie abhangt.* Zehn Jahre spater ist die ACA sowohl in den USA
als auch in Europa die beliebteste Conjoint-Methode auf dem Gebiet der

Marktforschung.®

Im Gegensatz dazu kommt Urlaub auf dem Bauernhof bereits im 19. Jahrhundert
auf und erfreut sich bis zu Beginn des zweiten Weltkrieges groRer Beliebtheit.®
Betrachtet man die Gesamtzahl der Bauernhéfe, die bis 2009 UadB anbieten, so
steigt von diesen in den Nachkriegsjahren bis 1960 nur ein Anteil von drei Prozent in
den Tourismus ein.” In den Boomjahren der 90er Jahre liegt die Zahl hingegen bei
43%. Im vergangenen Jahrzehnt ist der Anteil der Neueinsteiger immer noch bei
25%. Das bedeutet, dass 68% aller bestehenden Urlaubsbetriebe erst in den letzten
20 Jahren UadB anbieten, was die Attraktivitat dieses Marktsegments fur Landwirte

zeigt.?

Nach Angaben des ,Deutschen Bauernverbandes” bieten in Deutschland mehr als

20.000 Betriebe® UadB mit der Kernzielgruppe Familien mit Kindern an.™

' Vgl. Erlhoff, M. (2009), S.5

2 Vgl. Mager, B., Gais, M. (2009), 42f

2 Vgl. Bespe, B., Kaigdv]. A2008arwaf, M. (1991), S.215
3 Vgl. Green, P., Krieger, A., Agarwal, M. (1991), S.215
* Vgl. Sawtooth Software (2007), S.1f

®vgl. Orme, B.K., King, C.W. (1998), S.5

6 Vgl. Schéppner, A. (1988), S.5f

" Vgl. Wetterich, F. (2006), S.2

8 vgl. Wetterich, F. (2009), S.2

° Vgl. DBV (2007), [online]

"% vgl. Grimm, B. (2009), S.85



Insbesondere bei Familien mit kleinen Kindern ist diese Urlaubsform beliebt, weil
alle Teilnehmer aktiv ihren Urlaub mitgestalten konnen. Als weitere Vorteile sind die
meist kurze Anreise, das familiare Umfeld und das hervorragende

Preis-/Leistungsverhaltnis zu nennen."

Laut einer Marktanalyse der LfL liegt die Preisspanne fur Ferienwohnungen in
Bayern 2001 zwischen 10,26 Euro und 86,92 Euro. Mit 85% bietet der Grofteil der
Betriebe Ferienwohnungen im unteren und mittleren Preissegment an. Die
verbleibenden 15%, die gehobene und damit hochpreisige Ferienwohnungen
anbieten, sorgen dafir dass der Durchschnittspreis fir Ferienwohnungen aller
Groflen bei 30,51 Euro liegt. Die Mehrheit der Anbieter vermietet ihre

Ferienwohnung folglich noch zu einem giinstigeren Preis."?

Diese Zahlen aus Bayern spiegeln sich auch in deutschlandweiten Ergebnissen
wider, wonach die durchschnittlichen Ausgaben fir einen Urlaubstag auf dem
Bauernhof bei 43.- Euro pro Person und Tag liegen. Betrachtet man alle
Urlaubsformen so liegt das arithmetische Mittel der Tagesausgaben bei 65.- Euro.™
Das bedeutet, dass Urlauber, die eine andere Urlaubsform vorziehen, im Schnitt um
uber 50% hdéhere Tagesausgaben haben. Die Tatsache, dass UadB in Deutschland
die gunstigste Urlaubsform darstellt, heil3t aber im Umkehrschluss auch, dass die
Anbieter vergleichsweise wenig Umsatz generieren und durch entsprechende

Angebote noch viel Potenzial ausschépfen kénnen.™

" vgl. ebenda, S.75

12 Vgl. Romeil-Stracke, F., Scheller, B. (2004), S.21f
3 vgl. Grimm, B. (2009), S.85

" vgl. ebenda, S.87



1.2 Problemstellung

Trotz aller Vorzige kampft die Branche in den letzten Jahren mit signifikanten
Schwankungen der Gastezahlen.” Hinzu kommt der steigende Wettbewerbsdruck
in der Tourismusbranche, indem Marktteilnehmer aus anderen
Tourismussegmenten, aber auch auslandische Anbieter mit vergleichbaren
Angeboten auf den Markt dréngen.'® Die meist kleinstrukturierten Familienbetriebe
konnen sich dagegen kaum wehren, und eine notwendige Verbesserung der
Angebotsqualitat findet nur sporadisch statt und ist nicht in ein durchdachtes

Gesamtkonzept eingebunden.’”

Dazu kommt, dass Dienstleistungen haufig nicht aus der Sicht des Kunden gestaltet
werden, sondern am Gast vorbei. Die Konsequenzen sind Frustration und
Abneigung gegeniiber DL-Anbietern,”® zu denen auch Betriebe zahlen, die UadB
offerieren. Es fehlt demnach an geeigneten Methoden, um die Innovationskraft und
damit die Angebotsqualitat der Betriebe zu steigern. Anstelle von individuell
abgestimmten Angeboten werden oftmals jene von Mitbewerbern konzeptlos
Ubernommen, ohne zu wissen, ob diese Leistungen auch tatsachlich von den
eigenen Gasten gewunscht sind. Problematisch wird es aulerdem dann, wenn das
,2Bauchgefuhl“ der einzige Entscheidungsfaktor ist und die Positionierung eines

Betriebes nur von diesem abhangt."

1.3 Zielsetzung der Arbeit

Das Ziel dieser Masterarbeit ist es zu evaluieren, inwieweit die quantitative
Forschungsmethode der adaptiven Conjoint-Analyse geeignet ist, in der
Reflexionsphase eines SD-Prozesses zukinftige Angebote zu eruieren, die das

Potenzial haben, bei Urlaubsgasten von Gut Grasleiten Begeisterung auszulésen.

In diesem Zusammenhang wird Uberprift, ob durch die Verschmelzung des SD-
Prozesses mit der ACA eine professionellere Angebotsentwicklung moglich ist, die
sich zwar primar an den Bedurfnissen der Gaste orientiert, aber dartber hinaus

auch die Ressourcen des Urlaubshofes bericksichtigt.

'S vgl. ebenda, S.39f

16 Vgl. Herrmann, P. (2008), S.25

'"Vgl. ebenda S.24, S.54ff

18 Vgl. Parker, S., Heapy, J. (2006), S.7

¥ vgl. Theiner, B., Grabmiiller, A. (2010), S.122f



Es soll damit nachgewiesen werden, dass sich durch die Kombination aus SD-
Prozess und ACA begeisterungsfahige und wirtschaftlich sinnvolle Angebote auf

Gut Grasleiten entwickeln lassen.

1.4 Forschungsfrage und Hypothese

Entsprechend der Zielsetzung der Arbeit lautet die Forschungsfrage:

Inwiefern eignet sich die ACA als Reflexionsmethode fiir zukiinftige

Leistungsattribute, die im Rahmen eines SD-Prozesses entwickelt werden?

Zur Beantwortung der Forschungsfrage wird dazu folgende Hypothese mit der

entsprechenden Gegenhypothese formuliert.

Ho: Die ACA liefert fundierte Ergebnisse Uber das Erfolgspotential zukulnftiger

Leistungsattribute.

H.: Die ACA liefert keine fundierten Ergebnisse Uber das Erfolgspotential

zukunftiger Leistungsattribute

1.5 Methodisches Design

Der Autor wahlt im Zuge der empirischen Untersuchung ein exploratives
Forschungsdesign. Dazu findet eine quantitative Datenerhebung mittels
standardisiertem online-Fragebogen statt. Dieser wird an Urlaubsfamilien versendet,
die innerhalb der letzten 24 Monate ihren Urlaub auf dem Gut Grasleiten verbracht
haben. Der Fragebogen, der im Rahmen einer adaptiven Conjoint-Analyse erstellt
wird, testet verschiedene Auspragungen zukinftig realisierbarer Urlaubsangebote
ab, um Praferenzen der Gaste zu identifizieren. Anhand der Schlissigkeit der
Umfrageergebnisse und des Verlaufs des gesamten Forschungsprozesses wird
dann eine Evaluierung der ACA als Reflexionsmethode vorgenommen, und die

aufgestellte Hypothese wird entsprechend beantwortet.



1.6 Vorgehensweise und Aufbau

In der Einleitung beschreibt der Autor die Ausgangslage, die Problemstellung und
die Zielsetzung der Masterarbeit. Des Weiteren finden sich darin die
Forschungsfrage mit der aufgestellten Hypothese, das angewendete

Forschungsdesign sowie die Vorgehensweise des Verfassers.

Zu Beginn des Hauptteils wird das Thema Kundenmanagement theoretisch
aufgearbeitet und die Zusammenhange zwischen Kundenbedirfnissen,
Kundennutzen, Kundenzufriedenheit und Kundenbindung aufgezeigt. Abgerundet
wird dieses Kapitel mit der Erlauterung der Service Profit Chain, welche neben der

externen Perspektive auch unternehmensinterne Aspekte bertcksichtigt.

Das dritte Kapitel beschaftigt sich mit der Materie Service Design. Dazu wird
zunachst der Begriff definiert, ehe die einzelnen Phasen eines klassischen SD-
Prozesses theoretisch erlautert werden. Angefangen bei der Exploration, Uber die
Kreation bis hin zur Reflexion werden verschiedene Methoden, die fiir eine
strukturierte Vorgehensweise zur Verfliigung stehen, vorgestellt. Die abschlieRende
Implementierungsphase findet in dieser Arbeit keine Berlcksichtigung, da sich die

gewonnenen Erkenntnisse erst nach deren Fertigstellung realisieren lassen.

In Kapitel 4 ist der Begriff UadB definiert und zu anderen Urlaubsformen
abgegrenzt. Im Anschluss daran wird das Gut Grasleiten, das fir die Anwendung

des SD-Prozesses als Case Study dient, vorgestellt.

Der theoretischen Aufarbeitung und der Vorstellung von Gut Grasleiten folgt die
Applikation der ersten drei Phasen des SD-Prozesses auf den Urlaubshof. Dabei
werden die in Kapitel drei erlduterten Methoden auf den Geschéaftszweig UadB

angewendet und so ein durchgangiges SD-Konzept erarbeitet.

Der empirische Teil beginnt bei Kapitel 6 mit der Beschreibung des
Forschungsdesigns. Diese Einfihrung in die Thematik der adaptiven Conjoint-
Analyse befasst sich neben dem Ziel der Untersuchung auch mit der

Datenerhebung und der Stichprobenbildung.



Im Anschluss daran erfolgt in Kapitel 7 die praktische Durchflihrung einer ACA, die
durch den standardisierten online-Fragebogen Erkenntnisse liefert, welche der
durch SD-MalRnahmen gestalteten Leistungsbindel den G&sten einen tatsachlich
wahrnehmbaren Nutzen bieten. Neben dem gesamten Ablauf der ACA sind dabei
sowohl die Anforderungskriterien der in die Umfrage aufgenommenen Kriterien als

auch das Layout und der Aufbau des Fragebogens thematisch behandelt.

Die empirisch gewonnenen Forschungsergebnisse sind in Kapitel 8 mit Hilfe
unterschiedlicher statistischer Verfahren ausgewertet und anschlieend interpretiert.
Die Uberpriifung der eingangs aufgestellten Hypothese und der Verweis auf die
Einschrankungen der empirischen Untersuchung bilden den Abschluss zum Thema

.Ergebnisse der Studie®.

Kapitel 9 beschaftigt sich mit einer abschlielenden Evaluierung der ACA als
Methode im SD-Prozess. Dabei wird erlautert, welchen Beitrag die

Forschungsmethode leisten kann und wo diese an ihre Grenzen stofRt.

Im Schlussteil werden die durch diese Masterarbeit gewonnen Erkenntnisse
zusammengefasst und ein personliches Fazit aus dem Forschungsverlauf gezogen.
Daruber hinaus wird die Arbeit kritisch reflektiert und ein Ausblick gegeben, in

welcher Hinsicht weiterer Forschungsbedarf besteht.

Fir einen besseren Uberblick sind in der nachfolgenden Graphik die
Fragestellungen des zu durchlaufenden SD-Prozesses aufgezeigt und parallel dazu

die jeweils angewendete SD-Methode abgebildet.
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2 Kundenmanagement

Im Rahmen des Kundenmanagements stehen die Kundenbedirfnisse ebenso im
Mittelpunkt wie in der Lehre des SD. Um ein besseres Verstandnis fir diese
kundenseitige Betrachtung zu bekommen, wird zunachst auf die Thematik des
Kundenmanagements eingegangen. Das Ziel ist hierbei, Uber die Erkennung der
Kundenbedurfnisse einen Kundennutzen zu schaffen. Dieser Kundennutzen muss in
einer Art und Weise erbracht werden, dass Kundenzufriedenheit eintritt, welche die

Voraussetzung fiir eine nachhaltige Kundenbindung darstellt.?’

2.1 Kundenbediirfnisse

Bedurfnisse entstehen sobald Personen einen Mangel wahrnehmen. Deshalb sind
diese nahezu unbegrenzt, unterliegen einer stetigen Veranderung und nehmen die
unterschiedlichsten Auspragungen an. Diese Tatsache erschwert es Unternehmen,
den Anforderungen aller Kunden® gleichermaRen gerecht zu werden.?® Daher ist es
entscheidend, sich auf die Bedurfnisse einer speziellen Zielgruppe zu konzentrieren
und diese dann mit maRgeschneiderten Angeboten zu bedienen.®
Marktforschungsaktivitditen wie beispielsweise klassische Kundenbefragungen
kénnen existierende Kundenbediirfnisse aufdecken, jedoch stoRen diese Methoden
an ihre Grenzen, wenn es um die Ermittlung latenter oder zukunftiger

Kundenbediirfnisse geht.?®

Eine anerkannte Systematisierung von Bedurfnissen ist auf den Psychologen
Maslow zuriickzufihren. Dieser gliedert die menschlichen Bedirfnisse in funf
aufeinander aufbauende Klassen, wobei von unten beginnend jedes Bedurfnis
befriedigt sein muss, um die nachsthdhere Stufe erreichen zu kénnen.” Ein
Unternehmen sollte sich daher bei der Gestaltung des Angebots dieser
Gegebenheit bewusst sein, um die Bedurfnisse der Zielgruppe befriedigen zu

konnen.

21vgl. Beyer, H.T. (1998), S.2ff, [online]

?2 Die Bezeichnung ,Kunde® wird in dieser Arbeit synonym zu dem Begriff ,Gast* verwendet. Sobald
ein tourismusspezifischer Kontext besteht, wird fir einen Nachfrager der Ausdruck ,Gast“ gebraucht.
2 \/gl. Wegmann, J. (2006), S.79f

4 \/gl. Beyer, H.T. (1998), S.5, [online]

% BMWi (2006), S.5f

%6 \/gl. Wegmann, J. (2006), S.80f



Abbildung 2: Bediirfnispyramide nach Maslow®’

" Modifiziert nach Maslow, A.H. (1954), S.15ff



2.2 Kundennutzen

Kundennutzen entsteht, wenn dem Kunden eine Ldsung fiir ein bestimmtes Problem
angeboten wird. Aufgrund von Wettbewerb hat der Kunde jedoch die Mdglichkeit,
sich von verschiedenen Anbietern Losungen unterbreiten 2zu lassen.
Auswahlkriterien sind dabei das Preis-/Leistungsverhaltnis, der reibungslose Ablauf
der Prozesse und die Qualitédt des Kundenservice. Je nach Praferenzen des Kunden
wird der Anbieter ausgewihlt, der seine Bediirfnisse am stirksten befriedigt.?®
In diesem Auswahlverfahren werden die Qualitdt der Leistung und der gebotene
Service in Verhaltnis zu den anfallenden Kosten und die benétigte Zeit gesetzt. Der
subjektive Wert fur den Kunden lasst sich somit anhand folgender Formel

ermitteln:?°

Qualitdt x Service
Kosten x Zeit

Kundenwert =

Nachdem ein Kunde anhand dieser Parameter relevante Angebote evaluiert,
entscheidet er sich fur jenes mit dem gréRtmdglichen Nutzen. Aus der Sicht eines
Unternehmens ermittelt sich der gebotene Kundennutzen, auch Customer Value
Added genannt, indem das eigene Angebot mit dem eines Mitbewerbers verglichen

wird.

CVA = Wahrgenommener Kundenwert, den ein Unternehmen bietet
Wahrgenommener Kundenwert, den ein Mitbewerber bietet

Sobald der CVA groRer als eins ist, bietet ein Unternehmen mit seinem Angebot
einen groReren Nutzen als der Mitbewerber. Da Kunden die relevanten Kriterien
Qualitat, Service, Kosten und Zeit unterschiedlich stark gewichten, kann der CVA
von Kunde zu Kunde variieren. Deshalb ist es essentiell, dass sich ein Unternehmen

auf die Bediirfnisse einer bewusst ausgewahlten Zielgruppe konzentriert.*

% y\/gl. Beyer, H.T. (1998), S.5f, [online]
29 vgl. Hinterhuber, H.H., Handlbauer, G., Matzler, K. (2003), S.2
% vgl. ebenda, S.63
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2.3 Kundenzufriedenheit

Das Resultat aus dem Abgleich zwischen den Erwartungen eines Kunden und der
tatsachlich empfundenen Leistung spiegelt den Grad der Kundenzufriedenheit
wider. Das folgende Erwartungs-Diskonfirmations-Paradigma zeigt Konstellationen
auf, welche die Kundenzufriedenheit bestimmen. Je nach Grad der Zufriedenheit
I6st dies beim Kunden unterschiedliche Reaktionen aus, die das zukinftige

Kaufverhalten grundlegend verandern kénnen.*'

Erwartete Leistungen (Soll) Wahrgenommene Leistungen (Ist)
*  Bedirfnisse
*  Erfahrungen
Vergleich der erwarteten Leistungen s Empfehlungen
mit den tatsachlich Wahrgenommenen = Werbung
Soll > Ist Soll = Ist Soll < Ist
'
| Negative Diskonfirmation | Konfirmation | Positive Diskonfirmation
[ Unzufriedenheit [ Zufriedenheit | Begeisterung
~. = — S | = \‘ X ’
c |
& Abwanderung Beschwerde negative Wiederkauf positive niedrige Preis- | Cross-Selling
2 Mundwerbung Mundwerbung |  sensibilitit

Abbildung 3: Das Erwartungs-Diskonfirmations-Paradigma32

Der Grad der Zufriedenheit ergibt sich damit aus der Differenz zwischen der
erwarteten und der wahrgenommenen Leistung. Sind bei einem solchen Soll-Ist-
Vergleich die Erwartungen gréRer als die Leistung, die dann tatsachlich
wahrgenommen wird, so ist der Kunde unzufrieden. Stimmen die beiden Parameter
Uberein, so ist der Kunde zufrieden bzw. nicht unzufrieden. Um jedoch Begeisterung

hervorzurufen, muss die wahrgenommene Leistung die Erwartungen iibertreffen.*®

Die Folgen eines positiven, neutralen oder negativen Kundenerlebnisses kdnnen
vielschichtig sein. Entscheidend fiir den Gesamteindruck ist, dass ein Kunde die ihm
entgegengebrachte Leistung als durchgehend positiv empfindet. Ein Unternehmen,
das aufgrund von inkonsistenten Leistungen seine Kunden einmal begeistert, ein
anderes Mal jedoch enttduscht, hinterlasst einen schlechteren Eindruck als ein

Unternehmen, das seinem Kunden eine konstant zufriedenstellende Leistung bietet.

*" Dreyer, A., Dehner, C. (2003), S.21ff
%2 Modifiziert nach Matzler, K. (1997), S.60
% vgl. Hinterhuber, H.H., Handlbauer, G., Matzler, K. (2003), S.14ff
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Bevor sich ein Unternehmen zum Ziel setzt seine Kunden zu begeistern, muss es
sicherstellen, dass die Basis- und Leistungsfaktoren bereits zur Ganze erflllt

werden.

Eine Abbildung des Kano-Modells veranschaulicht nochmals den Zusammenhang

zwischen Erwartungen und Kundenzufriedenheit.

Kunde ist begeistert

Begeisterungsfaktoren Leistungs-
faktoren

Erwartungen Erwartungen
nicht erfiilit Indifferenz- : tbertroffen

wone

Kunde ist sehr unzufrieden
Abbildung 4: Kano-Modell der Kundenzufriedenheit™

Die Erfullung der Basisfaktoren wird vom Kunden vorausgesetzt und nur dann
negativ. wahrgenommen, wenn diese nicht wie erwartet bereitgestellt sind. Ein

Beispiel dafir ist der Faktor Sauberkeit im Hotel- und Gaststattengewerbe.

Leistungsfaktoren spiegeln dagegen die Erwartungen des Kunden wider. Werden
diese erfillt, so ist der Kunde zufrieden oder zumindest nicht unzufrieden.
Kundenzufriedenheit tritt jedoch nur dann ein, wenn alle Basisfaktoren bereits

einwandfrei erbracht werden.

% Dixon, M., Freeman, K., Toman, N. (2010), S.116-122
% Modifiziert nach Kano, N., Takahashi, F., Tsuji, F. (1984), S.41
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Begeisterungsfaktoren sind jene, die der Kunde nicht erwartet, die bei Bereitstellung

jedoch ein hohes MaR an Zufriedenheit oder sogar Begeisterung ausldsen.* %

Problematisch mit diesen Leistungsattributen ist, dass sie sich im Zeitverlauf
verschieben. Das bedeutet, dass sich Kunden an Begeisterungsfaktoren gewdéhnen
und diese zukiinftig als gegeben ansehen. Somit werden aus Begeisterungsfaktoren
schnell Leistungsfaktoren, die sich dann in einem spéateren Stadium zu
Basisanforderungen entwickeln. Um mit dieser Dynamik Schritt halten und Kunden
auch zukinftig begeistern zu kénnen, missen Unternehmen ihre Kernkompetenzen
weiter ausbauen und sich durch Kreativitdat und Innovationen immer wieder neu
erfinden.® Wie bereits erwahnt, hat jedoch die Erfiillung aller Basis- und

Leistungsanforderungen Prioritat.

2.4 Kundenbindung®

Empirische Untersuchungen haben ergeben, dass ein zufriedener Kunde nicht
gleichzeitig auch ein loyaler Kunde sein muss. Ein hohes Mall an
Kundenzufriedenheit ist jedoch die Voraussetzung fur ,wahre“ bzw. ,belastbare”
Loyalitat. Bei dieser Form der Loyalitat bleibt der Kunde einem Anbieter freiwillig
und aus Uberzeugung treu.”® Wie erlautert, tritt dieser Zustand nur dann ein, wenn
die Erwartungen des Kunden ubertroffen werden und der Gesamteindruck, der sich

aus der Summe der erbrachten Einzelleistungen ergibt, positiv ist.*’

% vgl. Zielke, K. (2004), S.119ff

" vgl. Dettmer, H. (2005), S.137f

%8 y/gl. Hinterhuber, H.H., Handlbauer, G., Matzler, K. (2003),S.49ff

% Der Unterschied zwischen Kundenbindung und Loyalitat ergibt sich aus der jeweiligen
Betrachtungsweise. Von Kundenloyalitat spricht man, wenn die Sicht des Nachfragers eingenommen
wird. Die Bezeichnung Kundenbindung wird hingegen verwendet, wenn man aus der Perspektive des
Anbieters spricht. Demzufolge bindet ein Anbieter seinen Kunden, wahrend der Kunde gegeniiber
einem Anbieter loyal ist. Vgl. Homburg, C., Bruhn, M. (1999), S.3ff

0 Neben der ,wahren® Loyalitat gibt es noch die ,unechte” Loyalitat, die entsteht, wenn der Kunde
mangels Alternativen an einen Anbieter gebunden ist. Weitere Griinde fiir diese Art der Loyalitat
kénnen Bequemlichkeit oder Informationsdefizite sein. Darliber hinaus kann die Kundenbindung auch
auf vertragliche Verpflichtungen zurlickzufiihren sein, die es dem Kunden nicht erlaubt, zu einem
Mitbewerber zu wechseln. In diesem Fall wird von ,bedingter* Loyalitéat gesprochen. Vgl. Fuchs, M.,
Walder, B. (2004), S.134ff

1 Vgl. ebenda, S.132
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Die folgende Abbildung zeigt, dass es eines hohen Malles an Zufriedenheit bedarf,

ehe sich ein Kunde gegenuber einem Unternehmen tatsachlich loyal verhalt.

apostie

zone of affection

zone of indifference

Loyalty (Retention)

ﬁ\g\ N Py
& o\““& e\““«‘ o* A e | Satisfaction Measure

Abbildung 5: Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Loyalitit*?

Als ,Terrorist® bezeichnet man hierbei einen sehr unzufriedenen Kunden, der nicht
nur zu Mitbewerbern abwandert, sondern darliber hinaus durch negative
Mundpropaganda den Ruf und damit den Erfolg eines Anbieters langfristig
beschadigen kann.*® In der Indifferenzzone befinden sich Kunden, die zwar mit der
Leistung generell zufrieden sind, jedoch nicht abgeneigt, auch Angebote von
Mitbewerbern auszuprobieren. ,Apostel” sind jene Kunden, die aufgrund ihrer hohen
Zufriedenheit keine Abwanderungsgedanken hegen und dem Anbieter ,wahre*

Loyalitat entgegen bringen.*

Loyale Kunden zeichnen sich durch eine Uberdurchschnittliche Wiederkaufsrate aus

und empfehlen einen Anbieter auch aktiv im Bekanntenkreis weiter. Darlber hinaus

42 Modifiziert nach Heskett, J.L., Jones, T.O., Loveman, G.W. et al. (2008),S.122

43 Vgl. ebenda, S.121
* vgl. Kukat, F. (2005), S.106f
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neigen diese Kunden dazu, zusatzliche Leistungen zu beziehen, die ein
Unternehmen noch im Sortiment hat. Ein Beispiel aus dem Tourismus ware, dass
ein Beherbergungsbetrieb Zusatzverkaufe generiert indem ein Gast Ausflugsfahrten
bucht oder neben dem Sommerurlaub auch noch den Winterurlaub dort verbringt.
Weitere positive Eigenschaften loyaler Kunden sind deren héhere Preisbereitschaft
und ein gréReres Verstandnis fur Leistungsschwankungen. All diese Vorteile sorgen
daflrr, dass ein Anbieter entweder seine Absatzmenge erhéht oder die Preise fir
seine Leistungen anheben kann, ohne Gefahr zu laufen, einen Kundenriickgang zu
riskieren. Effektive KundenbindungsmalRnahmen flhren daher auf Dauer zu

Umsatz- und Gewinnsteigerungen.*®

—-.{ Wiederkiufe
—o{ Weiterempfehlung hdhere Absatzmengen
Kundenbindung I—
| Zusatzverkiute (Cross Seling) Umsatz- und Gewdnnsteigerung

—.I Geringare Preissensibilitat |-——| hohere Absatzpreise

Abbildung 6: Auswirkung der Kundenzufriedenheit auf den Unternehmenserfolg*®

Obwohl die langfristige Bindung von Kunden eine Herausforderung darstellt, lohnt
sich dieser Aufwand, wie Erfahrungen des Harvard Professors W. Earl Sasser jr.
zeigen. Demnach kann eine Steigerung der Kundenbindung von funf Prozent den
Gewinn um bis zu 85 Prozent erhdhen.*’ Ein Grund fiir diese signifikanten Werte ist
die Tatsache, dass das Werben von Neukunden durchschnittlich siebenmal mehr
Geld kostet als bestehende Kunden zu halten. Kosteneinsparungen ergeben sich
beispielsweise, wenn aufgrund eines zunehmenden Stammkundenanteils die

Ausgaben fir Marketingmafinahmen reduziert werden kénnen.

Gleiches gilt fiir die Senkung von Dienstleistungskosten, die erreicht werden, indem

Kundenbedurfnisse gezielter und damit schneller befriedigt werden kdnnen, weil ein

Anbieter bereits die Praferenzen der Kunden kennt.*

5 vgl. Fuchs, M., Walder, B. (2004), S.135ff

“5 Modifiziert nach Beyer, H.T. (1998), S.4, [online]

“"vgl. Reichheld, F.F., Earl Sasser jr., W. (1990), S.105-111
8 vgl. Fuchs, M., Walder, B. (2004), S.141
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Obwohl das Gewinnsteigerungspotential, das sich durch eine langere
Kundenbindungsdauer realisieren lasst, je nach Industrie variiert, ist es unbestritten,
dass ein positiver Zusammenhang zwischen diesen beiden Faktoren besteht. Die
nachfolgende Abbildung zeigt exemplarisch, dass bestehende Kunden im Laufe der
Zeit Uberproportional zum Gewinn eines Unternehmens beitragen. Anbieter, die ihre
Neukunden innerhalb des ersten Jahres bereits wieder verlieren, kénnen sogar
einen negativen Effekt auf den Unternehmenserfolg verzeichnen, da diese im ersten

Jahr mehr Kosten verursachen als sie Erldse einbringen.*

Why Customers Are More Profitable Over Time
[ [ [Proffrom price premium |

Profit from referrals

Base profit

* This pattern Is based on our
experiences in many industries.

Abbildung 7: Vorteile langfristiger Kundenbindung50

“9vgl. Reichheld, F.F., Earl Sasser jr., W. (1990), S.106
50 Eigene Darstellung, Daten entnommen aus Reichheld, F.F., Earl Sasser jr., W. (1990), S.108
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2.5 Service Profit Chain

Wie bereits erlautert, sind loyale Kunden aufgrund ihrer Wiederkaufbereitschaft,
ihrer geringeren Preissensibilitdt und ihrer Bereitschaft das Unternehmen weiter-
zuempfehlen besonders wertvoll. Da bisher nur eine externe Betrachtungsweise,
also nur die Perspektive des Kunden berlcksichtigt wird, soll fur eine ganzheitliche
Darstellung auch eine unternehmensinterne Ansicht betrachtet werden, welche

iiberhaupt erst die Voraussetzung fiir ein wirkungsvolles Kundenmanagement ist.”’

Die Abbildung der Service Profit Chain zeigt anschaulich, dass ein Unternehmen
zuerst die interne Servicequalitat sicherstellen muss, indem es den Arbeitsplatz und
die Unternehmenskultur so gestaltet, dass die eigenen Mitarbeiter zufrieden sind.
Sobald ein Unternehmen nicht nur seine Kunden, sondern auch die eigenen
Mitarbeiter in den Mittelpunkt stellt, steigt auch die Loyalitdt der Angestellten. Der
damit einhergehende Fluktuationsriickgang sorgt dafiir, dass Wissen und
Kompetenzen im Unternehmen bleiben, was sich positiv auf den Service am
Kunden auswirkt und dadurch ebenfalls zu langfristiger Kundenbindung beitragt.
Damit dieser Wettbewerbsvorteil eintritt, muss ein Arbeitsumfeld geschaffen werden,
in dem Mitarbeiter ihre Fahigkeiten bestmdglich einbringen und weiterentwickeln

kénnen.>?

The Links in the Service-Profit Chain

Operating Strategy and
Sarvice Delivery System

O workplace design O service concept: O retention

O job design results for customers ) repest Buainess
O employee selection and development O referral

0 employes rewards and recognition 0O sarvice designed

O tools for sarving customers and delivered %o

maetl largeted
oustomer's needs

Abbildung 8: Zusammenhinge in der Service-Profit Chain®

*Tvgl. Beyer, H.T. (1998), S.7, [online]
%2 Heskett, J.L., Jones, T.O., Loveman, G.W. et al. (2008), S.118-129
%% Quelle: ebenda, S.120
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3 Service Design

3.1 Definition von Service Design

SD war bis vor wenigen Jahren ein relativ unbekannter Begriff, der vor den
Neunzigern noch nicht einmal existierte. Seitdem erfreut sich dieses Themengebiet
nicht nur in der Wissenschaft, sondern auch in der Praxis zunehmender
Beliebtheit.>*

Die Definitionen zu SD sind ebenso vielschichtig wie die Thematik selbst, daher gibt
es auch zahlreiche Ansatze, die versuchen, SD zu beschreiben und einzuordnen.
Ein Auszug von Erklarungsansatzen soll den Wirkungskreis von SD aufzeigen und
dessen dynamischen, holistischen und interdisziplindren Charakter zum Ausdruck
bringen.”® Da Experten in diesem Feld darauf abzielen, in einer einheitlichen

Sprache zu kommunizieren, ist ein GroRteil der Definitionen auf Englisch verfasst.*®

= Eine pragnante und sehr verstandliche Erklarung Uber SD liefert Zehrer.
,In simple terms, service design considers services as products that need to be

systematically developed with a clear focus on customer value.*”’

= Eine bildhafte Darstellung verwendet auch die SD-Agentur 31 Volts.
“When you have two coffee shops right next to each other, and each sells the
exact same coffee at the exact same price, Service Design is what makes you
walk into the one and not the other.*®®
Obwohl diese Beschreibung in keiner Weise erklart, wo SD ansetzt oder wie
sich diese umsetzen lasst, wird sehr deutlich, was SD bewirken kann. Gutes SD
macht demnach den Unterschied aus, der Kunden dazu veranlasst, einen

bestimmten Anbieter auszuwahlen und diesem treu zu bleiben.

% Vgl. Mager, B. (2008), S.361f

% vgl. Stickdorn, M., Zehrer, A. (2009), S.6

% Vgl. Stickdorn, M., Schneider, J. (2010), S.29
%7 Zehrer, A. (2009), S.337

%8 Fonteijn, M. (2008), [online]
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» Die auf SD spezialisierte Unternehmensberatung Engine bezeichnet SD als
... design specialism that helps develop and deliver great services. Service
design project improve factors like ease of use, satisfaction, loyalty and
efficiency right across areas such as environments, communications and

products — and not forgetting the people who deliver the service.“*

» Stickdorn fuhrt dazu folgendes aus. ,Service Design strives to create, aligned
with a company’s service strategy and orientation, material evidence of a
sensually perceivable service product. This comprises all sensual aspects,
including optical, haptical, acoustical, olfactory and gustatory factors, that

customers come in contact with.“®°

» Mager beschreibt SD hingegen wie folgt. ,Service Design gestaltet Funktionalitat
und Form von Dienstleistungen aus der Perspektive von Kunden. So werden
Service Interfaces (Interface Design) fur immaterielle Produkte gestaltet, die aus
der Sicht der Kunden nitzlich, nutzbar und begehrenswert sind, aus der Sicht
der Anbieter effektiv, effizient und singular. Die Service-Designer visualisieren,
formulieren und choreografieren Lésungen, die es heute noch nicht gibt. Sie
beobachten und interpretieren Bedirfnisse und Verhaltensweisen und
transformieren diese in mdgliche zukunftige Dienstleistungen. Dabei kommen
explorierende, generierende und evaluierende Design-Ansatze gleichermalien
zur Anwendung. Die Neugestaltung bestehender Dienstleistungen ist genauso

Herausforderung im Service Design wie die Entwicklung innovativer Services.“®"

Aus der Sicht des Autors haben alle funf Definitionen ihre Berechtigung. Die
ausfuhrliche Beschreibung von Mager wird jedoch als die umfassendste
wahrgenommen. Mager definiert SD auf eine Art und Weise, wie sie auch der

Verfasser als Grundgerust fUr diese Arbeit versteht.

%9 Engine service design, (2010d), [online]
¢ Stickdorn, M. (2009), S.253ff
" Mager, B. (2008), S.362
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3.2 Theorie zum Ablauf eines Service Design-Prozesses

Produkte werden schon seit langem anhand etablierter Erkenntnisse aus der
Wissenschaft gestaltet und verbessert. Forschungen zur Verbesserung im
Servicesektor sind hingegen bis vor wenigen Jahren stark vernachlassigt worden,®
obwohl sich auch in diesem Bereich ahnlich strukturierte Prozesse anwenden
lassen.®® Aufgrund der besonderen Eigenschaften® von DL sind die Grenzen

zwischen den einzelnen Phasen flieRend oder tUberschneiden sich.

Eine Besonderheit beim Designen einer DL ist, dass idealerweise zuerst der
Prozess selbst gestaltet wird. Je nach Anpassung des Prozesses an die
gewunschte DL kann sich von Projekt zu Projekt eine unterschiedliche Abfolge der
angewandten SD-Methoden ergeben.®® Eine gebrauchliche Strukturierung ist die
Einteilung eines SD-Prozesses in die Phasen Exploration, Kreation, Reflexion und

Implementierung.®

Exploration —> Kreation ——» Reflexion -—Implementierung

v \/ \/ v

Persouns
Mowod = Mappinsy What-¥...~Seesarics Nicht sehe
Custemer Jeunuey e
Se
Tovchpoivt-Aunlyse : diegar Arbeit
< | . Braivstormasg ACA
Fokus-Gruppen

v v ¥ ¥
Erkennvtrisse —» Ausarbeitung —> Uberprofung —> Umsetzong
‘\ /

Abbildung 9: Struktur des SD-Ablaufs am Gut Grasleiten®’

Die folgende Unterteilung eines SD-Prozesses und die darin angewendeten
Methoden sind an die spezielle Situation von Gut Grasleiten angepasst. Der SD-

Prozess wird dabei so gestaltet, dass am Ende konkrete Leistungsangebote

62 ygl. ebenda, S.361
83 y/gl. Stickdorn, M., Schneider, J. (2010), S.124
64 Dienstleistungen sind ,immaterielle Giiter, bei denen i.d.R. Produktion und Verbrauch zeitlich
zusammenfallen, sodass sie weder transportier- noch lagerbar sind.“ Wirtschaftslexikon24, (2010),
online]
[35 Vgl. Van Dijk, G., Raijmakers, B., Kelly, L. (2010), S.148
% vgl. Mager, B., Gais, M. (2009), S.66ff
Eigene Darstellung
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entwickelt sind, die den Zufriedenheitsgrad der Urlaubsgaste auf Gut Grasleiten
erhohen. Wahrend in diesem Abschnitt zunachst die Methoden, die am Beispiel von
Gut Grasleiten Anwendung finden, ausschliellich theoretisch erldutert werden,

behandeln Kapitel 6 und 7 deren praktische Umsetzung.

3.2.1 Exploration

Sobald der SD-Prozess festgelegt ist, kann mit der Exploration begonnen werden.
Dabei geht es nicht um die Findung von Problemlésungen, sondern vorrangig um
die ldentifikation von Problemen. In besonderem Male wird darauf Wert gelegt, die
Anliegen des Kunden in den Fokus der Exploration zu stellen. Folgende Methoden
sind fur diese Phase pradestiniert, um komplexe Servicestrukturen aufzudecken und

nachvollziehbar zu machen.%

3.2.1.1 Personas

= Bedeutung
Personas konnen sowohl reale als auch fiktive Personen sein, denen bestimmte

Charaktereigenschaften und eine konkrete Lebenssituation zugeschrieben werden,

um diese so real und emotional wie méglich erscheinen zu lassen.®®

= Begriindung
Das Kreieren von Personas hat den Zweck, den im SD-Prozess beteiligten

Personen ein klares Bild der Zielperson bzw. einer Zielgruppe zu geben. Wahrend
des gesamten SD-Prozesses dienen die erarbeiteten Personas als
Orientierungshilfe, auf deren Bedirfnisse die zuklnftige DL angepasst wird. So wird

Missverstiandnissen vorgebeugt, die auf unterschiedlichen Vorstellungen beruhen.”

* Anwendung
Die Erstellung solch fiktiver Kundenprofile basiert auf Beobachtungen oder

Erfahrungen mit realen Kunden. Darlber hinaus kdénnen Interviews und
Informationen von Stakeholdern zu einer Konkretisierung der Personas beitragen,

um ein moglichst genaues Abbild der Zielgruppe zu bekommen. Es bietet sich an,

% vgl. Stickdorn, M., Schneider, J. (2010), S.128f
69 Vgl. Engine service design, (2010c), [online]
" vgl. ebenda
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die Eigenschaften von Personas in einer Gruppe zu diskutieren, um so maglichst
viele Betrachtungsweisen und Meinungen einflieRen zu lassen.”" Wéhrend der
Ausarbeitung der Personas werden fir diese Steckbriefe angefertigt, die neben
Namen, beruflicher Tatigkeit, personlichen Interessen etc. auch Skizzen beinhalten

konnen, welche die Personas noch bildhafter darstellen.”

3.2.1.2 Customer Journey

= Bedeutung
Die Customer Journey ist eine visualisierte Kundenreise, die aufzeigt, wie Kunden

ein gesamtes Leistungsangebot wahrnehmen. Sie ist somit eine Aneinanderreihung
von kritischen Ereignissen bzw. Kontaktpunkten, die mafigeblichen Einfluss auf die

gesamte Qualitdtswahrnehmung haben.”

= Begriindung
Eine Customer Journey Map wird angefertigt, um sowohl besonders positive als

auch negative Kontaktpunkte innerhalb des gesamten Leistungsangebots sichtbar
zu machen. Die gewonnen Erkenntnisse konnen dann dazu verwendet werden, die
Defizite innerhalb des Serviceangebotes zu beseitigen oder besondere Starken

auszubauen, welche die Kundenzufriedenheit weiter steigern.”

* Anwendung
Eine Customer Journey wird haufig im Anschluss an die Formung von Personas

entworfen, weil sich Kontaktpunkte dadurch konkret auf diese Zielpersonen
adaptieren lassen.” Kontextuelle Interviews mit Anbietern oder Kunden sind ein
Mittel, um parallel dazu eine Customer Journey Map zu erstellen. Aus dem
Gesprach heraus lassen sich dabei bereits Bedirfnisse, Verhaltensweisen und
Erwartungen erkennen, wodurch sich Starken als auch mdgliche Schwachstellen

der Servicekette friihzeitig abzeichnen.™

""'vgl. Stickdorn, M., Schneider, J. (2010), S.178f
2\/gl. Mager, B., Gais, M. (2009), S.100

& Vgl. Geraghty, P. (2010), [online]

" Vgl. Stickdorn, M., Schneider, J. (2010), S.159
75 Vgl. Engine service design, (2010c), [online]

"6 Vgl. Van Oosterom, A. (2010), S.226

22



3.2.1.3 Touchpoint-Analyse

= Bedeutung
Touchpoints sind die einzelnen Kontaktpunkte, auf die ein Kunde wahrend seiner

Customer Journey trifft. Diese Kontaktpunkte machen eine Serviceleistung
erfahrbar, indem sie die fiinf Sinne’” ansprechen.”® Die Summe der Impressionen
aus den einzelnen Touchpoints beeinflusst somit den Gesamteindruck einer

Customer Journey.”

= Begriindung
Touchpoint-Analysen werden durchgefiihrt, um ein gesamtes Leistungsbiindel, also

eine Customer Journey, auf seine einzelnen Bestandteile herunterbrechen zu
kénnen. Diese Einzelleistungen lassen sich dann im Detail auf ihre Eignung
untersuchen.  Solch ein  analytischer Vorgang ermoglicht  punktuelle
Verbesserungen, die sich positiv auf das Gesamterlebnis von Kunden als auch

Mitarbeitern auswirken.®

*  Anwendung
Die Identifikation von Touchpoints geht einher mit der Erstellung einer schlissigen

Customer Journey, da sich beide nur hinsichtlich des Blickwinkels unterscheiden.
Wahrend sich Touchpoints auf detaillierte Einzelleistungen beziehen, werden bei
einer Customer Journey diese Kontaktpunkte als ein Ganzes gesehen. Folglich
lassen sich Touchpoints ebenfalls mit Hilfe von kontextuellen Interviews, durch
Beobachtungen oder Selbstversuche aufdecken. Nachdem die einzelnen
Kontaktpunkte identifiziert sind, werden sie entsprechend der Customer Journey
aneinander gereiht und bewertet. Anhand der Bewertungen erhalt man einen
Emotional Journey Graph, der mégliche Diskrepanzen erkennen lasst und von dem

Verhaltensmuster abgeleitet werden kénnen.®'

"7 Die funf Sinne beinhalten Fiihlen, Schmecken, Riechen, Horen und Sehen.
8 Vgl. Parker, S., Heapy, J. (2006), S.105

79 Vgl. Geraghty, P. (2010), [online]

80 Vgl. Stickdorn, M., Zehrer, A. (2009), S.1ff

8 vgl. Van Oosterom, A. (2010), S.226
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3.2.1.4 Kontextuelle Interviews

* Bedeutung
Kontextuelle Interviews sind Befragungen, die direkt im Umfeld der

Leistungserstellung stattfinden. Bei den Beteiligten kann es sich sowohl um Kunden,
Mitarbeiter oder andere Stakeholder handeln, die gerade eine Leistung konsumieren
oder bereitstellen. In dem Zusammenhang lassen sich mit Hilfe von kontextuellen
Interviews bestimmte Verhaltensweisen beobachten, die bei konventionellen

Interviews verborgen bleiben.®

= Begriindung
Der Vorteil kontextueller Interviews liegt darin, dass die Beteiligten sich in ihrem

gewohnten Umfeld oder beim Ausuben ihrer Ublichen Tatigkeit wohler fuhlen als in
einer befremdenden  Situation. Folglich erhdhen sich  sowohl die
Auskunftsbereitschaft als auch die Qualitat der Aussagen, welche essentiell fir die
Darstellung einer realistischen Ausgangslage sind.®* Die Tatsache, dass der
Interviewer den Probanden zeitgleich in einer realen Situation beobachten kann,
fuhrt dazu, dass Bedurfnisse zum Vorschein kommen, die bisher nicht artikuliert

oder bewusst wahrgenommen werden.®*

* Anwendung
Zu Beginn steht die sorgfaltige Auswahl von geeigneten Interviewpartnern, die

grundsatzlich bereit sind, Einblicke in ihre Lebenssituation zu gewahren. Des
Weiteren muss eine ungezwungene Atmosphare geschaffen werden, die es den
Befragten ermdglicht, frei zu sprechen. Bei der Befragung von Mitarbeitern bietet
sich deren Arbeitsplatz an, wo diese wahrend ihrer Ublichen Tatigkeit Auskunfte
geben konnen. Von Kunden kdnnen hingegen wertvolle Erkenntnisse wahrend des
Servicekonsums gewonnen werden. Die Befragung selbst soll nicht als solche zu
erkennen sein, sondern vielmehr als ein ungezwungenes Gesprach wahrgenommen
werden. Da diese Unterhaltungen oft unstrukturiert und zeitintensiv sind, empfiehlt
es sich, mit technischen Hilfsmitteln Aufzeichnungen zu machen, auf die im

Nachhinein zuriickgegriffen werden kann.?® 8

82 y/gl. Stickdorn, M., Schneider, J. (2010), S.162f
8 y/gl. ebenda, S.162f

84 Vgl. Ochman, A. (2010), [online]

8 vgl. Stickdorn, M., Schneider, J. (2010) S.162f
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3.2.1.5 Fokusgruppen

= Bedeutung
Fokusgruppen sind eine Methode der qualitativen Marktforschung, bei der

ausgewahlte Teilnehmer in einer Gruppe Uber ein bestimmtes Thema diskutieren.?’

= Begriindung
Diese Form der Datenerhebung wird gewahlt, um mit einer kleinen Personengruppe

innerhalb kurzer Zeit Informationen Uber unterschiedliche Kundenbedirfnisse zu
erhalten. Wegen des relativ geringen Aufwands und der Mdoglichkeit der raschen
Durchfiihrung fallen die Kosten im Vergleich zu anderen Marktforschungsmethoden
vergleichsweise gering aus. Im Sinne einer Voranalyse lassen sich die Erkenntnisse
aus den Fokusgruppen fur die Erstellung von Fragebdgen nutzen, die fur eine

spatere quantitative Datenerhebungen verwendet werden.®

=  Anwendung
Der erste Schritt ist die Festlegung der Forschungsfrage, die durch die Fokusgruppe

beantwortet werden soll. Besonderer Aufmerksamkeit bei der Planung einer
Fokusgruppe bedarf dann die Auswahl der Teilnehmer, da diese den Verlauf und
damit die Schlussfolgerungen, die aus der Gruppendiskussion gezogen werden,
mafgeblich beeinflussen. Eine Gruppengrofle zwischen fiunf und zehn Personen
sorgt dafur, dass jeder Teilnehmer zu Wort kommt, gleichzeitig aber auch
ausreichend viele Standpunkte vertreten werden. In diesem Zusammenhang spielt
speziell die Mischung der Gruppenteiinehmer eine grofle Rolle. Damit alle
Meinungen gehoért und Abschweifungen vom Thema vermieden werden, ist das
Engagement eines professionellen Moderators erforderlich. Durch die Einbindung
diverser Medien lassen sich Anreize schaffen, welche die Diskussion beleben und
Teilnehmer dazu motiviert, sich engagiert in die Gruppe einzubringen. Eine
Dokumentation der Gruppendiskussion ermdéglicht es wahrend der anschlielenden

Analysephase, auf die Informationen zuriickgreifen zu kénnen.®

% y/gl. Engine service design, (2010a), [online]

8 vgl. Baqué, K. (2009), [online]

8 yv/gl. Scheer, D. (2004), S.93ff

89 Vgl. Institut fur Marketing — Strategieberatung, (0.J.), [online]
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Neben den beschriebenen SD-Methoden, die im explorativen Teil dieser
Forschungsarbeit Anwendung finden, werden diesem Bereich noch folgende

Verfahren zugeordnet.

» Stakeholder Maps

= Service Ecology

= Service Safaris

= Shadowing

= Beobachtungsstudien
= Selbstexploration

»  Culture Hunt

=  Online-Recherchen

=  Work-Along
= Filming
* The 5 Whys

= Cultural Probes
= Mobile Ethnographys
= A Day in the Life

= Expectation Maps

In weiterfihrender Literatur kbnnen diese Techniken im Detail recherchiert werden.
Eine Aufzdhlung weiterer SD-Methoden findet sich jeweils auch am Ende der
Ausfuhrungen zu den verbleibenden drei SD-Phasen, wobei anzumerken ist, dass
sich je nach Aufgabenstellung viele der Methoden auch in unterschiedlichen

Situationen einsetzen lassen.% °' %

90 Vgl. Stickdorn, M., Schneider, J. (2010), S.150ff
*"'vgl. Mager, B., Gais, M. (2009), S.90ff
%2 y/gl. Engine service design, (2010c), [online]

26



3.2.2 Kreation

Nachdem das ganze Spektrum an Herausforderungen identifiziert ist, kbnnen Ideen
generiert werden, die in das Servicekonzept eines Anbieters passen. Ziel in der
Kreationsphase ist es daher, fir diese Herausforderungen variantenreiche Lésungs-
ansatze zu erarbeiten. Dabei geht es zunéachst nicht um die Vermeidung von
Fehlern, sondern darum, mdglichst viele dieser Gefahrenquellen ausfindig zu
machen. Mangel, die in dieser Phase des Prozesses auftreten, lassen sich noch mit
geringem Aufwand beheben. Kommen diese jedoch erst wahrend oder nach der
Realisierung eines Projektes zum Vorschein, sind Veranderungen nur noch mit
vergleichsweise hohen Kosten umsetzbar. Daher lohnt es sich bereits in der
Anfangsphase, moglichst viele Eventualititen in der Angebotsentwicklung zu

beriicksichtigen.*®

3.2.2.1 Mind Mapping

= Bedeutung
Mind Mapping ist eine graphische Darstellung von Gedanken, ldeen oder

Informationen, die so angeordnet sind, dass eine logische Verknipfung zwischen
diesen erkennbar ist. Diese Methode findet daher vermehrt Anwendung in

Bereichen wie Organisation, Planung und Dokumentation.®*

= Begriindung
Durch die Erstellung von Mind Maps lassen sich komplexe Sachverhalte

Ubersichtlich darstellen, da anstelle von ausformulierten Satzen nur Schlagworter
verwendet werden, die noch Interpretationsmoglichkeiten und damit Raum fur
kreatives Denken lassen. Die Verwendung von Schlagwértern sorgt aber auch
dafir, dass ldeen auf das Wesentliche reduziert werden muissen, wodurch eine
Informationsuberladung vermieden wird. Somit ermdglicht diese Methode der

Informationsaufbereitung ein schnelleres, effektiveres und effizienteres Arbeiten.

93 Vgl. Stickdorn, M., Schneider, J. (2010), S.130f
% vgl. Buzan, T. (2007), S.11ff
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Ein weiterer Vorteil liegt darin, dass Mind Maps uUber einen langeren Zeitraum
hinweg beliebig erganzt und erweitert werden kdnnen. Somit lassen sich neue Ideen
auch zu einem spateren Zeitpunkt noch in Mind Maps integrieren, wodurch

wiederum neue Assoziationen entstehen.®®

»  Anwendung
Im Mittelpunkt eines Mind Maps befindet sich das zu behandelnde Thema, zu

welchem neue Gedanken entstehen sollen. Um dieses Thema herum werden dann
Inhalte, die in Verbindung zu diesem stehen, angeknt’jpft.96 Zur Wahrung der
Ubersichtlichkeit werden dabei unterschiedliche Themengebiete oder Ebenen in
unterschiedlichen Farben, Schriftarten oder SchriftgréRen dargestellt. Auch Bilder,
Zahlen oder besondere Formen kommen dabei zum Einsatz. Indem sich jede Ebene
bis zum Mittelpunkt zurtuckverfolgen lasst, wird sichergestellt, dass immer ein Bezug
zum Thema besteht und Abschweifungen vermieden werden. ¥ Neben der
Visualisierung bestehender Inhalte schafft ein Mind Map darlber hinaus Anreize,
das bisherige Konstrukt zu erweitern. Durch die Verknupfung bereits bestehender

Gedanken lassen sich darauf aufbauend weitere Ideen entwickeln.®

3.2.2.2 Brainstorming

* Bedeutung
Brainstorming ist eine Methode zur kreativen Ideenfindung. Dabei werden in einem

gruppendynamischen Prozess die Teilnehmer ermutigt, frei ihre Gedanken zu einem
bestimmten Thema zu &uBern, ohne jegliche Kritik befurchten zu mussen. Die
Sammlung unstrukturierter Ideen stellt dabei sicher, dass Vorschladge aus den
unterschiedlichsten Bereichen berlcksichtigt werden, die im spateren Verlauf zu
ganz neuen Lésungsansétzen fiihren kénnen.*

,What’s really important is the ideal!*'"”

% ygl. Lewis, C., Evans, R. (2008), S.1ff

% v/gl. Schawel, C., Billing, F. (2009), S.128
97 ygl. Lewis, C., Evans, R. (2008), S.1ff

% vgl. Kriger, F. (2004), S.24

% vgl. Schawel, C., Billing, F. (2009), S.45f
1% Gory, T., Slater, T. (2003), S.1
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= Begriindung
Die Methode hat den Vorteil, dass sie sich in allen Themengebieten anwenden Iasst

und durch die Beteiligung vieler Personen, die ihr Wissen und ihre Vorstellungen
einbringen, eine groRe Anzahl von Ideen generiert wird. Durch den Fokus auf
Problemerkennung anstelle von unmittelbarer Losungsfindung bleibt Raum fur die
Entwicklung kreativer Alternativen. Anmerkungen oder Ideen kdnnen dann von
anderen Gruppenmitgliedern aufgegriffen und weiter entwickelt werden, sodass am
Ende eine Liste mit umsetzbaren Ideen oder Konzepten steht. Eine Anzahl von funf
bis sechs Teilnehmern ist bereits ausreichend, wobei im Falle einer guten Aufteilung
auch mehr als 20 Personen mitwirken kdnnen. Eine Brainstorming-Sitzung dauert
nur zwischen 15 und 30 Minuten und kann daher in kurzer Zeit zu vielen Ideen
fuhren. Durch die Einbindung mehrerer Personen in den ldeenfindungsprozess
steigt die Akzeptanz im Falle einer Umsetzung der gefundenen Vorschlage.'’
Aufgrund der Einfachheit des Brainstorming-Prozesses ist der Sinn und Zweck der
Aufgabe schnell erklart, was eine umfangreiche EinfUhrung ertbrigt und damit den
Zeitaufwand fir die Teilnehmer beschrankt. Abgesehen von Materialien fir die
Dokumentation bedarf es keiner weiteren Hilfsmittel, was den Ablauf ebenfalls

erleichtert.'%?

*  Anwendung
Je nach Zusammensetzung der Gruppe kann ein Gesprachsleiter abgestellt werden,

der eine Einflihrung in die Thematik gibt und darauf aufmerksam macht, dass alle
Beitrage erwunscht sind und dass jeder Teilnehmer gegenlber anderen gleich
gestellt ist. AuRBerdem muss jeder die Mdglichkeit haben seine Ansichten offen
mitteilen zu kénnen, und jegliche AuRerung von Kritik ist bis zur Beurteilungsphase
zu unterlassen, da sich dies nur hemmend auf den Ideenfindungsprozess
auswirkt."® Bei eingespielten Teams kann auf einen Gruppenleiter verzichtet
werden. Unabdingbar ist jedoch die Fuhrung von Protokollen, die alle Vorschlage
aus der Runde dokumentieren. Nachdem die Sammlung von ldeen abgeschlossen
ist, werden diese bei Bedarf kombiniert, beurteilt und entsprechend ihrer Aussicht

auf Realisierbarkeit strukturiert.

%% y/gl. Schawel, C., Billing, F. (2009), S.45f
192 y/gl. Scholles, F. (2006), [online]
1% vgl. Schawel, C., Billing, F. (2009), S.45f
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In dieser Phase ist es auch erwlnscht die gemachten Vorschlage kritisch zu
hinterfragen.  Ein  Brainstorming endet schlielich mit einer Kkurzen
Zusammenfassung der gefundenen Vorschlage, auf die man sich in der

Beurteilungsphase geeinigt hat."®

Weitere SD-Methoden in der Kreationsphase sind:

= Co-Creation

= Idea Generation

= Six Thinking Hats
= Storyboards

= Graphic Ficilitation
= Service Enacting

=  Mock-ups

= Stylesheets

3.2.3 Reflexion

Aus der Ansammlung der konzeptionierten Ideen gilt es, die einzelnen
Komponenten auf ihre Anwendbarkeit und Akzeptanz zu iiberpriifen.'® Neben einer
isolierten Einzelbetrachtung ist es dabei entscheidend, dass sich die kreierten oder
modifizierten Leistungsangebote auch in das Gesamtkonzept eines Anbieters
integrieren lassen. Neben einer Beurteilung der Angebote aus Kundensicht'® ist es
gleichzeitig unabdingbar, die Konsequenzen fir den Leistungstrager zu
berucksichtigen. Ferner sollte der Anbieter die Kompetenz besitzen, diese neuen

7

Leistungen bediirfnisgerecht bereitzustellen.””” Diese Verdnderungen miissen

schlieBlich auch einen wirtschaftlichen Nutzen herbeifiihren.

%% y/gl. Scholles, F. (2006), [online]

105 Vgl. Engine service design, (2010b), [online]

1% eiterfiihrende Informationen zum Market-based-view findet sich unter: Riegg-Stirm, J. (2005),
S.44

97 Weiterfiihrende Informationen zum Resource-based-view findet sich unter: Rilegg-Stiirm, J. (2005),
S.45
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3.2.3.1 What-if...-Scenarios

= Bedeutung
~What-if ..“ ist eine Methode zur Entscheidungsfindung. Das Ziel dabei ist es, die

Vor- und Nachteile zukunftiger MalRnahmen abzuwagen und mdgliche

Konsequenzen zu antizipieren, um fundierte Entscheidungen treffen zu kénnen.'®

= Begriindung
Anbieter, die sich vor der Umsetzung einer Leistung fragen, welche Folgen damit

verbunden sind, kénnen Auswirkungen zuklnftiger Entscheidungen besser
einschatzen. Derartige Uberlegungen sorgen dafiir, dass Angebote aus
verschiedenen Blickwinkeln betrachtet werden, wodurch sich das Risiko von
Fehlentscheidungen reduziert. Umgekehrt lassen sich damit auch entsprechende
Alternativen fir verschiedene Szenarien entwerfen, um so auf zukinftige

Entwicklungen schneller und besser reagieren zu kénnen.'®

=  Anwendung
Die Frage ,Was ware wenn...“ kann sich ein Unternehmen intern stellen, ebenso

aber andere Stakeholder wie Kunden oder Geschéaftspartner mit mdglichen
Veranderungen konfrontieren. Zunéachst sollte sich ein Unternehmen selbst dartiber
bewusst werden, welche Konsequenzen die zukunftigen Handlungen bewirken. In
einem nachsten Schritt empfiehlt es sich, Einschatzungen von externen Personen
oder Institutionen einzuholen, um auch deren Ansichten bertcksichtigen zu kdnnen.
Am Ende eines Entscheidungsprozesses werden dann die kalkulierten Kosten dem
erwarteten Nutzen gegenibergestellt und eine Entscheidung getroffen, inwieweit

Plane tatsachlich umgesetzt werden.'™

108 Vgl. 4managers (0.J.), [online]

%9 vgl. Mietzner, D. (2009), S.111ff
1o Vgl. 4managers (0.J.), [online]
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3.2.3.2 Conjoint-Analyse

In diesem theoretischen Abschnitt wird sowohl Uber die Methodik der Conjoint-
Analyse im Allgemeinen als auch auf die Besonderheiten der adaptiven Conjoint-
Analyse im Speziellen eingegangen. Neben ihrer Bedeutung und den Grinden flr
ihren Einsatz werden auch kritische Aspekte dargelegt. AbschlieRend findet eine

Gegenuberstellung der Vor- und Nachteile der klassischen CA und der ACA statt.

= Bedeutung

Die klassische Conjoint-Analyse ist eine dekompositionelle Forschungsmethode, die
erstmals 1964 durch Luce und Tukey in Erscheinung tritt.""" Der Grundgedanke
dabei ist, dass anstelle der Beurteilung einzelner Kriterien der Kundennutzen eines
gesamten Leistungsbiindels abgefragt wird."'? Unter dekompositionell versteht man,
dass aus der Beurteilung verschiedener Angebote riickwirkend auf die Wichtigkeit
einzelner Leistungskomponenten geschlossen werden kann.'? Der
wahrgenommene Gesamtnutzen eines Angebots wird dabei mit Hilfe statistischer
Verfahren in einzelne Teilnutzenwerte aufgegliedert, welche die Bedeutung der
jeweiligen Einzelleistungen widerspiegeln. Die untenstehende Graphik zeigt neben
der dekompositionellen Vorgehensweise auch den entgegengesetzten Verlauf der

kompositionellen Methoden."™

% Bewertung des gesamten Leistungsblindels
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Abbildung 10: Dekompositionelle und kompositionelle Vorgehensweisen'"’

" vgl. Luce, R., Tukey, J. (1964), S.1ff

"2 vgl. Globalpark (2007), S.5

13 Vgl. Skiera, B., Gensler, S. (2002), S.200f

"4 Bei kompositionellen Methoden werden Probanden nach der Wichtigkeit einzelner Auspragungen
gefragt und aus den separaten Einzelbewertungen dann der Gesamtnutzen berechnet. Vgl. Globalpark
2007), S.5

$15 Modifiziert nach Skiera, B., Gensler, S. (2002), S.200
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Um einen Uberblick Gber die verschiedenen Varianten der CA zu bekommen, zeigt
die nachfolgende Abbildung eine Untergliederung der einzelnen Methoden, die von

der klassischen CA abgeleitet sind.

computergestitzt nicht computergestiitzt

schriftlich computeraided personal interview (CAPI) persdnliche Papier- und Bleistiftaufgabe

persdnlich
mindlich persdnliches Interview persdnliches Interview

schriftlich online Befragung (im Format einer ACA) postalische Papier- und Bleistiftaufgabe
unpersdnlich

mindlich computeraided telephone interview (CATI) Telefoninterview

Abbildung 11: Methoden der Datenerhebung bei Conjoint-AnaIysen116

Eine besondere Auspragung dabei ist die adaptive Conjoint-Analyse, die als
Forschungsmethode fiir diese Arbeit eingesetzt und abschlieRend auch evaluiert
wird. Sie ist eine hybride Form, die im Gegensatz zur klassischen Methode neben
einem dekomopositonellen Befragungsteil zusatzlich einen vorgelagerten

kompositionellen Abschnitt besitzt.""”

Die hybride Eigenschaft der ACA ermdglicht durch den vorgelagerten
kompositionellen Teil, dass Probanden nach eigenem Ermessen einzelne
Auspragungen aus dem gesamten Leistungsspektrum kategorisch ausschliel3en
kénnen. Da die ACA keinem statischen Frage- und Antwortkatalog unterworfen ist,
sind fir die Ermittlung der individuellen Praferenzen nur als relevant bezifferte

Kriterien in die Umfrage aufgenommen.

In Abhangigkeit von den bisher gemachten Angaben werden in Echtzeit die
Antwortmdglichkeiten fir die nachste Frage fir jeden Probanden individuell
zusammengestellt. Effizient ist eine derartige Umfragen, weil der Kunde mit
zunehmendem Fortschritt der Befragung gezielt mit Angeboten konfrontiert wird,
welche die fur ihn wichtigsten Auspragungen beinhalten. Durch diese selektive
Vorgehensweise lasst sich aus jeder generierten Frage ein Maximum an

Informationen gewinnen.""®

"¢ Modifiziert nach Melles, T., Luzar, M. (1999), S.5
"7 vgl. Fabian, S. (2005), S.179
"8 vgl. Globalpark (2007), S.7
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Auffallend ist dabei, dass neben der Aufmerksamkeit ebenso die Aufnahme- und
Verarbeitungsfahigkeit gesteigert wird, was letztlich fur den Ausgang der Befragung
ausschlaggebend ist.'"® Dariiber hinaus werden durch diese Vorgehensweise der
Umfang und damit auch die Befragungsdauer reduziert, wodurch der Zeitaufwand

fiir den Probanden méglichst gering ausfallt.'

= Begriindung
Der holistische Ansatz aller Conjoint-Analysen sorgt dafiir, dass ein Angebot so

beurteilt wird, wie es Gaste auch in einer realen Situation evaluieren. Die CA macht
es daher indirekt mdglich, jene Kriterien aufzudecken, die sich entscheidend auf die
Kundenzufriedenheit auswirken. Derartige ,Moments of Truth“'?" lassen sich nur
schwer mithilfe von kompositionellen Forschungsmethoden identifizieren, da diese
die Wichtigkeit einzelner Kriterien isoliert abfragen.'® Eine Verzerrung kann dabei
dahingehend stattfinden, dass Probanden bei einer Einzelbetrachtung bestimmte
Kriterien Uberbewerten, obwohl sie in Wirklichkeit keinen mafgeblichen Einfluss
ausiiben.'”® Unternehmerische Entscheidungen, die insbesondere die zukiinftige
Angebotsgestaltung betreffen, kbnnen daher fundierter getroffen werden, wenn sie

sich auf Erkenntnisse aus einer CA stitzen.'®

Warum ist es jedoch fur ein Unternehmen so wichtig, die Bedirfnisse und somit die
Praferenzen seiner Kunden zu kennen? Angenommen, ein Unternehmen md&chte
durch eine Neugestaltung des bisherigen Angebots oder durch die Einfiihrung
neuartiger Leistungen den Unternehmenserfolg steigern, so ist es unerlasslich zu
wissen, auf welche Eigenschaften Kunden besonderen Wert legen. Bevor jedoch
zukunftige Angebote kostspielig umgesetzt werden, kann mit Hilfe einer CA
festgestellt werden, ob die konzipierten Merkmalsauspragungen beim Kunden auch
eine entsprechend hdéhere Zahlungsbereitschaft hervorrufen und in welchem

Ausmal diese zum Unternehmenserfolg beitragt.

"9v/gl. Melles, T., Luzar, M. (1999), S.11

'20 Dies ist auch ein Anliegen der Familie Schmid, die ihren Gasten keinen langwierigen
Befragungsmarathon zumuten mdchte.

21 Engl. fiir ,Augenblicke der Wahrheit*. Vgl. Carlzon, J. (1989), S.1-6

122 y/gl. Baier, D., Brusch, M. (2009), S.3f

'23 vgl. Skiera, B., Gensler, S. (2002), S.200

124 Vgl. Herrmann, A., Huber, F. (2009) S.165
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Merkmalsauspragungen, die Probanden in einer CA als unbedeutend deklarieren
oder fir die der Kunde nicht bereit ist einen hdoheren Preis zu bezahlen, kdnnen
daraufhin ausgeschlossen werden ohne befirchten zu missen, dass sich der

Kundennutzen dadurch verringert.'®

Empirische Vergleiche'® haben auch gezeigt, dass dekompositionelle Ansatze reale
Entscheidungssituationen wirklichkeitsgetreuer abbilden. Begrindet wird diese
Erkenntnis damit, dass Personen generell Entscheidungen vom Gesamteindruck
eines Leistungsangebots abhangig machen und nicht, wie oft vermutet, Angebote
rational anhand der Bewertung der einzelnen Teilleistungen beurteilen. Aus diesem

Grund wird die Conjoint-Analyse besonders bei Fragestellungen zu

Angebotsgestaltung, Preispolitik und Marktsegmentierung eingesetzt.'?’

*  Anwendung
Da die Anwendung der ACA detailliert in Kapitel 7 und 8 beschrieben ist, wird an

dieser Stelle nur ein Uberblick der Vorgehensweise gegeben.

1. Auswahl der Merkmale
2. Auswahl der Merkmalsauspragungen
3. Entwicklung des online-Fragebogens

4., Feldphase

5. Auswertung
6. Interpretation

Abbildung 12: Vorgehensweise bei der Durchfiihrung einer ACA

125 vgl. Skiera, B., Gensler, S. (2002), S.200

126 vgl. Globalpark (2007), S.6

127 Je nach Fragestellung werden dazu Sonderformen herangezogen, die von der klassischen CA
abgeleitet sind. Eine nahere Erlauterung zu den Einsatzfeldern der einzelnen Conjoint-Verfahren findet
sich in: Hillig, T. (2006), S.5ff
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Basierend auf der Auswahl der Merkmale sind im Anschluss daran passende
Auspragungen'® zu entwickelt. Diese werden dann in den Fragebogen
aufgenommen und von den Probanden in der Feldphase beurteilt. Die Ergebnisse

aus der ACA kénnen dann abschlielRend ausgewertet und interpretiert werden.

= Kritik an der Methode

Trotz des groRRen Vorteils, Leistungen ganzheitlich beurteilen zu kdnnen, gibt es

Bereiche, in denen die klassische Conjoint-Analyse generell an ihre Grenzen stoft.
Ein Hauptkritikpunkt ist, dass die Komplexitat der Markte nicht erfasst werden
kann'® und dadurch dynamische Verdnderungen im Umfeld, die ebenfalls starken
Einfluss auf ein Unternehmen haben, unbericksichtigt bleiben. Dartber hinaus kann
die klassische CA auch nur eine begrenzte Anzahl von Merkmalen und deren
Auspragungen in die Befragung aufnehmen, da die Probanden ansonsten den

Uberblick und damit ihre Entscheidungsfahigkeit verlieren.*

Verstarkt wird diese Problematik noch, wenn Probanden mit den beschriebenen
Merkmalen oder deren Auspragungen keine konkreten Vorstellungen haben.
Betroffen davon sind insbesondere innovative Leistungen, Uber die der Gast noch
keine eigenen Erfahrungswerte hat und seine Assoziationen daher ausschlieRlich
auf den im Fragebogen gemachten Angaben basieren.”' Tritt solch eine Situation
ein, flhrt das entweder zur Angabe falscher Informationen oder dem vorzeitigen

Abbruch des Fragebogens.'

Um die Gefahr von Verstandnisschwierigkeiten zu reduzieren, empfiehlt es sich,
besonders bei der ACA unterschiedliche Medien einflieBen zu lassen. Neben
klassischen Beschreibungen in Textform lassen sich je nach Fragestellung auch
Bilder, Graphiken oder Animationen einbauen, durch die Probanden eine besser

Vorstellung davon bekommen, wie eine ausgearbeitete Leistung des Anbieters

128 Synonym zu den Begriffen Merkmale und Merkmalsauspragungen wird in der Literatur auch von

Eigenschaften und Eigenschaftsauspragungen oder von Objektattributen und Auspragungen der
Objektattribute gesprochen. Vgl. Backhaus, K., Plinke, W., Erichson, B. et al. (2006), S.562f und
Klein, M. (2002), S.12ff

129 y/gl. Wittink, D., Vriens, M., Burhenne, W. (1992), S.1

30 vgl. Klein, M. (2002), S.14

31 McCullough, D. (2002), S.21

32 y/gl. Melles, T., Luzar, M. (1999), S.9
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zukunftig aussehen wird. Darlber hinaus kann den Befragten auch Audio- und

Videomaterial fiir ein besseres Verstandnis vorgespielt werden.'*?

Die Einbindung von Gegenstdnden mit haptischen oder geruchsspezifischen
Eigenschaften ist bei einer online durchgefiihrten ACA nicht méglich.”* In solchen
Fallen muss mit Hilfe der zuvor genannten Medien das gewilinschte Vorstellungsbild

beim Befragten erzeugt werden.

Eine generelle Problematik mit online-Befragungen liegt darin begriindet, dass nur
Personengruppen'® adressiert werden kénnen, die auch Zugang zu einem
internetfahigen Computer haben und den Umgang mit diesem auch beherrschen.
Problematisch wird es vor allem dann, wenn diese Personengruppen in der
Grundgesamtheit vertreten sind, da deren Standpunkte dadurch systematisch
ausgegrenzt werden."*® Beispiele hierfiir kdnnen &ltere Menschen sein, die mit der
Computertechnik nicht vertraut sind,™ sozial benachteiligte Personen, die aus
finanziellen Grinden nicht in der Lage sind, sich Zugang zum Internet zu

verschaffen oder auch Bevélkerungsschichten mit niedrigem Bildungsgrad.'®

Melles und Luzar haben in einer Studie Uber die Eignung des Internets zur
Durchfiihrung von Conjoint-Analysen herausgefunden, dass computergestitzte
personliche Interviews'® insgesamt eine héhere Validitat aufweisen als online
durchgefiihrte Conjoint-Analysen.*° Relativiert wird diese Aussage jedoch in Bezug
auf Probanden, die jinger als 30 Jahre sind. Bei dieser Personengruppe sind die
Ergebnisse mit denen der computergestitzten persénlichen Befragungen

vergleichbar.™

'3 vgl. Brusch, M. (2005), S.43f
134 Vgl. ebenda, S.21f
3% y/gl. Melles, T., Luzar, M. (1999), S.11
'3 Das Faktum, dass bestimmte Personengruppen von der Nutzung des Internets ausgeschlossen
sind, wird in Fachkreisen auch als ,Digital Divide“ bezeichnet. Vgl. Klein, A., Scheffold, K., Ruttgers, C.
%005), S.22f

Vgl. Brusch, M. (2005), S.24
'3 In der Literatur wird der Begriff ,Digital Divide“ nochmals untergliedert in regionalspezifische,
Generationen-, Geschlechter-, Einkommens- und Bildungs-Divide. Eine detaillierte Beschreibung zu
dieser Thematik findet sich in: Klein, A., Scheffold, K., Rittgers, C. (2005), S.22f
139 |n der Wissenschaft auch als CAPI (Computeraided Personal Interview) bezeichnet.
11:’ Vgl. Melles, T., Luzar, M. (1999), S.5

Vgl. ebenda, S.5

37



Ein weiterer Kritikpunkt der online-Befragungen liegt darin, dass durch das Fehlen
eines Interviewers die Abbruchquote héher liegt und die Angabe fehlerhafter Daten
wahrscheinlicher ist. Dartber hinaus ist die Beobachtung des Probanden durch den
Interviewer wahrend der Befragung nicht méglich, was verhindert, dass aus dessen
Reaktionen bei bestimmten Fragestellungen Rickschlisse gezogen werden

kénnen.'*?

=  Pro und Kontra

Zusammenfassend werden zunachst die jeweiligen Vor- und Nachteile der Conjoint-
Analyse im Allgemeinen dargestellt und im Anschluss daran erganzend die

Besonderheiten der ACA aufgelistet.

2 y/gl. Klein, A., Scheffold, K., Riittgers, C. (2005), S.25
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Die klassische Conjoint-Analyse

= Flexibles Instrument aufgrund

= Einsatz nur bei begrenzter Anzahl
weitreichender Kontrolle der o
) von Eigenschaften maéglich
Beurteilungsaufgaben

= Vielseitiger Einsatz bei * Uberforderung der Probanden durch
unterschiedlichen zahlreiche Bewertungen von
Anwendungsfeldern und Alternativen, zu denen evtl. keine
Problemstellungen eigenen Vorstellungen existieren

= Verzerrungen durch eingeschrankte
= Realitatsnahe (weil indirekte, Méoglichkeiten bei der notwendigen
ganzheitliche) Datenerhebung Beschreibung untersuchter

Eigenschaften und Auspragungen

. = Zumeist Verwendung von Ordinal-
= Isolierung und Quantifizierung der ]
. Skalen, bei denen streng genommen
Nutzenbeitrage einzelner ) ]
) weder Summen noch arithmetische
Eigenschaften ) ) .
Mittelwerte gebildet werden dirfen

) ) ) = Ubliche Addition der Teilnutzenwerte
* Ermittlung von intervallskalierten _ _
: stellt eher notwendigen ,Kunstgriff*
Ergebnissen

dar
= Mdglichkeit zur Simulation der
Produktakzeptanz und des = Unabhangigkeit der Auspragungen
Wahlverhalten bei Variierung der wirkt beschrankend auf die generelle
Kombinationen der Eigenschaften Eignung

bzw. Auspragungen

= Ruckschlusse auf o . )
= Stabilitdt der Préaferenzstruktur Gber
Abnehmersegmente bzw. deren ) o )
L die Zeit ist fraglich
Praferenzstrukturen moglich

= Einsatz bei Innovationen (auch vor

der Entwicklung von Prototypen)

moglich

Tabelle 1: Vor- und Nachteile der klassischen CA'*

'3 Quelle: Brusch, M. (2005), S.24
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Spezifika der ACA

Leistungsstarke Softwarepakete

stehen zur Verfigung

Computerunterstiitzung wahrend der
Datenerhebung notwendig, was die
Anwendungsfelder (z.B. die
moglichen Prasentations-

alternativen) einschrankt

Einsatz bei groRer Anzahl von
Eigenschaften (max. 30) und

Auspragungen (max. 9 ) moglich

Unklarheit tiber Aquivalenz der
Skalenwerte aus kompositionellem
und dekompositionellem

Befragungsteil

Interaktive Befragung, die sich am
Beurteilungsverhalten der

Probanden orientiert

Einsatz von Paarvergleichen wird
aufgrund von Ineffizienz in der

Datenerhebung kritisiert

= Minimierung des
Beurteilungsaufwandes durch
Konzentration auf individuelle,

wichtige Eigenschaften

= Echte Individualanalysen, da
spezifische Erhebungsdesigns fur
jeden Probanden erstellt werden
Tabelle 2: Vor- und Nachteile der ACA™*

Weitere SD-Methoden in der Reflexionsphase sind:

= Desktop Walkthrough
= Service Prototyping

= Design Scenarios

= Service Staging

= Agile Development

= S.W.O.T. Analysis

%4 Quelle: ebenda, S.25
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3.2.4 Implementierung

Den Abschluss der Masterarbeit bildet die Evaluierung der ACA als
Reflexionsmethode im SD-Prozess. Der nachste Schritt ist anschlieRend die
Umsetzung der generierten und getesteten Ideen. Da diese Stufe nicht mehr
Gegenstand der Arbeit ist, wird zumindest auf anerkannte Methoden fir die

Implementierung in weiterfiinrender Literatur verwiesen.'*

= Storytelling

» Service Blueprints

= Service Roleplay

= Experience Surveying

= Customer Lifecycle Maps

= Business Model Canvas

% y/gl. FN (90), FN (91), FN (92)
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4 Case Study Gut Grasleiten

4.1 Definition und Abgrenzung von Urlaub auf dem Bauernhof

Bisher kommt die Wissenschaft zu keinem Konsens wenn es um die einheitliche
Definition des Begriffs UadB geht. Vor allem die Abgrenzung zu anderen
Urlaubsformen wird dabei unterschiedlich diskutiert. Im Folgenden werden
Begriffsbestimmungen mehrerer Autoren miteinander verglichen und bewertet, um
schlief3lich zu einer Definition zu gelangen, die im Sinne eines gemeinsamen

Verstandnisses als Basis flr den weiteren Verlauf dieser Arbeit dient.

= Die Begriffsbestimmung von Foiera lautet wie folgt:
,Der Ferienwohnsitz befindet sich in oder bei einem Bauernhaus, wobei zum
unmittelbaren Szenarium ein Landwirtschaftsbetrieb gehdrt, der auch im

Nebenerwerb gefiihrt wird*."*®

= Arnold und Staudacher verstehen unter UadB ,... eine Form der Vermietung an
erholungsuchende Gaste, die in enger raumlicher und funktionaler Beziehung zu

einem land- und forstwirtschaftlichen Betrieb steht“.'*’

= Die Definition aus dem Tourismus-Lexikon von Schrdder ist folgendermalen:
,2Jrlaub auf dem Bauernhof wird mit Ferien auf dem Bauernhof gleichgesetzt
und gilt als Sammelbezeichnung fir ein spezielles Urlaubsangebot bestimmter,
in landwirtschaftlich reizvollen Regionen gelegener landwirtschaftlicher Betriebe.
Urlaub auf dem Bauernhof erschlie3t kleinbduerlichen Betrieben mit meist nur
maRigen agrarischen Produktionsbedingungen ... ein Zusatzeinkommen. Sie
dienen speziellen Urlaubsansprichen bestimmter Bevdlkerungsgruppen

(Familien mit Kindern, einkommensschwachen Schichten).“'*®

Die Definitionen von Foiera, Arnold und Staudacher setzen voraus, dass in
unmittelbarer Umgebung zur Unterkunft auch aktiv Landwirtschaft betrieben wird.
Der Autor ist ebenfalls dieser Auffassung, erganzt diese aber noch um das
Kriterium, dass Urlaubsgaste die Mdglichkeit haben, auf dem Hof mitzuarbeiten und

dadurch den Alltag auf einem Bauernhof miterleben zu kénnen. Dies beinhaltet auch

'8 Fojera, R. (1983), S.45
"7 Arnold, K., Staudacher, C. (1981), S.15
8 Kaiser, I. (2009), S.113
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den direkten Kontakt zu Tieren, der einen entscheidenden Einfluss auf das
Urlaubserlebnis hat."® Fiir den weiteren Verlauf der Arbeit legt der Autor diese

Interpretation von UadB zugrunde.

Der Definition von Schroeder wird insofern zugestimmt, als der Tourismus zumeist
ein ,Zusatzeinkommen® fur kleinbduerliche Betriebe ist. Dennoch hat sich dieses
zweite Standbein fiir manche Betriebe zur Haupteinnahmequelle entwickelt und die
Landwirtschaft auf den zweiten Platz verwiesen."® Die Bedingung der
slandwirtschaftlich reizvollen Regionen® ist ein sehr subjektives Kriterium, das jeder
Gast fur sich selbst definiert. Aus diesem Grund sieht der Autor dies nicht als ein

Voraussetzungsmerkmal.

Die Aussage, dass UadB speziell den Anspriuchen , bestimmter
Bevdlkerungsgruppen® dient, kann ebenfalls nur bedingt geteilt werden. Zwar stellen
Familien mit einem Anteil von iber 50 Prozent die Hauptzielgruppe von UadB dar,™"
jedoch kann nicht darauf geschlossen werden, dass diese Art des Urlaubs
charakteristisch fur ,einkommensschwache Schichten® ist. Die Tatsache, dass UadB
eine der gunstigsten Urlaubsformen darstellt, mag jedoch zu dieser Annahme
verleiten'. In Bezug auf die Urlaubsgéste von Gut Grasleiten kann gesagt werden,
dass diese vorwiegend eine akademische Ausbildung absolviert haben und damit

theoretisch zu einer ,gehobenen Schicht* zihlen."

Zusammenfassend zeigt die folgende Auflistung drei Schllsselkriterien, die nach
Auffassung des Autors Grundvoraussetzung sind, um den Anforderungen an einen

UadB gerecht zu werden.

1. Unterkunft befindet sich in unmittelbarer Nahe des Bauernhofes
2. Gaste haben die Mdglichkeit zu direktem Kontakt mit den Tieren

3. Aktive Mitarbeit auf dem Bauernhof ist grundsatzlich méglich

9 Der Kriterienkatalog der Deutschen Landwirtschafts-Gesellschaft schreibt vor, dass auf einem Hof

mindestens vier verschiedene Tierarten vorzufinden sein miissen, damit das DLG-Glitesiegel fur UadB
vergeben wird. Dariiber hinaus mussen die Gaste auch die Mdglichkeit haben, in den Stall zu gehen.
Vgl. Althof W. (2001), S.117

%% Miindliche Auskunft durch Frau Barbara Schmid, Gesellschafterin der Schmid-Grasleiten GbR, vom
30.01.2011

51 vgl. Althof W. (2001), S.117

132 y/gl. Grimm, B. (2009), S.87

"33 Miindliche Auskunft durch Frau Barbara Schmid, Gesellschafterin der Schmid-Grasleiten GbR, vom
30.01.2011
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Um UadB zu anderen Urlaubsformen abzugrenzen, wird noch kurz auf die Begriffe

Landtourismus und Agrotourismus verwiesen.

,2dnter Landtourismus wird heute mehr verstanden als unter Urlaub auf dem
Bauernhof. Landurlaub ist Aktivurlaub in schoner Landschaft mit Komfort,
Naturndhe, dorflicher Kultur, Originalitat, dazu regionale Kiche und Kontakt mit der
Wirtsfamilie. Landtourismus ist Genussorientierung gepaart mit qualifizierter

Bescheidenheit, er gilt als ein Nachfolger der alten Sommerfrische.'>*

Im Gegensatz zu UadB setzt der Landtourismus nicht voraus, dass dieser auf einem
Bauernhof verbracht wird. Somit zahlen hierzu auch Unterkiinfte wie kleine
Familienhotels, Pensionen oder Jugendherbergen, die sich in einer Iandlichen

Region befinden.

Unter Agrotourismus oder auch Agrodkotourismus ist ,jene Tourismusform gemeint,
bei der die landliche Kultur touristisch in Wert gesetzt wird. Er steht dem
Okotourismus nahe, wirbt aber in erster Linie nicht mit Natur-, sondern mit
Kulturlandschaft. ... Es gibt eine Reihe weiterer Tourismusformen im landlichen
Raum, die jedoch nicht zum Agrotourismus im engeren Sinne gehéren — z.B. der
Ethnotourismus, Projekttourismus, Gesundheitstourismus, historischer Tourismus,

Kulturtourismus oder Abenteuertourismus.“'%®

Bezuglich der unterschiedlichen Bezeichnungen von Bauernhofurlaub soll folgende

Anmerkung Missverstandnissen vorbeugen. In Bayern und in Sudtirol wird mit dem

«156 157

Ausdruck ,Urlaub auf dem Bauernhof geworben, wohingegen Osterreich

“158 verwendet. In der Schweiz

offiziell die Bezeichnung ,Urlaub am Bauernhof
wiederum einigt man sich auf die Namensgebung von ,Ferien auf dem
Bauernhof.“™*® Die Bedeutung der drei Varianten ist identisch und kann somit
synonym verwendet werden. Die zuvor aufgestellte Definition hat daher auch fur

jede Variante gleichermalen Gliltigkeit.

154 Althof W. (2001), S.118
1% Eissing, S., Amend, T. (2007), S.47
% | andesverband ,Urlaub auf dem Bauernhof in Bayern“ e.V. (0.J.), [online]
57 siidtiroler Bauernbund, (0.J.), [online]
'%8 Urlaub am Bauernhof in Osterreich, (0.J.), [online]
Verein Ferien auf dem Bauernhof, (0.J.), [online]

44



4.2 Beschreibung von Gut Grasleiten

Das Gut Grasleiten ist ein ehemaliger Klosterhof, der sich flinf Kilometer auf3erhalb
von Huglfing' befindet. Neben der ékologischen Land- und Forstwirtschaft baute
sich der Familienbetrieb in den vergangenen 20 Jahren mit dem Einstieg in den
Tourismus ein drittes Standbein auf. 1992 werden die ersten beiden
Ferienwohnungen gebaut, und aufgrund der positiven Entwicklung wird 2006 der
Geschaftszweig mit der Errichtung von zwei weiteren Ferienwohnungen erweitert."®"
Alle vier Ferienwohnungen sind mit finf Sternen klassifiziert und erfillen dartber
hinaus die Anforderungen von Kinderland fir besonders familienfreundliche
Betriebe.'® Der Bereich UadB wird 2009 von der Schmid-Grasleiten GbR
abgetrennt und als Einzelunternehmen von Alois Schmid jun. geleitet. Trotz dieser
Aufteilung sind die friheren Betriebsleiter Alois Schmid sen. und Barbara Schmid
weiterhin stark in das operative wie auch strategische Geschaft eingebunden.
Daruber hinaus sind die Gesellschafter der Schmid-Grasleiten GbR weiterhin an

den Ferienwohnungen als Eigentiimer beteiligt.’®®

'%% Huglfing mit seinen 2.800 Einwohnern zahlt zum Landkreis Weilheim-Schongau des Freistaates

Bayern.

'"'Mindliche Auskunft durch Frau Barbara Schmid, Gesellschafterin der Schmid-Grasleiten GbR, vom
31.01.2011

162 Vgl. Gut Grasleiten (2011), [online]

183 Miindliche Auskunft durch Herrn Alois Schmid sen., Gesellschafter der Schmid-Grasleiten GbR,
vom 02.02.2011
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Abbildung 13: Geschiftszweige der Schmid-Grasleiten GbR'®

Das Gut Grasleiten hat sich durch sein qualitativ hochwertiges Angebot erfolgreich
in der gehobenen Kategorie innerhalb der Anbieter von UadB positioniert. Um auch
in Zukunft eine Vorreiterrolle einzunehmen und die bisherigen Wettbewerbsvorteile
weiter ausbauen zu kénnen, ist sich die Familie Schmid einig, dass die bestehenden
Angebote kontinuierlich verbessert werden missen und durch innovative Ideen zu
erganzen sind. Diese Grundeinstellung und das Potenzial, das im Gut Grasleiten

noch gesehen wird, pradestinieren den Betrieb als Objekt fiir diese Einzelfallstudie.

'%4 Eigene Darstellung
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5 Anwendung des Service Design-Prozesses

5.1 Exploration

5.1.1 Personas

Fir das Gut Grasleiten hat die Erarbeitung der Personas den Zweck, eine
reprasentative Urlaubsfamilie darzustellen, auf deren Bedirfnisse alle SD-
Maflnahmen ausgerichtet sind. Mit dieser Einfihrung werden die drei Eigentimer
gebeten, individuell eine typische Urlaubsfamilie zu beschreiben. Dabei wird nicht
verlangt, einen ,Lieblingsgast*'® darzustellen, sondern vielmehr eine realistische
Abbildung einer Zielgruppe, die sich auch aus den Eigenschaften verschiedener
Urlaubsgaste zusammensetzen kann. Nachdem die drei Beteiligten ihre Persona-
Familie einzeln fertig stellen, werden die Ergebnisse untereinander diskutiert, um so

aus der Summe der Eigenschaften einen idealtypischen Prototypen zu kreieren.

Das Resultat der Persona-
Entwicklung ergibt folgende

fiktive Urlaubsfamilie:

Die Charakterisierung der
einzelnen Personas wird in
der nachfolgenden Tabelle

gezeigt.
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Abbildung 14: Zeichnung der Persona-Familie

'%% Nahere Informationen zum Lieblingsgast-Prinzip von Michael Mrasek finden sich unter:
ncm.at (2010), [online]
Eigene Darstellung
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Name:
Herkunft:
Alter:
Beruf:
Auto:
Hobbies:
Aussehen:
Charakter:

Christian

Wohnt seit 12 Jahren in Miinchen, ist in Hamburg aufgewachsen
42 Jahre

Arzt

Audi A6 Kombi

Laufen, Radfahren, Lesen, Websurfen und am Lagerfeuer sitzen
1,85m groR, schlank, sportlich, dunkelhaarig

Freundlich, ruhig und erholungsbedrftig

Name: Judith

Herkunft: Lebt seit 10 Jahren in Mlnchen, ist aber in Berlin geboren

Alter: 38 Jahre

Beruf: Architektin; voribergehend in Elternzeit

Hobbies: Laufen, Lesen, Kochen

Aussehen: 1,65m grof3, schlank, sportlich, blond

Charakter: Neugierig, aufgeschlossen und erholungsbedrftig

Name: Lea

Alter: 7 Jahre

Schule: Besucht die Waldorf-Schule und moéchte spater Tierarztin werden

Interessen:  Tiere, insbesondere Ponys, Katzen, Hiihner und der Hofhund,
im Stroh spielen, bei der Arbeit zusehen, Fische und Kiihe fiittern
Eier holen, Trampolin hipfen, Stockbrot am Lagerfeuer grillen

Sohn

Name: Valentin

Alter: 2 Jahre

Kindergarten:

Interessen:

Darf in 2 Jahren in den Wald-Kindergarten, wo Kinder

den ganzen Tag in der Natur verbringen

Traktoren bestaunen und mitfahren, Sandkasten und Ball spielen,
im Spielstadel toben, im Stroh spielen und den Hund streicheln,
beim Fische fittern zusehen, Schaukeln und Tretschlepper fahren

Tabelle 3: Charakterisierung der Persona-Familie
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5.1.2 Kontextuelle Interviews / Customer Journey / Touchpoints

In Vorbereitung auf die Fokusgruppe, die mit Urlaubsgasten durchgefiihrt wird, um
wichtige Erkenntnisse flr den Fragebogen der abschlieenden ACA zu gewinnen,
wird zunachst eine Customer Journey mit den kritischsten Touchpoints angelegt. Im
Rahmen eines kontextuellen Interviews wird hierfir ein realistisches
Urlaubsszenario simuliert, das Interaktionen zwischen Gast und Anbieter aufzeigt.
Der Autor beobachtet hierfur ein realitdtsnahes Rollenspiel zwischen Gastgeberin
und Urlaubsfamilie’ und dokumentiert innerhalb der Customer Journey jene

Kontaktpunkte, die entscheidenden Einfluss auf das Urlaubserlebnis haben.'®®

Diese Simulation wird nachfolgend unterteilt in die Phasen ,Vor der Anreise,
~Wahrend des Urlaubs” und ,Nach der Abreise®. Das angefertigte Bildmaterial aus
dem Rollenspiel dient beim spateren Fokusgesprach mit realen Urlaubsgasten auch

als Anreiz, sich wieder besser in die jeweilige Situation hinein zu versetzen.

187 Die Urlaubsfamilie setzt sich aus den Charakteren Christian, Judith, Lea und Valentin zusammen,

wie sie bei der Persona-Entwicklung erarbeitet wurden.
'%8 Diese Vorgehensweise enthalt auch Elemente der SD-Methoden ,Shadowing® und ,A Day in the
Life, auf die am Ende des Punktes 3.2.1.5 hingewiesen wird.
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Das Ergebnis des kontextuellen Interviews zeigt die folgende Customer Journey, die

als charakteristisch fur einen Urlaub auf Gut Grasleiten angesehen werden kann.

Die Customer Journey von Christian, Judith, Lea und Valentin

Vor der Awreise  —> Wihrevd des Urlavbs =—>  Nich der Abreise

169

Abbildung 15: Customer Journey der Persona-Familie

=  Vor der Anreise

Judith  und Christian haben sich bereits vorab Uber das Online-Portal
bauernhofurlaub.de Uber potentielle Urlaubshéfe in der Region stdlich von Munchen
informiert. Das Gut Grasleiten geféllt ihnen auf Anhieb sehr gut, weshalb sie sich
weitere Informationen auf der Website von Gut Grasleiten holen. Nachdem auch der
Online-Buchungskalender fiir den gewilinschten Zeitraum noch eine Ferienwohnung
als verfligbar anzeigt, entschlieRen sie sich diese zu buchen. Judith sendet daher
eine Buchungsanfrage an die angegebene E-Mail Adresse. Frau Schmid
beantwortet die E-Mail noch in derselben Stunde wund verschickt eine
Buchungsbestatigung, als die vereinbarte Anzahlung eingeht. Bis zum Anreisetag

findet jedoch kein weiterer Kontakt statt.

169 Eigene Darstellung
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=  Waihrend des Urlaubs

Die einstiindige Fahrt mit dem Auto funktioniert dank des Navigationssystems

problemlos. Auf dem Hof angekommen, herrscht kurzzeitig Orientierungslosigkeit,
weil nicht eindeutig ersichtlich ist, wo man sich melden oder wo man klingeln kann.
In dem Moment kommt gerade Frau Schmid und begrifRt ihre Gaste herzlich. Nach
einem kurzen Smalltalk Uber die Anreise wird der Familie ihre Ferienwohnung
gezeigt. Dann fragt Frau Schmid, ob sie spater Zeit und Lust auf eine Hoffliihrung
mit den anderen, ebenfalls heute angereisten Urlaubsgasten hatten. Dabei wird
ihnen erklart, was es auf dem Gutshof so alles gibt und was Ublicherweise die
taglichen Arbeiten auf dem Hof sind. Bei dieser Gelegenheit lernen sich auch
gleichzeitig die anderen Urlaubsgaste kennen. Ehe die Hoffiihrung beginnt, haben
sich die Kinder der verschiedenen Urlaubsfamilien bereits miteinander

angefreundet.

Eingeleitet von einer kurzen Geschichte Uber die Geschichte des Gutshofs und
seiner Kapelle, geht es quer durch den Hof zu den Tieren, wo alle Kinder groRRe
Augen bekommen. Auf dem Weg dorthin treffen sie noch auf Alois Schmid jun. und
Alois Schmid sen., die sich kurz vorstellen. Dann spazieren sie weiter zur
Spielscheune und in den Garten mit der Feuerstelle, die von den Gasten jederzeit
benutzt werden kann. AbschlieRend wird noch auf den kleinen Bio-Hofladen mit
Getranken und einer kleinen Auswahl an Lebensmitteln verwiesen, in dem sich die
Gaste selbstandig bedienen kénnen. Frau Schmid winscht nach Beendigung der
HoffuUhrung noch einen schénen Urlaub und weist darauf hin, dass sie bei Fragen
entweder uber die Klingel, die Glocke im Frihsticksraum oder per Telefon jederzeit

erreichbar ist.

Am nachsten Tag trifft Alois jun. die Kinder auf dem Hof und zeigt ihnen das Kuhe
Fattern. Aulerdem durfen die Kinder auf dem Traktor mitfahren und Lea reitet noch
eine Runde auf dem Pony. Am Abend erkundigt sich Judith, wo man in der Nahe gut
essen kann, worauf ihr Frau Schmid mehrere Gaststatten in der Umgebung
empfiehlt. Am Tag darauf méchte Judith noch gerne wissen, ob es eine schone
Bergtour gibt, die sie auch mit den Kindern gehen kénnen. Frau Schmid holt eine
Wanderkarte und zeigt ihr mehrere Mdoglichkeiten, die bereits andere Feriengaste
mit kleinen Kindern leicht geschafft haben. Die Wanderkarte nimmt Judith gerne zur

Sicherheit mit. Aus der Wanderung wird jedoch nichts, da sich Lea und Valentin
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weigern mitzugehen, weil sie auf dem Hof bleiben wollen. Alois jun. bekommt die
Auseinandersetzung zufallig mit und schlagt vor, dass sie als Kompromiss eine
Wanderung zu den historischen Grenzsteinen des Gutes zu machen. Dazu gibt er
ihnen ein Geocaching-taugliches Navigationsgerat und die dazugehdrigen

Koordinaten mit.

Am nachsten Morgen stehen die Kinder wieder frih auf, um bei der Stallarbeit
mitzuhelfen. Den restlichen Tag verbringen sie auf dem Hof und spielen mit den
Kindern anderer Feriengaste. Wieder einen Tag spater fahren alle Feriengaste mit
Alois jun. zum Teich um Fische zu futtern. Christian fangt Forellen, die er am Abend
auf den Grill legen mdchte. Gespannt schauen alle Kinder zu, wie die Fische
geschlachtet werden. Am Abend macht Christian mit den Mannern der anderen
Urlaubsfamilien ein Lagerfeuer. Frau Schmid hat fur die Kinder bereits einen Teig
fur Stockbrot vorbereitet, den sie an langen Haselnussstdcken Uber das Lagerfeuer
halten. Zu spaterer Stunde setzen sich auch noch Herr und Frau Schmid zu den

Gasten ans Lagerfeuer und erzahlen von ihren Erlebnissen auf dem Hof.

Am Tag vor der Abreise trifft Frau Schmid Judith im Garten an und beide
vereinbaren, dass sie die Abrechnung am frihen Abend machen. Judith erkundigt
sich auRerdem, wann sie morgen zum Frihstick kommen kdnnen, das sie fir ihren
letzten Tag gebucht haben. Wie vereinbart kommt die ganze Familie am Abreisetag
um acht Uhr in den Frahsticksraum, wo bereits alles vorbereitet ist und nur noch
auf die Fruhstickseier gewartet wird. Um zehn Uhr ist dann die Abreise und die
gesamte Familie Schmid verabschiedet sich von allen. Als das Auto weg fahrt

winken die Familienmitglieder, bis es nicht mehr zu sehen ist.

= Nach der Abreise

Abgesehen von einem Weihnachtsbrief, in dem die bedeutendsten Ereignisse des
vergangenen Jahres niedergeschrieben sind, wird mit der Urlaubsfamilie kein
direkter Kontakt aufgenommen. Judith ist jedoch im Laufe des Jahres der

Facebook-Seite ,Gut Grasleiten — Ferien auf dem Bauernhof“'’®

beigetreten, um
Uber die neuesten Entwicklungen auf dem Hof Bescheid zu wissen und ihren

Kindern daruber berichten zu kdnnen.

7% Schmid, A. (2011), [online]
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5.1.3 Fokusgruppen mit Urlaubsgasten fiir die Vorerhebung

Als Grundgerust fur die Fokusgruppen dient das ,,Customer Journey Canvas®. Diese
strukturierte Vorlage unterteilt eine Serviceleistung in die Phasen ,Pre-Service®,
,Service® und ,Post-Service” und ist damit gleichermalen aufgeteilt wie die
Customer Journey der Persona-Familie in Punkt 5.1.2 Die folgende Abbildung zeigt
den Aufbau eines Customer Journey Canvas, an der sich das Fokusgruppen-

gesprach orientiert.
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Abbildung 16: Customer Journey Canvas'"'

Zu Beginn der Fokusgruppe werden die Gaste gefragt, ob ihnen spontan spezielle
Situationen oder Erlebnisse einfallen, die einen besonders positiven oder negativen
Eindruck vor, wahrend oder nach dem Urlaub hinterlassenen haben. Der Moderator
notiert sich diese ,Moments of Truth®, an die sich die Gaste von selbst erinnern.'’?
Nachdem spontan keine weiteren Beitrdge mehr kommen und alle relevanten
Ereignisse in den jeweiligen Abschnitten des CJC eingetragen sind, werden den

5(173

Urlaubsgasten Fotos in Form von ,Touchpoint-Cards vorgelegt. Diese

""" Modifiziert nach Stickdorn, M., Schneider, J. (2010), [online]

'"2 Siehe Anhang A
'"® Eine nahere Beschreibung von Touchpoint-Cards findet sich in: Clatworthy, S. (2010), [online]
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Touchpoint-Cards, die Motive und Ereignisse auf dem Gut Grasleiten abbilden,
sollen es dem Gast erleichtern, sich wieder in die jeweiligen Situationen
hineinzuversetzen, um dadurch zusatzliche Erkenntnisse Uber das Urlaubserlebnis

in Zusammenhang mit den Leistungsangeboten auf Gut Grasleiten zu bekommen.

Als Ergadnzung zum ausgefillten CJC wird jedem Gast zum Abschluss des
Fokusgruppengespraches noch eine Liste ausgehandigt mit der Bitte, seine funf
wichtigsten Entscheidungskriterien fir einen Urlaub auf Gut Grasleiten aufzulisten

und entsprechend deren Einflusses in eine Rangfolge zu bringen.'

Die Auswertung der meist genannten Kriterien der insgesamt 10 Personen ergibt

folgende Verteilung:

Die wichtigsten Entscheidungskriterien fiir einen Urlaub auf Gut Grasleiten*

Wichtigkeit Entscheidungskriterien Gewichtung Personen Anteil in % Beriicksichtigung
Platz1 Lage, Erreichbarkeit und Landschaft 39 10/10 100% v A
Platz2  Freundlichkeit der Gastfamilie 38 4/10 40% X  NEIN
Platz3  Ausstattung der Ferienwohnungen 33 9/10 90% s JA
Platz4  Spielmé&glichkeiten fiir Kinder 3,2 5/10 50% /s JA
Platz5  Vielfalt der Tiere auf dem Hof 30 5/10 50% s JA
Platz6 Biolandhof und Hofladen 3,0 2/10 20% X  NEIN
Platz 7  Freizeit- und Ausflugsméglichkeiten 25 2/10 20% 7  JA

* Die Ergebnisse basieran auf Diskussionen in Fokusgruppen mit ingesamt 10 Tellnehmaern

Tabelle 4: Entscheidungskriterien fiir einen Urlaub auf Gut Grasleiten

Da fur die adaptive Conjoint-Analyse bestimmte Anforderungen an die
Eigenschaften der Merkmale gestellt werden, lasst es sich nicht vermeiden, an
dieser Stelle Inhalte aus Kapitel 7.1 vorwegzunehmen. Demnach durfen fir die
spatere Durchflihrung der adaptiven Conjoint-Analyse unter anderem nur Merkmale
aufgenommen werden, die vom Anbieter selbst zu beeinflussen sind, fir den Gast
Entscheidungsrelevanz haben und dariiber hinaus keine K.O.-Kriterien darstellen.'”
Diese Selektierung wird bereits in der ersten Phase des SD-Prozesses

vorgenommen, damit im weiteren Verlauf nicht fir jene Merkmale, bei denen zu

'™ Siehe Anhang A

7% \/gl. Kapitel 7.1
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diesem Zeitpunkt bereits feststeht, dass sie mangels Eignung von der Untersuchung

auszuschlielen sind, unverwertbare Ideen generiert werden.

Entsprechend dieser Anforderungen misste das auf Platz eins liegende
Entscheidungskriterium, insbesondere im Bezug auf die Lage, ausgeschlossen
werden, da dies als gegeben angesehen werden muss und vom Anbieter
unveranderbar ist. Ahnlich verhalt es sich mit der Erreichbarkeit, die sich in
Abhangigkeit von der Lage ergibt. Ein Blick auf das Kriterium Landschaft Iasst
ebenfalls vermuten, dass diese unveranderlich ist. Da sich landschaftliche Elemente
aber inszenieren lassen und dadurch fir den Gast erlebbar werden, kann man diese
Thematik bezlglich zukunftiger Aktivitdten in der Natur als einen Schwerpunkt

aufnehmen.

Das auf Platz zwei stehende Kriterium ,Freundlichkeit der Gastfamilie® liel3e sich
zwar beeinflussen, jedoch stellt dies fur den Autor ein K.O.-Kriterium dar, da
angenommen wird, dass Urlaubsgaste, die sich nicht willkommen fihlen, keinen
weiteren Urlaub auf Gut Grasleiten buchen wirden. Daruber hinaus kann solch ein
Mangel nicht durch Leistungen in anderen Bereichen kompensiert werden, wodurch

dieses Kriterium aus der Untersuchung ausscheidet.'”®

Die Anforderung, dass der Urlaubshof biologisch bewirtschaftet wird und einen
Hofladen besitzt, 1asst sich ebenfalls beeinflussen. Da jedoch Bioland Verordnungen
und Richtlinien sehr genaue Vorgaben enthalten, ist der Handlungsspielraum
beziiglich neuer Angebote stark eingeschrankt,"”” weshalb sich der Autor dafiir

entscheidet, auch dieses Kriterium auszuschlief3en.

Alle Gbrigen Entscheidungskriterien erfillen die Anforderungen fir eine ACA und

bilden daher einen Schwerpunkt bei der Entwicklung zuklnftiger Angebote.

76 v/gl. Kapitel 7.1.3

7 Miindliche Auskunft durch Herrn Alois Schmid, Gesellschafter in der Schmid-Grasleiten GbR, vom
16.04.2011
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5.2 Kreation

Basierend auf den wichtigsten Entscheidungskriterien der Fokusgruppenteilnehmer
und einer Analyse der CJC mit den entscheidungsrelevanten Touchpoints, lassen
sich im Rahmen der Kreationsphase sowohl neue als auch modifizierte Angebote
ausarbeiten. Wie in Kapitel 5.1.3 dargelegt, werden neue Leistungen jedoch nur fur

jene Merkmale entwickelt, die sich auch tatsachlich fiir eine ACA eignen.'”®

Im Sinne einer trichterféormigen Vorgehensweise wird in diesem Abschnitt mit Hilfe
eines Mind Maps und durch Brainstorming ein mdglichst grofRer Pool an Ideen
zusammengestellt, die dann im weiteren Verlauf auf ihre Realisierbarkeit Gberprift
werden. Obwohl die beiden Methoden synchron ablaufen und besonders durch ihr
Zusammenwirken voneinander profitieren, werden diese im Folgenden einzeln
beschrieben. Dennoch sollte man sich dies als einen integrativen Prozess

vorstellen, in dem beide Methoden ineinander greifen.

5.2.1 Mind Mapping

Das Zentrum des Mind Maps bildet das Thema ,Aktuelle und zukilnftige Angebote
auf Gut Grasleiten“. Die Aste, die direkt an das Thema anknipfen, verkdrpern die
wichtigsten Kriterien, wie sie von den Teilnehmern in den Fokusgruppen am
haufigsten genannt werden. Die Verzweigungen, die von den einzelnen Asten weg
laufen, stellen die jeweiligen Merkmalsauspragungen dar. Um ein ganzheitliches
Bild von den Leistungsangeboten auf Gut Grasleiten abbilden zu kénnen, zeichnet
man zunachst bereits existierende Angebote in das Mind Map ein. Leistungen, die
fur das zukunftige Angebot auf Gut Grasleiten relevant erscheinen, werden im

Anschluss daran in einer Brainstorming-Sitzung mit den Gesellschaftern erarbeitet.

Um im Anschluss an die eigentliche Brainstorming-Sitzung, die im nachfolgenden
Kapitel beschrieben ist, noch Ideen hinzufigen zu kénnen, wird die Mind Map tber
einen Zeitraum von vier Wochen im Arbeitsumfeld ausgehangt."”® Durch die
standige Prasenz des Mind Maps setzt man sich mit der Thematik fortwahrend
auseinander, wodurch sich in dieser Zeit noch weitere Einfalle und VerknlUpfungen
ergeben, die dem Prozess der Angebotsentwicklung dienlich sind. Ideen, die sich

sehr ahneln, werden schlieBlich zu einem Kernthema zusammengefasst. Jene

'"8 Eine detaillierte Darstellung uber die Anforderungen an ein Merkmal findet sich in Kapitel 7.1

'" Siehe Anhang B
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Angebote, welche die Gruppe als unrealistisch einstuft, werden wieder aus dem
Mind Map gestrichen, so dass nur solche verbleiben, die nach der ersten

Einschatzung das Potenzial haben, tatsachlich umgesetzt zu werden.

Die nachfolgende Graphik zeigt das Mind Map mit den Resultaten aus dem
Brainstorming Prozess. Um eine bessere Ubersichtlichkeit zu gewahrleisten, sind

die bestehenden Angebote blau und die neu generierten ldeen rot dargestellt.
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Abbildung 17: Mind Map von bestehenden und potentiellen Angeboten180

5.2.2 Brainstorming

Mit Bezug auf die Aufgabenstellung des Brainstormings wird den drei
Gesellschaftern zunachst als Ziel erklart, moglichst viele Ideen fur das zukunftige
Angebot auf dem Gutshof zu finden. Die Gedanken sollen dabei mit der Gruppe
geteilt werden, um so Ideen aufgreifen und weiterentwickeln zu kénnen. Wichtig
dabei ist, dass alle Ideen zulassig sind und geaduRert werden mussen. Daher diirfen
Vorschlage wahrend dieser Aufgabe weder kritisiert, diskreditiert noch ignoriert

werden, sondern als Anreiz fir neue ldeen dienen.

180 Eigene Darstellung
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Als Anstol3 bekommen die Gesellschafter jene Touchpoint Cards vorgelegt, die
Motive enthalten, welche von den Fokusgruppenteilnehmern als
entscheidungsrelevant angesehen werden. Die unterbreiteten Vorschlage werden
umgehend in das Mind Map eingetragen und so protokolliert. Nach 20 Minuten
Brainstorming wird der Gruppe das Mind Map mit den gesammelten Ideen vorgelegt
und gebeten, ab jetzt konstruktive Kritik an den Vorschlagen zu duRern. Ab diesem
Zeitpunkt findet ein Ubergang von der Kreations- in die Reflexionsphase statt, da die

gefundenen Ideen nun diskutiert und damit bereits beurteilt werden.

5.3 Reflexion

Nachdem in der Kreationsphase ldeen Uberwiegend aus der Sicht des Gastes
gestaltet werden nach dem Motto ,was kénnte den Gasten auf Gut Grasleiten
gefallen®, findet in der Reflexionsphase zunéchst eine interne Uberpriifung der
entwickelten Angebote mit Hilfe der What-if-Methode statt. Erst im Anschluss daran
lassen sich wieder die Bedirfnisse der Gaste in den Mittelpunkt stellen, indem
diesen im Fragebogen der ACA die vielversprechendsten Merkmalsauspragungen

zur Beurteilung vorgelegt werden.

5.3.1 What-if...-Scenarios

Die What-if-Analyse eignet sich, um die im Mind Map strukturierten
Merkmalsauspragungen sowohl aus einem externen als auch einem internen
Blickwinkel zu betrachten. Zunachst werden die potentiellen Angebote aus der Sicht
des Gastes betrachtet, um einschatzen zu kdénnen, ob Veradnderungen der
Zielgruppe Uberhaupt einen Nutzen stiften. Ist dies der Fall, legt man den
Schwerpunkt darauf, mdgliche Konsequenzen fiir Gut Grasleiten zu erkennen, die in
der Implementierung des neuen Angebotes begrindet liegen. In diesem
Zusammenhang gilt es dann zu Uberprifen, ob die Kosten fir die Umsetzung im
Verhaltnis zum erwarteten Zusatznutzen stehen bzw. ob Gaste bereit sind, fir das

Zusatzangebot auch einen héheren Ubernachtungspreis zu bezahlen.
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Der Reihe nach werden dazu die verbleibenden Merkmalsauspragungen wie folgt

hinterfragt.

,Was wére, wenn dieses Angebot auf Gut Grasleiten realisiert wird?*

So ware beispielsweise die Anschaffung von Pferden grundsatzlich méglich, und es
ist anzunehmen, dass Pferde-affine Gaste dadurch auch zu begeistern sind.
Betrachtet man solch eine Umsetzung aus dem Blickwinkel von Gut Grasleiten, so
zeigt sich jedoch ein anderes Bild. Voraussetzung dafir wéare der Bau neuer
Stallungen, und der zusatzlich entstehende Arbeitsaufwand wirde es erforderlich
machen, eine weitere Arbeitskraft einzustellen. Diese Investition, die ausschlief3lich
der Unterhaltung der Gaste dient, sonst aber keine weitere Einnahmequelle
darstellt, steht folglich nicht im Verhaltnis zu dem erwarteten ROL."®' Hinzu kommt,
dass es bereits Ponys auf dem Hof gibt und fiir Kinder somit schon eine
Reitmdglichkeit besteht. Eine Umlage der Investitionskosten auf den
Ubernachtungspreis ist ebenso unrealistisch, da diese dann nicht mehr
wettbewerbsfahig waren. Gaste, die keinen Wert auf Pferde legen, waren ebenfalls
von solch einer Preiserhdhung betroffen, obwohl fiir diese kein Zusatznutzen
entsteht. Die Gesellschafter kommen entsprechend dieser Argumentation zu dem

Entschluss, dass die Uberlegung Pferde anzuschaffen verworfen wird.

Dieses Beispiel illustriert, wie eine Bewertung der einzelnen Kriterien durchgefuhrt
wird. Nachdem die verbleibenden Merkmalsauspragungen aus dem Mind Map nach
dieser Vorgehensweise analysiert sind, ergibt sich folgende Endauswahl an
Kriterien, die in der anschlieRenden ACA von den Urlaubsgasten des Gutes beurteilt

werden.

81 ROI = Return on Investment. Eine Rentabilititskennzahl die den erzielten Gewinn im Verhaltnis
zum eingesetzten Kapital darstellt. Vgl. Friedlob, G., Plewa, F. (1996), S.3ff
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Abbildung 18: Mind Map iiber die finalen Angeobte in der ACA'®

5.3.2 Adaptive Conjoint-Analyse

Die ACA stellt einen zentralen Punkt innerhalb dieser Masterarbeit dar. Aus diesem
Grund werden dieser die verbleibenden Kapitel gewidmet, in denen dargestellt wird
inwieweit sich diese Forschungsmethode innerhalb der Reflexionsphase des SD-

Prozesses eignet.

'82 Eigene Darstellung
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6 Forschungsdesign

Die Anwendung der adaptiven Conjoint-Analyse als Methode der empirischen
Sozialforschung ist in die Kategorie der Bedarfsforschung einzuordnen, die sich auf
Erkenntnisse aus der Grundlagenforschung von Conjoint-Analysen stiitzt."® Das
primare Ziel dabei ist zu erforschen, inwieweit sich die Methode der ACA dazu
eignet, um Ideen, die aus einem Service Design Prozess heraus entstehen, auf ihre
Realisierbarkeit zu Uberprifen. Da es sich um eine Single-Case-Study handelt,
haben die Forschungsergebnisse ausschliellich Giltigkeit fur das Gut Grasleiten. In
den folgenden Punkten wird noch auf das Ziel der Untersuchung, die
Besonderheiten bei der Datenerhebung und auf die Thematik der

Stichprobenbildung eingegangen.

6.1.1 Ziel der Untersuchung

,Der Weg ist das Ziel'**

Konfuzius

Mit Hilfe der ACA soll herausgefunden werden, welche zukilnftig realisierbaren
Leistungen auf dem Gut Grasleiten von den Gasten positiv angenommen werden.
Der Fokus liegt dabei jedoch nicht auf den Forschungsergebnissen per se, sondern
darauf, ob die Ergebnisse in sich schliissig sind und wie die beiden Themengebiete
miteinander harmonieren. Die Eignung der ACA als Reflexionsmethode wird daher
auch mafigeblich davon abhangig gemacht, wie sich die ACA in den SD-Prozess
integrieren lasst. Ziel der Untersuchung ist es daher, sowohl anhand der
Forschungsergebnisse als auch durch den Prozessablauf selbst die Eignung der

ACA als Reflexionsmethode nachweisen zu konnen.

183 y/gl. Atteslander, P. (2003), S.63
184 Konfuzius, Chinesischer Philosoph (551 bis 479 v. Chr.)
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6.1.2 Datenerhebung

Fir die Befragung entscheidet sich der Autor trotz der in Kapitel 3.2.3.2
aufgefihrten Kritik fir einen standardisierten online-Fragebogen. Die Tatsache,
dass 95%'® der Gaste ihren Urlaub auf Gut Grasleiten online buchen, lasst auf
einen vertrauten Umgang mit dem Internet schlieBen.'® Diese Auskunft deckt sich
auch mit einer Erhebung der Statistik Austria, wonach 94,1% der europdaischen
Haushalte, in denen zwei Erwachsene mit Kindern leben, 2010 einen Zugang zum
Internet  hatten."”® Zudem ist der Anteil von Familienhaushalten mit
Internetanschluss zwischen 2002 und 2010 von 33,1 auf bis zu 96,4 gestiegen, was
ebenfalls zeigt, dass sich das Internet flr viele Bereiche zu einem geeigneten

Medium fur Umfragen entwickelt hat.

In diesem Zusammenhang sei auch noch auf die in Kapitel 3.2.3.2 erwahnte Studie
von Melles und Luzar verwiesen, wonach die Validitat der Ergebnisse von online
durchgefiihrten Conjoint-Analysen ab einem Alter von 30 Jahren'®® abnimmt. Da der
Hauptteil der Eltern, die auf Gut Grasleiten ihren Urlaub verbringen, zwischen 30
und 40 Jahre alt ist,'® wird angenommen, dass diese Einschrénkung keine

Gultigkeit mehr besitzt.

Abgesehen davon kann eine ACA nur computergestutzt durchgefihrt werden, da
die Antwortmdglichkeiten einer Frage von der Beantwortung der vorherigen Frage
abhéangig sind."® Aufgrund der rdumlichen Verteilung der Probanden, die (iber den
gesamten deutschsprachigen Raum verstreut sind, ist das Internet als Medium
pradestiniert. Der Fragebogen kann somit ortsunabhangig von jedem
internetfahigen Gerat ausgefillt werden, ohne dass es einer personlichen
Betreuung bedarf, was den Aufwand und die damit verbundenen Kosten deutlich

reduziert.

'8 Miindliche Auskunft durch Frau Barbara Schmid, Gesellschafterin der Schmid-Grasleiten GbR, vom

17.02.2011. Bei den verbleibenden 5% handelt es sich entweder um telefonische oder personliche
Buchungen.

'8 v/gl. Melles, T., Luzar, M. (1999), S.11

'87 vg. Statistik Austria (2010), [online]

'8 Da die Studie aus dem Jahr 1999 stammt, entspricht diese Angabe zum heutigen Zeitpunkt einem
Alter von 42 Jahren.

'8 Miindliche Auskunft durch Frau Barbara Schmid, Gesellschafterin der Schmid-Grasleiten GbR, vom
17.02.2011.

%0 vgl. Globalpark (2007), S.7
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Das Internet ermdglicht es auch erst, dass fiur eine Umfrage mit 133 potentiellen

Probanden ein Untersuchungszeitraum von zwei Wochen ausreicht.'’

6.1.3 Stichprobenbildung

Die Bildung einer Stichprobe'?

ist unerlasslich, sobald die Grundgesamtheit eine
kritische Grofie erreicht, bei der nicht mehr alle Beteiligten einzeln bericksichtigt
werden kénnen. Neben dem zeitlichen Aufwand fir eine Vollerhebung steigen die
Projektkosten, weil jede Person, die zur Grundgesamtheit zahlt einzeln befragt
werden muss. Selbst wenn eine Vollerhebung theoretisch durchfihrbar ist, steht der
Aufwand nicht im Verhaltnis zu der eventuell héheren Genauigkeit der gelieferten

Ergebnisse.'®

Trotz der Vereinfachungen, die eine Stichprobe mit sich bringt, entscheidet sich der
Autor aufgrund der geringen Grundgesamtheit fiir eine Vollerhebung.' Da die
Umfrage mittels online-Fragebogen durchgefihrt wird, dessen Erstellung und
Auswertung unabhangig von der Anzahl der Probanden anfallt, sind die genannten

zeitlichen und monetaren Griinde zu vernachlassigen.'®

Die  Grundgesamtheit der vorliegenden Untersuchung beinhaltet alle
Urlaubsfamilien, die in den vergangenen 24 Monaten ihren Urlaub in einer
Ferienwohnung auf Gut Grasleiten verbracht haben. Mit den aus der Gastekartei
verfugbaren E-Mail-Adressen werden die insgesamt 133 Probanden eingeladen, an

der Online-Befragung teilzunehmen.

Ein pauschaler Vergleich mit durchschnittlichen Ricklaufquoten von online-
Befragungen wird an dieser Stelle nicht vorgenommen, da die Resonanz stark von
unterschiedlichen Einflussfaktoren abhangt.”® Nach J. Curry stabilisieren sich die

Ergebnisse von Conjoint-Analysen innerhalb eines Marktsegments, und somit auch

9! Die Einladungen mit dem Link zur Umfrage werden am 18. April 2011 versendet und die Befragung

endet mit 01. Mai 2011.

%2 Eine Stichprobe ist eine Teilmenge einer zu untersuchenden Grundgesamtheit. Sie kann daher
auch als Miniaturbild der Grundgesamtheit verstanden werden. Sobald die Stichprobe ein realistisches
Abbild der Grundgesamtheit darstellt von Reprasentativitat gesprochen.

Vgl. Bortz, J. (1999), S.85ff und Krug, W., Nourney, M., Schmidt, J. (2001), S.18f

19 Vgl. Hudec, M., Neumann, C. (0.J.), S.5ff

94 vgl. Preifiner, A. (2008), S.15ff

95 vgl. Theobald, A., Dreyer, M., Starsetzki, T. (2003), S.331

1% y/gl. ebenda, S.204
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giiltig fir UadB, ab einer Anzahl von 30-50 Probanden.'’ Da alle angeschriebenen
Familien das Gut Grasleiten bereits als Urlaubsgéaste selbst erlebt haben und auch
die Familie Schmid personlich kennen, wird davon ausgegangen, dass aufgrund
ihrer Verbundenheit diese kritische Marke durchbrochen wird und so fundierte und

aussagekréftige Ergebnisse erzielt werden.'®®

97 vgl. Curry, J. (1997), S.7
198 \/gl. Theobald, A., Dreyer, M., Starsetzki, T. (2003), S.210
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7 Anwendung der adaptiven Conjoint-Analyse

Aufbauend auf dem Forschungsdesign beschaftigt sich Kapitel 7 mit dem
schrittweisen Ablauf der ACA, die mithilfe der EFS 8.0 Survey Software von
Globalpark durchgefihrt wird. Dazu geht man zunachst auf die Besonderheiten bei
der Auswahl der Merkmale und deren Auspragungen ein, ehe dann mit der
Erlauterung zu Aufbau und Layout des online-Fragebogens fortgefahren wird. Im
Anschluss daran lasst sich aufzeigen, wie der online-Fragebogen im Rahmen einer
Pre-Test-Phase auf dessen Anwendbarkeit, Aussagekraft und Verstandlichkeit zu
Uberprufen ist, bevor man diesen endgiiltig fur die Untersuchung freigeben kann.
Der nachste Schritt beschaftigt sich mit der Beobachtung des Umfrageverlaufs und

dem abschlieienden Export der erhobenen Daten in die Statistiksoftware SPSS-19.

7.1 Auswahl der Merkmale

Nachdem in Kapitel 5.1 die Explorationsphase des SD-Prozesses durchlaufen wird,
zeichnet sich nach den Fokusgruppen eine Endauswahl an Merkmalen ab, welche
fur die Probanden die wichtigsten Entscheidungskriterien fur einen Urlaub auf Gut
Grasleiten darstellen. Wie im Punkt 5.1.3 beschrieben, wird bereits in diesem
Stadium eine Auswahl geeigneter Merkmale getroffen, damit fir diese in den
nachfolgenden SD-Phasen keine Auspragungen erarbeitet werden, von denen
bereits bekannt ist, dass sie ohnehin nicht in die ACA aufgenommen werden
kénnen. In diesem Abschnitt wird daher erlautert, welche Anforderungen an die

einzelnen Merkmale zu stellen sind.

7.1.1 Unabhingigkeit

Diese Anforderung verlangt, dass sich die ausgewahlten Merkmale nicht
gegenseitig beeinflussen, sondern jedes fir sich, unabhangig von weiteren
Bestandteilen eines Leistungsbindels, beurteilt werden kann. Der Grund fur diese
Einschrankung liegt in der additiven Eigenschaft der CA, die darauf aufbaut, dass
sich der Gesamtnutzen fiir eine Testperson aus der Summe der ermittelten
Teilnutzenwerte ergibt."® Bei einem VerstoR gegen diesen Grundsatz kommt es zu

einer Verfalschung der Ergebnisse, da sich die einzelnen Teilnutzenwerte nicht wie

199 y/gl. Backhaus, K., Plinke, W., Erichson, B. et al. (2006), S.558
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vorausgesetzt ausschlieRlich auf ein Merkmal beziehen, sondern auch Einflisse

anderer Merkmale implizieren.

Eine Ausnahme von diesem Grundsatz bildet das Merkmal ,Preis®, das als Indikator
fur den wahrgenommenen Wert einer entgegengebrachten Leistung steht. Folglich
korreliert der Preis mit der jeweiligen Ausgestaltung eines Angebotes.?®

Obwohl der Preis nicht unabhangig von anderen Merkmalen ist, wird er dennoch in
den meisten Conjoint-Analysen abgefragt, da kompositionelle Verfahren zu weniger

aussagekréftigen Ergebnissen fiihren.?"

Der Grund fiur validere Ergebnisse bei der Preisabfrage mittels CA liegt darin, dass
Probanden den Preis nicht isoliert betrachten, sondern im Zusammenhang mit der
daflr entgegengebrachten Leistung. So kann in einer realen Entscheidungssituation
die Preissensibilitat bei Vorlage eines leistungsstarken Angebots abnehmen, da der

Proband bereit ist, fiir den wahrgenommenen Zusatznutzen mehr zu bezahlen.?*?

Im Segment UadB hangt der Preis fiir eine Ubernachtung beispielsweise von der
Urlaubssaison, der Anzahl der Personen und auch von der Gré3e und Ausstattung

einer Ferienwohnung ab.

7.1.2 Kundennutzen und Entscheidungsrelevanz

Wie in Kapitel 2.2 beschrieben, bietet eine Leistung dem Gast einen Nutzen, sobald
durch diese ein wahrgenommenes Defizit beseitigt wird. Potentielle
Leistungsangebote missen dem Gast daher einen Mehrwert bieten, um Uberhaupt
erst positiv wahrgenommen zu werden. Folglich sollten nur Merkmale in die ACA
einflieRen, die fir den Gast relevant sind und daher ein Entscheidungskriterium bei

der Urlaubswahl darstellen.?®

Sichergestellt wird diese Anforderung durch die im Vorfeld durchgefiihrten
Fokusgruppen, aus denen die Merkmale fiir die ACA abgeleitet werden. Inwiefern
die daraufhin erarbeiteten Merkmalsauspragungen beim Gast auf Resonanz stof3en,
wird abschlief3end durch die ACA ermittelt.

200 y/gl. Hinterholzer, T. (2008), S.62f

201 /g, Fabian, S. (2005), S.139

202 Vgl. Herrmann, A., Huber, F. (2009), S.165
203 \/g1. Hinterholzer, T. (2008), S.62
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7.1.3 Kompensatorische Eigenschaft

Diese Vorgabe besagt, dass Defizite eines Merkmals durch Vorziige eines anderen
Merkmales zu kompensieren sind.?®* Umgekehrt impliziert diese Anforderung, dass
Angebote, die ein sogenanntes K.O.-Kriterium enthalten, vom Entscheidungstrager
unabhangig von den verbleibenden Eigenschaften einer Leistung automatisch
ausgeschlossen werden.?”®> Am Beispiel UadB kann fiir einen Gast das Merkmal
»riere” ein K.O.-Kriterium darstellen, wenn diese Eigenschaft ausschlaggebend fir
die Urlaubswahl ist. Sollte also ein landwirtschaftlicher Betrieb nur sehr begrenzt
Tiere auf dem Hof bewirtschaften/halten, kann dieser Mangel dazu fiihren, dass der

Anbieter fiir die weitere Urlaubsplanung kategorisch nicht beriicksichtigt wird.?%

In diesem Zusammenhang soll darauf hingewiesen werden, dass die Anforderung
der kompensatorischen Eigenschaften nicht nur auf die Merkmale selbst zutrifft,
sondern gleichermaRen auch auf deren Auspriagungen.?®” Um das aktuelle Beispiel
fortzufiihren, kann auch ein Betrieb mit zahlreichen verschiedenen Tieren
unbericksichtigt bleiben, wenn der Gast unbedingt Pferde vorfinden mdchte, diese

aber nicht auf dem Hof gehalten werden.

7.1.4 Quantitative Beschrinkungen

,Don’t include so many attributes in each product alternative

that only a chess champion could keep them straight.“**®

Unabhangig von der qualitativen Eignung der Kriterien spielt die Anzahl der in die
Befragung aufgenommenen Merkmale eine wichtige Rolle. Die klassische Conjoint-
Analyse ist nur im Stande, eine begrenzte Anzahl von Merkmalen abzufragen, da
Probanden bei ansteigenden Eigenschaften zunehmend uberfordert sind. Tritt ein
sogenannter ,Information Overload“ ein, bewerten die Probanden die Merkmale
nicht mehr ganzheitlich, sondern fokussieren sich auf jene, mit der fur sie groften
Relevanz.?® Zu viele Merkmale zwingen schlieRlich eine Testperson dazu, un-

bewusst auf ein vereinfachtes Entscheidungsverfahren auszuweichen, bei dem die

204 /g1, Melles, T., Luzar, M. (1999), S.2

205 y/gl. Backhaus, K., Plinke, W., Erichson, B. et al. (2006), S.563
206 y/gl. Globalpark (2007), S.7

207 y/gl. Klein, M. (2002), S.13

208 McCullough, D. (2002), S.21

209 y/gl. Xia, L., Monroe, K. (2005), S.126
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Beurteilung verschiedener Angebote nicht mehr dem einer realen Entscheidungs-

t.2'% Wird dann von den vermeintlich korrekten Daten, welche die

situation entsprich
ACA am Ende der Untersuchung liefert, ausgegangen, so besteht die Gefahr, dass

falsche Schliisse beziiglich der wahren Kundenbediirfnisse gezogen werden.?"’

Noch gibt es in der Wissenschaft keinen Konsens, wie viele Merkmale idealerweise
in eine ACA aufgenommen werden sollen, um mdglichst realistische Werte zu
erhalten. Einigkeit besteht jedoch darin, dass eine Reduktion der Merkmale auf die
Kernelemente wesentlichen Einfluss auf die Validitdt der gewonnen Daten hat.
Green, als einer der Vorreiter auf dem Gebiet der klassischen CA, empfiehlt,
maximal fiinf bis sechs Merkmale in die Befragung aufzunehmen.?'? Klein, der sich
auf Arbeiten von Theuerkauf, Hair und Schubert bezieht, stellt fest, dass sich in der
Praxis vier bis fiinf Merkmale etabliert haben, wobei dieser ebenfalls der Auffassung

ist, dass auch sechs Merkmale fiir einen Probanden noch zu bewéltigen sind.?"

Im Hinblick auf die Anzahl der Merkmalsauspragungen wird an dieser Stelle
vorweggenommen, dass nicht mehr als vier Auspragungen pro Merkmal in die
Untersuchung aufgenommen werden, da mit jeder zusatzlichen Eigenschaft der
Befragungsumfang exponentiell?* steigt und dadurch ebenfalls ein ,Information
Overload” bei den Probanden droht.?"® Anders als die klassische CA erméglicht die
ACA die Aufnahme von bis zu 30 Merkmalen mit jeweils maximal 9
Auspragungen,?'® 27 da die fiir einen Probanden irrelevanten Kriterien vorab bereits
ausgesondert werden kénnen und so der Befragungsaufwand bereits zu Beginn
eingeschrankt wird.?"® Dennoch entscheidet sich der Autor bei dieser Untersuchung
fur ein reduziertes Befragungsdesign von fiinf Merkmalen mit jeweils drei bis vier
Auspragungen,?'® damit auch jene Probanden, fiir die alle dargestellten Merkmale
entscheidungsrelevant sind, nicht unverhaltnismaRig lange in die Befragung

eingebunden werden.?®

1% Green, P. E., Srinivisan, V. (1978), S.108

21 ygl. Klein, M. (2002), S.14

212 Green, P. E., Srinivisan, V. (1978), S.108

213 ygl. Klein, M. (2002), S.14

214 y/gl. Backhaus, K., Plinke, W., Erichson, B. et al. (2006), S.504
215 ygl. Klein, M. (2002), S.14

218 ygl. Reiners, W. (1996), S.114

27 Vgl. Herrmann, A., Huber, F., Regier, S. (2009), S.124

218 \/gl. Orme, B.K. (2006), S.35

19 Bei der hier durchgefiihrten ACA mit 5 Merkmalen sind theoretisch bereits 768 (4x4x4x4x3)
unterschiedliche Kombinationen méglich.

20 ygl. Backhaus, K., Plinke, W., Erichson, B. et al. (2006), S.563
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7.2 Anforderungen an die Merkmalsausprigungen

Sobald aus den zentralen Themen die Merkmale fur die ACA abgeleitet sind, kann
im Rahmen der Explorationsphase mit der Generierung von
Merkmalsauspragungen begonnen werden. Die Konkretisierung sowie eine erste
Evaluierung der erarbeiteten Auspragungen finden anschlieBend in der
Reflexionsphase mit Hilfe der in Kapitel 5.3.1 beschriebenen What-if-Analyse statt.
Diese Methode stellt dadurch im Rahmen der vorliegenden Forschungsarbeit einen
wichtigen Bestandteil im Auswahlprozess fiir geeignete Merkmalsauspragungen
dar. In Vorbereitung auf die Umfrage missen die bisher als positiv gewerteten
Auspragungen aber auch noch ACA-spezifische Anforderungen erfillen, um
endgiiltig in den Fragebogen aufgenommen werden zu kénnen.?' Im Folgenden
werden die einzelnen Kriterien erlautert, die Voraussetzung fiir die Erzielung valider

Ergebnisse sind.

7.2.1 Einfluss und Realisierbarkeit

Damit die aus der ACA gewonnen Erkenntnisse auch tatsachlich in die Praxis
umgesetzt werden koénnen, ist es essentiel, dass die priorisierten
Merkmalsauspragungen direkt vom Anbieter zu beeinflussen sind. Bei einer
Verletzung dieser Grundvoraussetzung kann ein zuklnftiges Angebot, welches das
Ziel verfolgt den Bediirfnissen der Gaste nachzukommen, nicht realisiert werden.?*
Die Erkenntnisse einer Untersuchung werden gegenstandslos, sobald es keine

Méoglichkeit fur eine Umsetzung gibt.

Ein Beispiel fir das Gut Grasleiten ware die Anbindung an den offentlichen
Nahverkehr. Da sich der Gutshof funf Kilometer auf3erhalb der nachstgelegenen
Ortschaften befindet und hypothetisch nur eine Minoritat der Urlaubsgaste von
einem oOffentlichen Verkehrsmittel Gebrauch machen wirde, ist solch eine

MaRnahme unter wirtschaftlichen Gesichtspunkten nicht zu realisieren.?®

21 y/gl. Globalpark (2007), S.8

222 Graen, P. E., Srinivisan, V. (1978), S.108

22 Dariiber hinaus hat auch die Familie Schmid keinen direkten Einfluss auf derartige Projekte, da
diese im Verantwortungsbereich von Kommunen liegen.
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7.2.2 Verstindlichkeit und Kommunizierbarkeit

Der Erfolg einer ACA steht in engem Zusammenhang mit der Gestaltung und
Ausformulierung des Fragebogens. Entscheidend dabei ist, dass die Befragten
sowohl die Aufgabenstellung an sich als auch die beschriebenen Angebote mit den
enthaltenen Merkmalsauspragungen verstehen, um die Fragen adaquat
beantworten zu kénnen.?** Dies gilt umso mehr fiir online-Befragungen, bei denen
Probanden auf sich alleine gestellt sind und kein Ansprechpartner fir Rickfragen

zur Verfiigung steht.??

Eine weitere Einschrankung des online-Fragebogens stellt das begrenzte
Platzangebot dar, welches eine kurze, aber pragnante Darstellung der
Merkmalsauspragungen verlangt. Wie in Punkt 3.2.3.2 erldutert, bietet sich neben
schriftichen Angaben auch der Einsatz verschiedener Medien an. In Anlehnung an
die Metapher ,Ein Bild sagt mehr als tausend Worte®, kdnnen durch die Einbindung
von graphischen Elementen Angebote leichter veranschaulicht werden, was zu
einem besseren Verstandnis bei den Probanden flihrt und in Folge die Qualitat der
Antworten verbessert. Daruber hinaus erhoht der Einsatz multimedialer Elemente
die Attraktivitat der Befragung, wodurch die Aufmerksamkeit und das Interesse der

Testpersonen auf einem hohen Niveau bleiben.??®

Im Bezug auf Kommunizierbarkeit ist darauf zu achten, dass sich die
Befragungsdauer in einem angemessenen Rahmen halt, damit die ACA nicht zu
einer Unannehmlichkeit fiir den Probanden wird.?*’ Dies verdeutlicht die Wichtigkeit
der mengenmaligen Auswahl an Merkmalen, wie sie in Punkt 7.1.4 beschrieben ist.
Damit den Probanden zu Beginn der Befragung eine verlassliche Angabe bezlglich
der zu erwartenden Ausflilldauer gegeben werden kann, ist es notwendig, in der

Pre-Test-Phase auch auf dieses Kriterium zu achten.??®

224 McCullough, D. (2002), S.21

225 y/gl. Klein, A., Scheffold, K., Riittgers, C. (2005), S.25

226 y/gl. Brusch, M. (2005), S.43f

2T Der Autor setzt hierfiir das Limit bei 20 Minuten fest, was auf Feedback von Pre-Testern
zurlckzufiihren ist, die eine Befragungszeit jenseits dieser Zeitmarke als stdrend empfinden.
28 McCullough, D. (2002), S.21
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7.2.3 Realistische Spannweite und Anzahl der Ausprigungen

Unter der Spannweite wird der Abstand zwischen den verschiedenen Auspragungen
eines Merkmals verstanden. Dieser Abstand ist fir Merkmale relevant, bei denen
eine Veranderung der Auspragungsstufe zu einer Verbesserung oder
Verschlechterung des Kundennutzens fuhrt. Das fir diese Merkmale zugrunde
gelegte Praferenzmodell wird als Linear- oder Idealvektormodell bezeichnet und

verlangt eine metrische Skalierung der Merkmalsauspragungen.?

Am Beispiel des Merkmals ,Preis® soll dieser Vorgang veranschaulicht werden.
Probanden, die sich in den einzelnen Phasen der ACA zwischen Angeboten mit
signifikanten Preisunterschieden entscheiden missen, werden das Merkmal Preis
Uberwiegend stark gewichten. Bei der Entscheidung fur einen UadB macht es daher
einen deutlichen Unterschied, ob eine Ferienwohnung 90.- Euro oder 140.- Euro
kostet. Wird jedoch die Spannweite des Preises reduziert, so dass eine
Ferienwohnung fur 110.- Euro und eine andere fur 120.- Euro aufgelistet ist, dann
wird dem Faktor Preis eine geringere Bedeutung zugewiesen. Die verbleibenden
Merkmalsauspragungen bekommen hingegen wieder einen hdheren Einfluss im

Entscheidungsprozess.?*

Neben der Festlegung der Spannweite steht auch die Anzahl der aufgenommenen
Auspragungen je Merkmal in engem Zusammenhang mit der Validitat der
Ergebnisse. Die relative Wichtigkeit der verbleibenden Leistungen wird dabei
kiinstlich erhéht, weil durch die Reduzierung der Auspragungen diese haufiger in

der ACA abgefragt werden kénnen.?*’

Lésungsansatze fur diesen Konflikt sind derzeit nicht bekannt. Es muss daher
bereits bei der quantitativen Selektierung der Auspragungen darauf geachtet
werden, dass diese bei jedem Merkmal dhnlich grof3 sind. Die ACA ist in dieser
Angelegenheit jedoch weniger anfillig als andere Varianten der CA**? da der
Computer kontinuierlich, anhand der bereits berechneten Nutzenwerte aus den
bisherigen Angaben, die Merkmalskonstellation der nachsten Frage berechnet und

diese immer weiter an die Praferenzen des Probanden anpasst. Dadurch scheinen

229 y/gl. Globalpark (2007), S.9
230 McCullough, D. (2002), S.20
31 y/gl. Globalpark (2007), S.8
%32 McCullough, D. (2002), S.20
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Merkmalsauspragungen, die sich wahrend der Befragung als weniger relevant
herausstellen, im weiteren Verlauf auch nicht mehr auf. AuRerdem entscheidet jede
Testperson individuell zu Beginn der Befragung, welche Merkmale kategorisch
ausgeschlossen werden.?*® Dadurch kann selbst eine sorgfaltig geplante ACA mit
einer identischen Anzahl an Auspragungen je Merkmal nicht garantieren, dass diese

auch tatsachlich in einem ausgewogenen Verhaltnis in die Untersuchung einflieRen.

7.3 Einladungsschreiben

Eine standardisierte E-Mail mit einer kurzen Beschreibung zu der vorliegenden
Masterarbeit wird Uber eine Verteilerliste an die 133 Probanden verschickt. Diese
Einladung enthalt auch einen 16-stellig codierten Link, Uber den man zu der
Umfrage gelangt. Dadurch Iasst sich sicherstellen, dass Probanden nach
erfolgreichem Abschluss der Umfrage den Fragebogen nicht ein weiteres Mal
ausflllen kdnnen, was eine Verzerrung der Endergebnisse verhindert. Als Anreiz die
Umfrage zu starten ist noch darauf hingewiesen, dass unter allen Teilnehmern, die
den Fragebogen vollstandig ausfiillen, ein Urlaubsgutschein fir das Gut Grasleiten
in Hdhe von 100.- Euro verlost wird.?** Fiir die Kinder befindet sich im Anhang jeder
Einladung noch eine vom Autor verfasste Marchengeschichte, die als kleines
Dankeschon fur den Zeitaufwand zu sehen ist, den ein Proband durch das Ausflllen

des Fragebogens hat.?*

233 \/g. Globalpark (2007), S.10

234 Wwie die Auslosung des Gewinners ablauft ist in Anhang J dokumentiert.

235 Mailvorlagen, die als Einladungs-, Erinnerung- oder Informationsschreiben erstellt werden, sind in
Anhang K abgebildet.
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7.4 Layout

Das Deckblatt des Fragebogens enthalt neben einem kurzen Begrufungsteil den
Hinweis, dass der Proband am Ende der Befragung eine eigene Auswertung seiner
Ergebnisse bekommt. Aufllerdem befindet sich am Anfang jeder Seite eine
Fortschrittsanzeige, um den Probanden einen Anhalt zu geben, wie lange es in etwa
noch dauert, bis die Befragung abgeschlossen ist. Weitere Implementierungen sind
die Buttons ,Zuruck® und ,Weiter®, die es dem Befragten ermoglichen, zu vorherigen
Fragen zuriick zu springen. Sollte der Proband die Umfrage beenden wollen, kann

er dies Uber den ,Abbruch”“-Button herbeifiihren.

Damit eine Befragung gultig ist, muss, mit Ausnahme des Ausschlusses von
Merkmalsauspragungen in Phase 1, im Conjoint-Block jede Frage beantwortet
werden.?®® Versucht ein Proband, eine Frage unvollstandig beantwortet zu lassen,
so wird ein rot hervorgehobenes Textfeld eingeblendet, das auf die Wichtigkeit
vollstédndiger Eingaben hinweist. Solange eine Frage nicht vollstandig ausgefiillt ist,
verweigert die Software den Ubergang zur nachsten Frage. Zu Gunsten einer
besseren Ubersichtlichkeit wird in den Phasen 2-5 des Conjoint-Blocks jeweils nur
eine Frage pro Seite eingeblendet. Die Ubrigen Seiten haben mehrere Fragen
aufgelistet, wodurch die Befragung kompakter wirkt und die Probanden die Umfrage

schneller durchlaufen konnen.?’

Aus diesem Grund wird auch der Empfehlung aus Punkt 3.2.3.2, unterschiedliche
Medien in die ACA einflieBen zu lassen, nicht nachgekommen. Bei dem Versuch,
Bildmaterial passend zu jeder Merkmalsauspragung in die ACA zu integrieren, zeigt
sich, dass die Fragebogenseiten dadurch Uberladen und unubersichtlich wirken.
Damit die Probanden durch optische Reize nicht abgelenkt oder einseitig beeinflusst
werden, kommen ausschliellich einheitliche Textmaterialien zum Einsatz.
Besonders die Tatsache, dass es sich bei den abgefragten Merkmalsauspragungen
um zuklnftige Angebote handelt, erschwert es, adaquates Bildmaterial

bereitzustellen, das bei den Probanden die gewiinschte Vorstellung auslost.?*

236 v/g1. Globalpark (2010a), S.32

%7 Diese Erkenntnisse ergeben sich aus Rickmeldungen der insgesamt 10 Pretests, die vor dem
Umfragestart durchgefihrt werden. Vgl. Kapitel 7.6

238 y/gl. Brusch, M. (2005), S.52f
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7.5 Aufbau des online-Fragebogens

Die nachfolgenden Punkte erldutern schrittweise die einzelnen Abschnitte, aus
denen der online-Fragebogen besteht, angefangen bei der Erstellung der Startseite
und den Fragen fir die Segmentierung Uber den Conjoint-Block bis zur

Schlussseite.?*®

1 .
BegriBung und

kurze Erkdérung

Schiussseiten mit: Abfrage sozio-

8, * indvidueller Auswertung demographischer
* Selosteinschatzung Daten zur
 Kritikmioglichket Segmentierung
7 Angaben zur Buchungs Aufbau Ausschiuss von 3
A wahrscheinlichkeit ' Merkmalsauspragungen A
(Phase 5 der ACA) des Onhne‘ (Phase 1 der ACA)
Fragebogens

Vergleich S— Bewertung der
6 unterschiedlicher verbleibenden 4
. Angebotspaare Merkmale .

(Phase 4 der ACA) (Phase 2 der ACA)

Abfrage der relativen
Wichtigkeit von
Merkmalsauspragungen

{Phase 3 der ACA)

.

Abbildung 19: Aufbau des onIine-Fragebogens240

239 Ein Beispiel dafiir, wie ein ACA-Fragebogen bei einem Probanden aussehen kann, der keine

Merkmalsauspragungen abwahlt, findet sich in Anhang B.
0 Eigene Darstellung
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7.5.1 Startseite

Die Befragung beginnt mit der BegriBung und einer kurzen Erklarung zum
Forschungsthema. Auch wird noch einmal kurz auf die Verlosung des
Urlaubsgutscheins hingewiesen, um die Motivation zu steigern. Die Angabe der zu
erwartenden Ausfulldauer von maximal 15 Minuten, die durch den Pre-Test bereits

akkurat bestimmt ist, soll diesen Effekt ebenfalls unterstitzen.

7.5.2 Allgemeine Informationen
Im ersten Befragungsteil werden soziodemographische Daten erhoben, die in der
Auswertungsphase Rickschlisse auf Praferenzen bestimmter Gasteschichten

zulassen. Fiir diese Segmentierung werden folgende Informationen abgefragt:**’

=  Wohnort der Familie

Diese Angabe lasst erkennen, aus welchem Einzugsgebiet die Urlaubsgaste
kommen. Ein Vergleich mit der Aufenthaltsdauer und dem Reisezeitraum kann

Aufschlisse Uber das Reiseverhalten der Urlaubsfamilie geben.

= Ausloser fir Interesse am Gut Grasleiten

Ausklnfte daruber, wie der Gast auf Gut Grasleiten aufmerksam geworden ist,
dienen dazu, zukinftig gezieltere MarketingmaRnahmen durchfiihren zu kdnnen.
Entsprechend dieser Erkenntnisse werden dann die Medien fir weitere

Werbemalinahmen ausgewahit.

= Urlaubszeitraum

Auskunft Gber die Urlaubszeit liefert Erkenntnisse, welche Angebote in welchem
Zeitraum besonders stark nachgefragt werden. So ist anzunehmen, dass
beispielsweise eine Sauna im Winter starker nachgefragt wird als im Sommer und

umgekehrt sollte ein Grillplatz im Winter keine Relevanz haben.

1 In diesem Zusammenhang sei darauf hingewiesen, dass nicht alle Segmentierungskriterien zur

Uberpriifung der ACA herangezogen werden. Zu begriinden ist die Aufnahme zusétzlicher Fragen
damit, dass sich mit minimalem Aufwand Informationen (ber die Gastestruktur von Gut Grasleiten
herausfinden lassen, fir die ansonsten zusatzliche Marktforschungsaktivitaten erforderlich waren.
Auch wenn die Informationen iber den ,Wohnort der Familie“ oder den ,Ausloser fiir das Interesse an
Gut Grasleiten® an sich keine Relevanz fiir die Forschungsarbeit haben, lassen sich daraus wichtige
Erkenntnisse fir die Betreiber des Gutes ableiten.
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= Aufenthaltsdauer

Eine Segmentierung nach der Aufenthaltsdauer lasst Rickschlisse darauf zu,
inwieweit die Nachfrage bestimmter Angebote von diesem Kriterium beeinflusst

werden.

=  Anzahl der Urlaube auf Gut Grasleiten

Diese Information soll klaren, ob Stammgaste weniger preissensibel sind als Gaste,
die nur einmal auf dem Gutshof ihren Urlaub verbringen. Geeignete
KundenbindungsmalRnahmen werden entsprechend dieser Erkenntnisse dann

berucksichtigt.

= Alter der Kinder

Die Ermittlung des Alters hat zum Ziel, dass sich zukiinftige Angebote noch starker

auf die am starksten ausgepragte Altersgruppe zuschneiden lassen. Dies betrifft vor

allem die Gestaltung des Freizeitangebotes fur die Kinder.

=  Anzahl der Kinder

Anhand der Informationen Uber die FamiliengroRe lassen sich Rickschlisse auf die

Bedurfnisse und die Preisbereitschaft in Abhangigkeit von der Personenanzahl
ziehen, was fur die radumliche Aufteilung zuklnftiger Ferienwohnungen von

Bedeutung ist.

7.5.3 Ausschluss von Merkmalsauspriagungen

Die erste Aufgabenstellung im Conjoint-Block der online-Befragung betrifft den
Ausschluss von Merkmalsauspragungen.?*? Dazu wird fiir jedes Merkmal abgefragt,
ob dieses eine Leistung enthalt, welche fir die Urlaubsentscheidung des Gastes
irrelevant ist. Der Proband hat somit die Moglichkeit, Auspragungen auszuwahlen,

243 Wird etwa beim

die im weiteren Verlauf der Umfrage nicht mehr erscheinen.
Merkmal ,Spielmoglichkeiten fir Kinder” die Auspragung ,zuséatzliche Streicheltiere”
als unbedeutend eingestuft, so wird diese in der weiteren Befragung nicht mehr

berucksichtigt.

242 Der Ausschluss von Merkmalsauspragungen ist rein optional. Fir die Durchfiihrung einer ACA wird

dieser Prozess nicht vorausgesetzt.
23 ygl. Reiners, W. (1996), S.114
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Phase 1 von 5: Abwahl uninteressanter Kriterien

Welche der folgenden Kriterien sind fiir Ihre Urlaubsentscheidung vollikommen UNWICHTIG?

Kriterien die Sie hier anklicken, werden nicht mehr weiter abgefragt. Pro Block bitte maximal 2 Kriterien
abwihlen. Wenn alle Kriterien fiir Sie wichtig sind, kénnen Sie sofort auf weiter klicken.

) -Terrasse mit direktem Zugang zum Garten
' ~Whirlpool-Badewanne

) “W-LAN High-Speed Internet

) -Balkon

Abbildung 20: Ausschluss von Merkmalsauspragungen

Die EFS-Survey-Software ermoglicht es, bei der Gestaltung des online-
Fragebogens, die Ausschlussfunktion von Auspragungen fir ausgewahlte Merkmale
zu deaktivieren. Dadurch wird den Probanden fir diese Merkmale keine
Auswahloption eingeraumt, sondern automatisch das nachste Merkmal mit
aktivierter Ausschlussfunktion angezeigt. Die Entwickler von Globalpark weisen auf
Erfahrungswerte hin, wonach Probanden im Vorfeld Auspragungen aussondern, die
sich im Nachhinein doch nicht als vollkommen irrelevant herausstellen und bei einer
bestimmten Konstellation von Merkmalen akzeptiert werden. Um diese Gefahr zu

umgehen wird empfohlen, die Ausschlussfunktion nur sehr begrenzt einzusetzen.?**

Der Autor entscheidet sich, entgegen dieser Empfehlung, die Ausschlussfunktion
nur fur das Merkmal ,Preis“ zu deaktivieren. Die drei Preiskategorien 110.-, 120.-
und 130.- Euro flieBen dadurch gleichermalen in die Umfrage ein. Bei den ubrigen
Merkmalen wird eine Ausschlussmoglichkeit eingeraumt, da die abgefragten
Auspragungen so dargestellt sind, dass sich der Proband schnell einen Eindruck
daruber verschaffen kann, ob diese fur seine Urlaubsentscheidung relevant sind.
AuBerdem mochte der Autor diese spezielle Moglichkeit der ACA ausschépfen und
durch den Ausschluss von bedeutungslosen Auspragungen die Befragung fur den
Probanden einerseits interessanter und andererseits kirzer gestalten, was darUber

hinaus auch eine geringere Abbruchquote erwarten lasst.?*°

244 \/g1. Globalpark (2007), S.10
25 vgl. Kapitel 7.2.2
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Wie in Kapitel 7.2.3 beschrieben, ist dabei kritisch anzumerken, dass mit
zunehmender Reduktion der Auspragungen einzelner Merkmale eine Verzerrung
der Ergebnisse herbeigeflihrt werden kann. Erklaren lasst sich dieses Phanomen
dadurch, dass die reduzierten Auspragungen von Merkmalen  mit
Ausschlussmoglichkeit in Relation zu jenen Merkmalen ohne Ausschlussmaglichkeit
an Bedeutung gewinnen. Es kommt letztlich zu einem kinstlich herbeigeflhrten
Ungleichgewicht bei der Anzahl der jeweiligen Merkmalsauspriagungen.*® Folglich
kénnen jene Auspragungen von Merkmalen mit Ausschlussmoglichkeit oOfter in

Paarvergleichen auftreten.?*’

7.5.4 Bewertung der verbleibenden Merkmalsauspragungen

Der néachste Schritt in der Befragung ist die Bewertung der als relevant
empfundenen Merkmalsauspragungen. Ausgenommen davon sind jedoch
Merkmale, bei denen eine Nutzenfunktion erkennbar ist, wo also bereits im Voraus
feststeht, wie vorteilhaft eine Auspragung fur den Probanden ist. In der vorliegenden
Untersuchung trifft diese Eigenschaft nur auf das sortierte Merkmal ,Preis® zu. Bei
zwei Angeboten, die bis auf den Preis vollkommen identisch miteinander sind, wird

jenes bevorzugt, das den niedrigeren Preis hat.**®

Alle Ubrigen Merkmale, bei denen keine Nutzenfunktion erkennbar ist, werden flr
eine Bewertung freigegeben. Dazu wird im Rahmen eines Ranking-Verfahrens der
Proband gebeten, die Auspragungen eines unsortierten Merkmals entsprechend
seiner Praferenzen in eine Rangfolge zu bringen.?*® Am Beispiel von Gut Grasleiten
wird so fur das Merkmal ,Freizeitbeschaftigung fir die Eltern® abgefragt, welche der
aufgelisteten Auspragungen fir den Gast am wichtigsten, am zweitwichtigsten, am

drittwichtigsten und am wenigsten wichtig ist.

246 \/g1. Globalpark (2007), S.10
247 ygl. Lalli, M. (0.J.), [online]
248 \/g1. Globalpark (2007), S.11

Alternativ zum Ranking gibt es auch ein Rating-Verfahren, bei dem Probanden ihre Praferenzen auf
einer metrischen Skala frei bestimmen. Kritisiert wird bei diesem Verfahren jedoch, dass die
Probanden die Merkmalsauspragungen nicht immer in Relation zueinander beurteilen kénnen und es
daher zu einer Verzerrung bei den Praferenzen kommen kann. Vgl. Globalpark (2007), S.11f
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Phase 2 von 5: Bewertung von Kriterien

Wie wichtig sind Ihnen die hier genannten Kriterien?
Bitte sortieren Sie diese nach ihrer Wichtigkeit

-W-LAN HIgh-Speed o s £ oY
Internet g O o S
-Balkon ) O (@) 8]
-Whirlpool- o o ~ <
Badewanne - O o
~Terrasse mit 5 S 2 o
direktem Zugang zum O O O O
Garten

am wenligsten
wichtig

am wichtigsten am zweit wichtigsten am dritt wichtigsten
1
4

2 3

Abbildung 21: Bewertung von Merkmalsauspragungen

Die Bewertung dieser unsortierten Merkmale ist notwendig, um firr diese je nach
Praferenzen der Probanden doch entsprechende Nutzenfunktionen errechnen zu

kénnen.?*®

7.5.5 Abfrage der relativen Wichtigkeit von Merkmalsausprigungen

In diesem Abschnitt der ACA werden den Probanden zwei Angebote vorgelegt, die
sich ausschlieBlich durch eine Merkmalsauspragung unterscheiden und ansonsten
absolut identisch sind. Bei der Auswahl der unterschiedlichen Auspragungen
handelt es sich um jene, die in der vorgelagerten Stufe, also der ,Bewertung der
verbleibenden Merkmalsauspragungen®, als ,am wichtigsten und ,am wenigsten
wichtig“ eingeschatzt werden. Die Testperson wird dann gebeten anzugeben, wie
wichtig ihr der Unterschied zwischen den beiden Auspragungen ist. Dazu wird eine
funfstufige Skala eingeblendet, auf der auszuwahlen ist, welche Auspragung eines

Merkmals bevorzugt wird.?’

20 v/gl. Globalpark (2007), S.11
%1 ygl. Reiners, W. (1996), S.114
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Phase 3 von 5: Beurtellung der Wichtigkeit

Welches Kriterium wiire Ihnen hier lieber?

~Terrasse mit direktem
Zugang zum Garten

0 o) ' 'a) )
anstelle von g o O >, -
-Whiripool-Badewanne

Ersteres ist mir Beides ist mir Zweiteres ist
wichtiger gleich wichtig mir wichtiger

1 2 3 9 5

Abbildung 22: Abfrage der relativen Wichtigkeit von Auspriagungen

Aus dieser Abwagung lasst sich bereits erkennen, welche Merkmalsauspragungen
fur die Probanden gréRere und welche kleinere Bedeutung haben. Auch lassen sich
mit diesen Angaben bereits erste Teilnutzenwerte berechnen, welche die
Umfragesoftware fur den anschlieBenden Paarvergleich berlcksichtigt. Somit
werden jene Auspragungen, die fir Probanden von geringer Bedeutung sind,
seltener in die Angebote des Paarvergleichs einflieBen als jene mit hohen

Teilnutzenwerten.?®?

Die Spannweite der Merkmalsauspragungen hat hierbei wieder einen wesentlichen
Einfluss auf die Entscheidung des Probanden. Bei einem Vergleich zwischen einer
Ferienwohnung fur 110.- Euro und einer absolut identischen Ferienwohnung fir
130.- Euro (Spannweite 20.- Euro) wird die Wichtigkeit des Preises gréRer sein als

bei einer Spannweite von z.B. nur 5.- Euro.?*®

7.5.6 Paarvergleiche

In diesem Teil des Fragebogens wird der Proband damit konfrontiert, aus zwei
verschiedenen Angeboten jenes auszuwahlen, das seinen Bedirfnissen gerechter
wird. Die Antwortmdglichkeiten verteilen sich dabei wiederum auf eine funfstufige
Skala, sodass sich auch in dieser Phase Tendenzen erkennen lassen, inwiefern ein
Angebot gegenlber dem anderen praferiert wird. Die Zusammenstellung dieser
Angebote basiert dabei auf den Ergebnissen der ersten Teilnutzenwerte, die
wahrend der Abfrage der relativen Wichtigkeit von Merkmalsauspragungen
berechnet werden. Die Software kann dadurch Angebote entwickeln, die Probanden

theoretisch als gleichwertig empfinden muissten. Da der Computer die

22 v/g1. Hinterholzer, T. (2008), S.67
23 v/gl. Globalpark (2007), S.13
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Teilnutzenwerte nach jedem Paarvergleich entsprechend neu berechnet, werden die
Angebote fir die jeweils nachfolgende Gegenuberstellung weiter einander
angenahert, bis die Ergebnisse so eindeutig sind, dass eine Fortfiihrung keine
weiteren Erkenntnisse liefern wirde. Auf die adaptive Vorgehensweise ist auch

zurlckzufuhren, dass die Entscheidungsschwierigkeit fir den Probanden tendenziell

bei jedem weiteren Paarvergleich steigt.***

Phase 4 von 5: Die Qual der Wahl - Abwiigung zwischen 2 Angeboten

Welches der beiden Angebote wiirden Sie eher bevorzugen?
++ starke Praferenz

+ leichte Prdferenz

= beide Angebote sind gleich interessant

(HINWEIS: Bei manchen Angeboten sind Preisangaben enthaiten. In diesen Fallen beziehen sich diese auf eine
Ubernachtung in einer 100m? Ferienwohnung wihrend der Hauptsaison.)

Angebot 1 Angebot 2
-Zusatzliche
Streicheltiere thetsetri:;;tzeliiz:
+130.- Euro _ © © © © O 120.- Euro
Ubernachtungsprels Ubernachtungspreis
-Terrasse mit

=Whirlpool-
direktem Zugang
Suvm & Badewanne

++ - = + ++

Abbildung 23: Vergleich unterschiedlicher Angebotspaare

Auf die Frage, wie viele Auspragungen ein Angebot in einem Paarvergleich
enthalten soll, besteht in der Wissenschaft noch Uneinigkeit. Die Aufnahme aller
Merkmale stellt ein Angebot zwar sehr umfassend dar, jedoch besteht die Gefahr,
dass Probanden kognitiv GUberfordert werden und dadurch zu den in Kapitel 7.1.4
beschriebenen Automatismen zur Reduktion der Komplexitdt Ubergehen. Aus
diesem Grund tendiert man dazu, in dieser Phase der Befragung weniger Merkmale
in ein Angebot aufzunehmen, aber dafir die Anzahl der Paarvergleiche zu
erhdhen.®®® Auch Melles und Luzar sind in ihrem Forschungsreferat iiber die
Eignung des Internets fir Conjoint-Analysen dazu (bergegangen, in den

Paarvergleichen nur Angebote mit jeweils drei Merkmalen abzubilden.?*®

2% y/gl. Globalpark (2007), S.15f
25 v/gl. Holling, H., Melles, T., Reiners, W. (1998), S.13f
26 v/gl. Melles, T., Luzar, M. (1999), S.6
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Die EFS Survey-Software empfiehlt in dieser Phase eine zweistufige
Vorgehensweise. Bei den ersten 50% der Paarvergleiche werden je Angebot nur
zwei Merkmale aufgenommen. In den restlichen 50% beinhalten die Angebote dann
jeweils drei Merkmale. Um Positions- und Reihenfolgeeffekte zu unterbinden,

werden die einzelnen Auspragungen vom Programm zuféllig angeordnet.?’

Die von der Software berechnete Empfehlung fir diese Umfrage liegt bei maximal
20 Paarvergleichen. Je nachdem wie viele Merkmalsauspragungen ein Proband in
Phase 1 ausschlie3t und wie koharent seine Angaben insgesamt sind, kann es auch

zu einer niedrigeren Anzahl an Paarvergleichen kommen.

7.5.7 Angaben zur Buchungswahrscheinlichkeit

Im letzten Schritt des Conjoint-Blocks werden Angebote zusammengestellt, die im
Gegensatz zu den Paarvergleichen jeweils eine Auspragung aus mindestens vier
der funf Merkmale enthalten. Die Probanden werden dann gebeten einzutragen, wie
wahrscheinlich es ware, dass sie das abgebildete Angebot buchen wurden. Die
Software kombiniert dann in Abhangigkeit von den berechneten Teilnutzenwerten
verschiedene Merkmalsauspragungen, die den Vorstellungen des Probanden am
wenigsten entsprechen sollten. Das zweite Angebot besteht hingegen aus
Merkmalsauspragungen, von denen anzunehmen ist, dass sie die Testperson am
starksten praferiert. In der Folge werden dann noch Angebote unterbreitet, deren

Attraktivititsgrad innerhalb dieser Zone variiert.”®

Phase 5 von 5: Angabe der Buchungswahrscheinlichkeit

Mit welcher Wahrscheinlichkeit wiirden Sie folgendes Angebot buchen?
0% = Sle wirden dieses Angebot auf keinen Fall buchen
100% = Genau das was Sie sich vorstellen

Angebot 1
-Holzkegeibahn
-Infrarotkabine

-130.- Euro Ubernachtungspreis
~Auf die Jagd mitgehen
%

Abbildung 24: Angabe zur Buchungswahrscheinlichkeit

%7 v/gl. Melles, T., Luzar, M. (1999), S.8
28 Vgl. Herrmann, A., Huber, F., Regier, S. (2009), S.121
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Obwohl diese Vollprofilbewertung optional fir die ACA ist, kann dadurch die
Plausibilitdt der Antworten aus den vorangegangenen Phasen Uberprift werden.
Stellt sich heraus, dass ein Proband in der Befragung inkonsistente Antworten
gibt,®® miissen diese Daten vor der Auswertung extrahiert werden, um so einer
Verfalschung der Ergebnisse vorzubeugen. Darlber hinaus kann in dieser letzten
Phase festgestellt werden, inwieweit die vorgeschlagenen Angebote den Probanden
generell entsprechen. Wird selbst bei dem am starksten praferierten Angebot eine
niedrige Buchungswahrscheinlichkeit eingetragen, so deutet diese Eingabe
daraufhin dass, die gesamte Angebotspalette nicht den Vorstellungen des
Probanden entspricht.*® Ebenso lasst sich aus den Differenzen der Beurteilung
ableiten, wie sensibel Probanden auf Veranderungen innerhalb der einzelnen

Merkmale reagieren.®’

7.5.8 Schlussseiten
Nach Abschluss der Kalibrierungsphase und damit auch dem Ende des Conjoint-
Blocks erhalt der Proband eine individuelle Auswertung der gemachten Angaben.

Zunachst wird generell aufgezeigt, wie wichtig einem Gast die finf Merkmale sind.

Anhand dleses Balkendiagramms kdnnen Sie erkennen weiche Kriterien Ihnen (laut Berechnung des Computers)
am wichtigsten bei einem Urlaub auf Gut Grasleiten sind,

0.0 10,0 20,0 30,0 40.0
Aicivitaten in der Natur e————— .
Spielmaglchkeiten far die kinder ] 203%
Ausstattung der Ferienwohnung _ ] 205%
Freizeitaktvitaten fur de Etern ] 199%
Preis f0r eine Ubemnachtung == ] 3.0%
0.0 10.0 20.0 30.0 40,0

Abbildung 25: Individuelle Auswertung der Merkmalsbeurteilung

%9 |nkonsistent sind die Daten, wenn zwischen den errechneten Nutzenwerten und der Angabe zur

Kaufwahrscheinlichkeit eine negative Korrelation nachgewiesen werden kann. Vgl. Globalpark (2010a),
S.27

260 Vgl. Herrmann, A., Huber, F., Regier, S. (2009), S.122

%1 vgl. Globalpark (2007), S.17
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Die zweite Ansicht schlisselt dann die Ergebnisse der einzelnen Merkmals-
auspragungen im Detail auf, so dass der Gast genau erkennen kann, welche

Praferenzen der Computer entsprechend der Eingaben berechnet.

Angebote mit einem roten Balken stellen fir Sie (laut Berechrwung des Computers) keine besongere Bereicherung dar.

Blauve Balken hingegen weisen darauf hin dass Sie dieses Angebot zu schitzen wissten.

Ausstatiung der Fenenwohnung Terrasse me drektem Zugang 2um Garten === =m 083
‘Whiripool Badewanne =0 ER 0,60
W-LAN High-Speed internat 0.03
-Balken 0.66
Spelmoglchketen fur de Kinder  -Feste Ret- und Futterungszeten 0,00

-ZusstZiche Strescheitiere

[
[

Schiafmogichikazen m Heu == 0.82
-Holzkegebahn 0.61
Frezatakintaten fur die Eltern -Gniiplatz arn Wesher vor dern Haus 0,76
Verleh elektnschar Fabrracer (18.-€ pro Tag) 0.8

Finessgerate ) 2,10
rfrareckaine 0.72
Pres for eine Ubernachtung 110~ Eure Ubernachtungspran ne=y pmmyd 0.17
120~ Euro Ubernachtungsprams 0,01
130.. Euro Ubernachtungspress = =R 0.22
Altastaten in der Natur waldsprelpiatz mt Waldratsel 0.60
-Abertauurschat rsuche me seem GR5-Gerdt (Geo-Cachng) .92

-
[

Waldlivhrungen

At de Jagd megehen

t

B
n
1
[ %]
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Abbildung 26: Individuelle Auswertung der Auspragungsbeurteilung

Um die Plausibilitat der Ergebnisse auch von Seiten des Probanden zu uberprifen,
wird dieser gebeten, auf einem Schieberegler einzustellen, inwieweit die vom
Computer generierten Ergebnisse mit der eigenen Einschatzung Ubereinstimmen.
Ferner wird durch die Einblendung eines Textfeldes noch die Mdglichkeit
eingerdumt, der Familie Schmid Anregungen und Kritiken zu Ubermitteln. Im
Gegensatz zu den bisherigen Fragestellungen werden durch das Textfeld qualitative

Daten in unstrukturierter Form erhoben.
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Wiirden Sie sagen dass die vom Computer errechneten Ergebnisse mit Ihrer Einschiitzung ibereinstimmen?

Bitte den Punkt auf 0 2 |

der Skala L | | L J

verschieben hohe leichie 1eils 1eils wenig keing
Ubereinstimenung Ubereinssmmung Ubereinstmmung Ubersinstimmung

Soliten Ihnen auf Gut Grasleiten noch Angebote abgehen die fiir Sie persdnlich wichtig wiren,
freuen wir uns Gber jede Anregung und Kritik.

Abbildung 27: Selbsteinschatzung und offene Frage

Auf der letzten Seite des Fragebogens wird dem Probanden herzlich fir die
Unterstlitzung bei der Forschungsarbeit gedankt und angeboten, dass auf Wunsch
die finalen Erkenntnisse der Masterarbeit nach der Fertigstellung gerne Ubermittelt

werden.

7.6 Testen des online-Fragebogens

LAlways pretest conjoint studies to confirm you can implement them.
Statistical diagnostics won't tell you if humans can or cannot comprehend

the questions your're about to ask‘?%

Entsprechend dieser Erkenntnis wird nach der Konzeption der Umfrage der
Fragebogen von insgesamt zehn Testpersonen®® auf Methodik, Inhalt und
Bedienbarkeit Uberprift. In einem Pre-Test-Modus kdénnen Testpersonen direkt
wahrend der Befragung in einem eigens dafir eingeblendeten Fenster

Anmerkungen zu jeder einzelnen Fragestellung machen.?**

62 McCullough, D. (2002), S.21

83 Unter den Testern befinden sich Personen aus allen Altersschichten, mit verschiedenem
Bildungsgrad, aus diversen beruflichen Tatigkeitsfeldern. Dadurch wird sichergestellt, dass der
Fragebogen von einer méglichst breiten Bevolkerungsschicht verstanden wird, was das Risiko von
Umfrageabbriichen reduzieren soll. DarUber hinaus wird der Fragebogen auch extern von Personen
aus dem Unipark Pretester-Pool auf Schwachstellen tberpriift. Dieses von Unipark initiierte Netzwerk
aus online-Marktforschungsexperten unterstiitzt Mitglieder bei der technischen und konzeptionellen
Umsetzung ihrer Fragebdgen. Vgl. Globalpark (2011), [online]

%4 \/g1. Globalpark (2010b), S.427
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Aus diesen Testergebnissen lasst sich bereits erkennen, dass die zu erwartende
Bearbeitungszeit fir das Ausflullen des Fragebogens bei etwa 15 Minuten liegt.
Dieser Anhaltspunkt wird den Probanden sowohl in der Einladung als auch auf der
Startseite des Fragebogens kommuniziert, damit es zu keiner negativen

Uberraschung beziiglich der Ausfllldauer kommt.

7.7 Beobachtung des Umfrageverlaufs

Mit Befragungsbeginn kann in einem Feldbericht eingesehen werden, wie viele
Probanden bereits mit der Befragung begonnen haben, wie hoch die Abbruchquote
ist und in welchen Phasen die Fragebdgen abgebrochen werden.?®® Von den
insgesamt sechs Probanden, welche den Fragebogen vorzeitig abbrechen, stoppt
die Halfte bereits auf der Startseite. Jeweils ein Abbruch ist auf Seite 2 sowie in den
Phasen 2 und 4 des Conjoint-Blocks zu verzeichnen. Diese gleichmafige Verteilung
I&sst darauf schlieBen, dass der Fragebogen grundsatzlich von allen Teilnehmern
ohne Schwierigkeiten auszufillen ist. Sind Abbriche vermehrt auf einer
Fragebogenseite zu erkennen, so kann selbst wahrend der Feldphase noch bedingt
Einfluss  auf  Fragestellungen,  Ausflllanweisungen  oder  auch die

Fragebogendramaturgie genommen werden.?*

In der Rubrik ,Online-Statistik“ lassen sich die bisher gemachten Eingaben in
Echtzeit verfolgen.?®” Somit kann man bereits wihrend des Befragungszeitraums
Tendenzen erkennen. Anmerkungen zu der offenen Frage ,Anregungen und Kritik*
lassen sich ebenfalls unmittelbar nach deren Eingabe einsehen, was eine schnelle

Lésung von einfach behebbaren Mangeln ermoglicht.

%5 v/g1. Globalpark (2010a), S.33
266 \/g1. Globalpark (2010b), S.517
%7 \/gl. Globalpark (2008), S.45
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8 Ergebnisse der Studie

Nach Abschluss der Umfrage werden die generierten Datensatze teilweise durch die
Reporting-Funktion der EFS-Survey-Software ausgewertet und zusatzlich in das
Statistikprogramm SPSS 19 exportiert, welches die Umfrageergebnisse ebenfalls
statistischen Tests unterzieht. In einem ersten Abschnitt werden zunachst die
angewendeten Auswertungsmethoden prasentiert, mit denen sich die Eignung der
ACA nachvollziehen lasst. Im Anschluss daran werden die Ergebnisse aus den
einzelnen Verfahren prasentiert und mit Verweis auf die in der Theorie behandelten
Aspekte interpretiert. In der weiteren Folge lasst sich die zur Beantwortung der
Forschungsfrage aufgestellte Hypothese anhand der gewonnen Erkenntnisse
Uberprifen. Den Abschluss des Kapitels bildet eine Stellungnahme zu den

Einschrankungen der empirischen Untersuchung.

8.1 Auswertungsmethoden

8.1.1 Haufigkeitsverteilung
Haufigkeitsverteilungen zeigen an, wie viele Probanden sich fir eine bestimmte
Antwortoption entscheiden oder wie sich jeweils abgefragte Eigenschaften unter den

Befragten verteilen.?®®

Der Vorteil liegt darin, dass Einzelinformationen gebundelt
dargestellt werden kénnen, wodurch ein schneller Uberblick tiber eine groRe Anzahl
an Daten gewahrleistet wird. Zu den Haufigkeitsverteilungen zahlen die Parameter
Mittelwerte, Streuungsmafle und Konzentrationsmafe. Die zur Veranschaulichung
und Auswertung angewendeten Haufigkeitsverteilungen sind der Kategorie der
Mittelwerte zuzuordnen. Innerhalb dieser wird sich auf den Modus, den Median und

das arithmetische Mittel beschrankt.?®®

268 \/g1. Bourier, G. (2010), S.38
%9 ygl. ebenda, S.64ff
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8.1.2 Kalibrierung der Gesamtnutzenwerte

Die sogenannten Calibrated Utilities sind Gesamtnutzenwerte, die in einem
Umskalierungsverfahren in Relation zu den Ergebnissen der angegebenen
Kaufwahrscheinlichkeit gesetzt werden.?”® Diese Umskalierung ist notwendig, da die
direkt berechneten Gesamtnutzenwerte ungleichmafRig angeordnet sind und sich
Erkenntnisse daher nur anhand des Abstandes zwischen den einzelnen Werten
gewinnen lassen.?’' Durch die Kalibrierung werden die angepassten
Gesamtnutzenwerte gleichmaRig angeordnet, wodurch sie als Vergleichswerte fur
zukunftige Untersuchungen geeignet sind. Folglich haben die kalibrierten Werte
aufgrund ihrer vielseitigen Nutzungsmdglichkeiten im Hinblick auf weitere Analysen

eine hohere Aussagekraft.’2

Kalibrierte Gesamtnutzenwerte (Calibrated Ultilities) lassen sich in einem
mehrstufigen Verfahren herleiten. In einem ersten Schritt werden die errechneten
Teilnutzenwerte aus Phase 3 (Prior Utilities) des Conjoint-Blocks mit den
Teilnutzenwerten aus Phase 4 (Pair Utilities) verbunden. Das Ergebnis dieser
Kombination aus Merkmalsbewertungen und Paarvergleichsresultaten stellt die
reinen Gesamtnutzenwerte (Final Utilities) dar.?”® Zur abschlieBenden Berechnung
der kalibrierten Gesamtnutzenwerte werden die Final Utilities mit den Angaben Uber

die Buchungswahrscheinlichkeit aus Phase 5 des Conjoint-Blocks kombiniert.?

Die fur die Berechnung der einzelnen Teilnutzenwerte und Regressionsparameter
notwendigen Rechenschritte filhrt EFS-Survey automatisch durch.””® Neben einer
detaillierten Auflistung der einzelnen Nutzenwerte werden die Kkalibrierten
Gesamtnutzenwerte in einem Balkendiagramm abgebildet, sodass auf den ersten
Blick ersichtlich ist, welche Merkmalsauspragungen die Gaste als positive

Leistungsattribute wahrnehmen.

210 v/g1. Kapitel 7.5.7

1 ygl. Sawtooth Software (2007), S.18f

22 Vgl. Herrmann, A., Huber, F., Regier, S. (2009), S.123

3 Vgl. ebenda, S.122

2 Eine detaillierte Beschreibung zur Berechnung der Calibrated Ultilities findet sich unter:
Sawtooth Software (2007), S.19

"5 Eine genaue Darstellung der mathematischen Modelle, die zur Berechnung der einzelnen
Nutzenwerte angewendet werden, findet sich in: Green, P., Krieger, A., Agarwal, M. (1991), S.217ff
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8.1.3 Einfaktorielle ANOVA

Diese Version der Varianzanalyse ermdglicht es, den Einfluss einer unabhangigen
Variable auf eine abhangige Variable zu Uberprifen. Als varianzgenerierende
Quelle, die auch als Faktor bezeichnet wird, kann jede Variable unabhangig von
ihrem Skalenniveau eingesetzt werden. Die abhangigen Variablen missen jedoch
metrischer Natur sein.””® Die einfaktorielle Varianzanalyse wird angewendet, um
Hypothesen, die einen Zusammenhang zweier Variablen vermuten Ilassen,
Uberprifen zu kénnen. Dazu wird untersucht, ob die Mittelwerte einer Variablen in
den verschiedenen Teilgruppen miteinander identisch sind und inwiefern sich dabei

signifikante Mittelwertunterschiede abzeichnen.?”’

Da das Ziel dieser Arbeit primar die Evaluierung der ACA als Reflexionsmethode
darstellt, wird auf eine detaillierte Untersuchung der Zusammenhdnge zwischen
Segmentierungskriterien und potentiellen Leistungsangeboten auf Gut Grasleiten
verzichtet. Diese beiden Aspekte hangen aber indirekt voneinander ab, deshalb wird
in Kapitel 8.3.4 zumindest auf die signifikanten Ergebnisse der Varianzanalyse
eingegangen, jedoch ohne daraus konkrete Schlussfolgerungen fur das Gut
Grasleiten abzuleiten. Auf die Formulierung mdglicher Hypothesen wird dabei
ebenso verzichtet, da die Ergebnisse an sich keinen wissenschaftlichen Beweis
dafir liefern kénnen, ob die ACA tatsachlich als Reflexionsmethode geeignet ist.
Dafur bedurfte es Ergebnisse aus einer alternativen Forschungsmethode, deren
Ergebnisse mit der ACA des Gut Grasleiten vergleichbar sind. Durch die
Interpretation der vorliegenden Conjoint Resultate soll dennoch die Plausibilitat der

ACA begriindet werden.

275 /g1, Bortz, J. (1999), S.237
27 \/gl. Brosius, F. (2008), S.485ff
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8.1.4 Analyse qualitativer Elemente

Obwohl es sich bei der Umfrage grundsatzlich um eine rein quantitative
Forschungsmethode handelt, wird mit der Aufnahme einer offenen Frage am Ende
des Fragebogens eine qualitative Komponente eingebaut, die Probanden dazu
ermutigt, Anregungen und Kritiken jeglicher Art mitzuteilen. Diese Aussagen werden
dahingehend analysiert, ob und inwieweit eine inhaltliche Ubereinstimmung

auftritt.2’®

Da die qualitative Inhaltsanalyse nur als unterstutzendes Element Anwendung
findet, beschrankt sich diese ausschliel3lich auf die Auswertung von Haufigkeiten.
Die Kernaussagen aus der qualitativen Inhaltsanalyse, die sich anhand ihrer
Auftrittshaufigkeit bestimmen lassen, werden dann dazu genutzt, um sie mit den
quantitativen Ergebnissen der ACA zu vergleichen.?”® Durch diesen minimalen
Anteil an qualitativer Datenabfrage wird erwartet, dass diese die quantitativen
Ergebnisse der ACA zusitzlich stiitzen?®® und somit ein weiteres Indiz dafiir sind,

dass die Methode zur Reflexion nicht ungeeignet ist.

8.2 Auswertung der Ergebnisse

8.2.1 Feldbericht

Von den 133 eingeladenen Probanden beginnen 81 (60,9%) die Umfrage.®' 75
Gaste schlieBen den Fragebogen vollstandig ab, was einer Beendigungsquote von
56,4% entspricht. Bezogen auf die Nettobeteiligung bedeutet dies, dass 92,6% der
Probanden, die den Fragebogen starten, den Fragebogen auch vollstandig
ausfiillen.®®® Die durchschnittliche Bearbeitungszeit betrdgt 14 Minuten und 39
Sekunden. Der Median, der nicht von AusreiRern verzerrt wird,”® liegt mit 12
Minuten und 14 Sekunde nochmal deutlich unter dem arithmetischen Mittel.?** Die in
der Einladung prognostizierte Bearbeitungszeit von 15 Minuten wird somit

unabhangig von der Berechnungsmethode nicht Uberschritten.

28 \Weiterfiihrende Informationen tiber die Besonderheiten der qualitativen Inhaltsanalyse finden sich

in: Mayring, P. (2008), S.16ff

19 y/gl. ebenda, S.13

280 \/gl. Mayring, P. (2008), S.42

%1 Diese sogenannte (a) Alpha-Selektionsrate indiziert den Werbeerfolg einer Umfrage.

Vgl. Theobald, A., Dreyer, M., Starsetzki, T. (2003), S.205f

%2 Diese sogenannte (y) Gamma-Selektionsrate indiziert den Gestaltungserfolg einer Umfrage.
Vgl. Theobald, A., Dreyer, M., Starsetzki, T. (2003), S.205f

%3 v/gl. Bourier, G. (2010), S.74

28 Siehe Anhang F
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8.2.2 Selbsteinschitzung der Probanden

Auf die Frage, inwieweit die Gaste mit den vom Computer errechneten Ergebnissen
Ubereinstimmen, geben 21 Personen (28%) eine hohe und 28 Probanden (37,33%)
eine leichte Ubereinstimmung an. Eine teilweise Kongruenz besteht bei 19
Personen (25,33%), wohingegen nur bei 7 Probanden (9,33%) wenig
Ubereinstimmung vorliegt. Teilnehmer, die ihre Praferenzen in keiner Weise in den
Ergebnissen abgebildet sehen, gibt es nicht. Sowohl Median als auch Modus,*® die
sich bei dieser Fragestellung fur die Mittelwertberechnung aufgrund ihrer Resistenz

gegen AusreiRer eignen, weisen eindeutig auf eine ,leichte Ubereinstimmung* hin.

Frage: Wiirden Sie sagen dass die vom Computer errechneten Ergebnisse mit Ihrer Einschitzung Gibereinstimmen?

Bitte den
Punkt auf 28.00% 37.33% 2533% 9.33% 0.00% 75 216
der Skala (21) (28) (19) ) (0)
verschieben
N=81 | n=75 | sys-missing=6 *A =n/aB = unglltig

8.2.3 Ergebnisse des Conjoint-Blocks

Dieses Kapitel soll die statistische Auswertung der ACA fir jedes Merkmal
vorstellen und auf die wichtigsten Ergebnisse hinweisen. Die letzte Spalte der
Abbildungen zeigt jeweils eine graphische Darstellung der Kkalibrierten
Gesamtnutzenwerte. Eine rote Einfarbung der Balken bedeutet, dass der kalibrierte

Gesamtnutzen negativ ist. Blaue Balken zeigen hingegen ein positives Ergebnis.”®

In den folgenden Unterpunkten werden jeweils Rankings nach Merkmalswichtigkeit,
Ausschlussquote und kalibriertem Gesamtnutzen (Calibrated Utility) erstellt, um sie
dann miteinander vergleichen zu kdnnen. Durch diese Gegenuberstellung soll
anschlieRend im Kapitel 8.3 die Plausibilitdt der Ergebnisse und damit die Eignung
der ACA als Methode in der Reflexionsphase des SD-Prozesses nachgewiesen

werden.

285 \/g1. Bourier, G. (2010), S.68ff
% Die vollstéandige statistische Auswertung, die von EFS-Survey 9.0 generiert wird, Iasst sich in
Anhang G einsehen.
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Merkmal: Ausstattung der Ferienwohnung

wmwdummm 24,69 %

PRIOR FINAL TED CALIBRA
ARG | fusoescossen -%

-Terrasse mit direktem

Zario 20 Gait 270% 0371 0,390 om:ﬂ:}
-Whirlpool-Badewanne 8784%  -0370 -0,126  -0,259 0428 W |
LA Ht-Opesd 4189% 0285 0340  -0,309 0213
-Balkon 811%  -0168  -0,197  -0,189 -0,187

Tabelle 5: Ergebnisse fiir das Merkmal ,,Ausstattung der Ferienwohnungen*

Auffallig beim Merkmal ,Ausstattung der Ferienwohnung® ist mit 24,69% die
Uberdurchschnittlich hohe Wichtigkeit.

Es bestehen auffallend groRe Abweichungen bei der Ausschlussquote. Wahrend die
Auspragungen ,Terrasse mit direktem Zugang zum Garten* (2,7%) und ,Balkon®
(8,11%) positiv abschneiden, lehnen 87,84% der Probanden eine ,Whirlpool-

Badewanne® kategorisch ab.

Dieser schlechte Wert spiegelt sich auch in den negativen Nutzenwerten wider.
Einen positiven Wert erreicht dabei nur die ,Terrasse mit direktem Zugang zum

Garten”.

Merkmal: Spielméglichkeiten fiir die Kinder
Wichtigkeit des Merkmals: 21,06 %

PRIOR__|PAR CALIS CALIBRATED

-Feste Reit- und

Fot or 25,68 % 0,111 0,003 o0ss [ I
-Zusétzliche

Sireichelers 12,16% 0,228 0,083 0,166 0224 N
DN 39,19%  -0096  -0005  -0,071 -0,067
-Holzkegelbahn 4730%  -0193  -0266  -0212 -0,194

Tabelle 6: Ergebnisse fiir das Merkmal ,,.Spielmoglichkeiten fiir die Kinder*
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Bei den ,Spielméglichkeiten fir Kinder® fallen die Unterschiede durchgehend
moderat aus. Mit Blick auf die Ausschlussquote lasst sich erkennen, dass sich alle
Werte unterhalb der 50%-Marke bewegen. Der Wunsch nach ,zusatzlichen
Streicheltieren® ist demnach nur fir 12,16% unwichtig. Das Schlusslicht bilden hier
die ,Schlafmaéglichkeiten im Heu® (39,19%) und die ,Holzkegelbahn* (47,3%).

Die Nutzenwerte decken sich hier durchwegs mit den Ergebnissen der Ausschluss-

quote.

Merkmal: Freizeitaktivititen fiir die Eltern
Wichtigkeit des Merkmals: 19,87 %

% O
AUSPRAGUNG | \ysGESCHLOSSEN |UTI

B syt (I —
ot der Haio 2,70% 0334 0343 0318

-Verlelh elektrischer

Fahrriider (18.-€ pro 6081%  -0,147  -0262  -0,185 0108 [Tl
Tag)

-Fitnessgeréte 62,16%  -0380 0225  -0,335 0188 [ B ]
-Infrarotkabine 7703%  -0298 0329  -0312 0252 [T

Tabelle 7: Ergebnisse fiir das Merkmal ,,Freizeitaktivitidten fir die Eltern”

Als Besonderheit bei den ,Freizeitaktivitaten fir die Eltern® fallt die hohe
Ungleichheit bei der Ausschlussquote auf. Wahrend der ,Grillplatz am Weiher vor
dem Haus® von nur 2,7% der Probanden als unwichtig empfunden wird, sind die
verbleibenden drei Auspragungen mit Ausschlussquoten von Uber 60% auffallend

unbedeutend.
Auch bei den Nutzenwerten zeigt sich fur diese drei Auspragungen ein negatives

Bild. Alleine der ,Grillplatz am Weiher vor dem Haus“ kann positive Nutzenwerte

vorweisen.
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Merkmal: Preis fiir eine Ubernachtung

chMd&dtdesMefkmah 2143%

PAIR CALIBRATED

-110.- Euro
Obernachtungspreis 000% 0480 0317 0413 0396 [ W ]
+120.- Euro
aa-fmo. 000% 0000 0079 0035 0087 [T
130.- Euro Cw
Obemachtungspreis 0,00 % -0,480 -0,396 -0,446 -0,382

Tabelle 8: Ergebnisse fiir das Merkmal ,,Preis fiir eine Ubernachtung*

Einen Sonderfall stellt das Merkmal ,Preis fir eine Ubernachtung® dar. So sind in
der Spalte der Ausschlussquote nur Prozentwerte von Null ausgewiesen, was
bedeuten wirde, dass kein Proband eine der drei Preiskategorien fir seinen Urlaub
auf Gut Grasleiten ausschlieRt. Diese Werte kommen zustande, weil der Preis das
einzige Merkmal in der ACA darstellt, fir das bewusst keine Ausschlussoption
eingerichtet ist?®” Es kénnen daher keine Aussagen (ber mdgliche

Ausschlussquoten getroffen werden.

Hinsichtlich der Nutzenwerte ist eine klare Verteilung erkennbar. So ist der
niedrigste Ubernachtungspreis mit 110.- Euro am starksten préaferiert. Ein leicht
positiver Ausschlag lasst sich bei der mittleren Preiskategorie erkennen, wogegen

der Ubernachtungspreis in Hoéhe von 130.- Euro auffallend negativ beurteilt wird.

Merkmal: Aktivitéten in der Natur
Wichtigkeit des Merkmals: 19.26 %

CALIBRATED

'W"",.,,"""..""""* [ —
Waid 1081% 0202 0,061 0,153 0217
Abenteuerschatzsuche

mit einem GPS-Gerlit 2973%  -0,183 0075  -0,140 o040 [T
(Geo-Caching)

-Waldfihrungen 405% 0007 0033 0018 o045 [ | ]
-Auf die Jagd mitgehen 4189%  -0,103  -0058  -0,097 0,107 I

Tabelle 9: Ergebnisse fiir das Merkmal ,,Aktivitdten in der Natur*

87 Vgl. Kapitel 7.5.3



Die geringste Ausschlussquote des Merkmals ,Aktivitaten in der Natur® fallt mit
4,05% auf die Auspragung ,Waldfihrung“, gefolgt von ,Waldspielplatz mit
Waldratsel”. ,Geo-Caching® wird von 29,73% der Probanden als unbedeutend
eingestuft und die Mdglichkeit, ,auf die Jagd mitgehen“ zu kénnen, ist fur 41,89%

irrelevant.

Der ,Waldspielplatz mit Waldratsel“ weist trotz der héheren Ausschlussquote einen
deutlich groReren Nutzenwert als die ,Waldfihrungen® auf, wenngleich auch diese
Auspragung leicht positiv beurteilt wird. Negative Nutzenwerte entfallen auf die
verbleibenden Merkmalsauspragungen, wobei dieser fir ,Geo-Caching“ nur sehr

gering ausfallt.

8.2.3.1 Ranking nach Merkmalswichtigkeit

Eine Auflistung der relativen Merkmalswichtigkeiten zeigt deutlich, dass die
Ausstattung der Ferienwohnung flir die Probanden das wichtigste
Entscheidungskriterium ist. Dahinter folgen der Preis fiir eine Ubernachtung und die
Spielmdglichkeiten fir die Kinder. Am wenigsten relevant sind demnach die

Freizeitaktivitaten und die Aktivitaten in der Natur.

0% 5% 10% 15%  20%  25%

Ausstattung der Ferienwohnung —
Spielmoglichkeiten fir die Kinder —
Freizeitaktivitaten fir die Eltern _
Preis fiir eine Ubernachtung —
— )

Aktivitaten in der Natur

Abbildung 28: Ranking nach Merkmalswichtigkeit
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Die Hohe der Merkmalswichtigkeit ist dabei nicht abhangig von einem Mittelwert,
sondern davon, wie hoch die Diskrepanz zwischen der am besten und der am
schlechtesten beurteilten Auspragung innerhalb eines Merkmals ist. Demnach fallt
die Merkmalswichtigkeit relativ gering aus, wenn deren Auspragungen durchweg

positiv, neutral oder negativ bewertet werden.?*®

8.2.3.2 Ranking nach Ausschlussquote

Sowohl die am wenigsten als auch die am Oftesten abgewahlte Auspragung
entstammen dem Merkmal ,Ausstattung der Ferienwohnung®, was sich auch mit
dem Ranking aus den relativen Merkmalswichtigkeiten deckt. Es fallt auf, dass
Naturaktivitdten im Gegensatz zu Wellness-bezogenen Themen sehr selten
abgewahlt sind. Die Spanne zwischen den funf Auspragungen, die am seltensten
abgewahlten werden, betragt 8,11%. Im Vergleich dazu bewegen sich die funf am

haufigsten abgewahlten Auspragungen innerhalb einer Spanne von 40,54%.

Ausschlussquote

N S LT @o"k

v Terrasse mit direktem Zugang zum Garten @ 2,70%

< Grillplatz am Weiher vor dem Haus & 2,70%

™ Waldfiihrungen | & 4,05%

~ Balkon &8 8,11%

. Waldspielplatz mit Waldritsel |58 10,81%

- Holzkegelbahn & ) 17,30%

o Verleih elektrischer Fahrrider ¥ 60,81%

o Fitnessgerite ) 62,16%

5 Infrarotkabine ) 77,03%

w0 Whirlpool-Badewanne |* J 87,84%

Abbildung 29: Ranking nach Ausschlussquote

2% Die relative Wichtigkeit der Merkmale ergibt sich aus dem Verhaltnis von der groRRten Nutzenspanne

eines Merkmals zu den grof3ten Nutzenspannen aller Merkmale zusammen. Durch diesen Vergleich
erhalt man wichtige Informationen daruber, aus welchen Merkmalsanteilen sich ein zukinftiges
Angebot idealerweise zusammensetzen sollte. Vgl. Globalpark (2007), S.19
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8.2.3.3 Ranking nach Calibrated Utility

Ein Ranking der kalibrierten Gesamtnutzenwerte zeigt auf, dass die Preiskategorie
in ihrer niedrigsten Auspragung den hoéchsten Gesamtnutzen und in ihrer teuersten
Auspragung den zweitschlechtesten Gesamtnutzen aufweist. Als besonders nutzlich
werden hier auch wieder die ,Terrasse mit direktem Zugang zum Garten“ und der
,Grillplatz am Weiher vor dem Haus* genannt. Ahnlich der Ausschlussquote nehmen

Infrarotkabine und Whirlpool-Badewanne die hinteren Platze ein.

Kalibrierte Gesamtnutzenwerte

-05-04-03-02-01 0 01 0,2 03 0,4

0 110.- Euro Ubernachtungspreis —_—
< Terrasse mit direktem Zugang zum Garten —)
gl Grillplatz am Weiher vor dem Haus —_—

N Zusatzliche Streicheltiere —l

4 Waldspielplatz mit Waldratsel —

A Holzkegelbahn S—

N W-LAN Highspeed Internet —)

o Infrarotkabine —_—)

5 130.- Euro Ubernachtungspreis —_—

w Whirlpool-Badewann | —_——)

Abbildung 30: Ranking nach Calibrated Utilities

8.2.3.4 Gegeniiberstellung von Final Utilities und Calibrated Utilities
Durch einen Vergleich der finalen Gesamtnutzenwerte aus den ersten vier Phasen
der ACA mit den kalibrierten Gesamtnutzenwerten aus Phase 5 lasst sich die

Reliabilitat der Untersuchung tiberpriifen.?®

289 \/gl. Herrmann, A., Huber, F., Regier, S. (2009), S.126f
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In dem folgenden Balkendiagramm werden dazu die beiden Gesamtnutzenwerte
einer jeden Merkmalsauspragung miteinander verglichen. Unabhangig davon wie
hoch die Werte an sich sind, zeigt sich, dass bei jedem positiven Gesamtnutzenwert
auch der kalibrierte Wert dazu positiv ist und umgekehrt. In den meisten Fallen sind

die Werte ebenfalls auf ahnlichem Niveau.

Vergleich von Final und Calibrated Utilities

-05 -04 -03 -0,2 -01 00 01 0,2 03 0,4

Ausstattung der Ferienwohnung |
Terrasse mit direktem Zugang zum Garten

P —————
Whirlpool-Badewanne ————|
|

W-LAN High-Speed Internet
Balkon ————1

Spielmoglichkeiten fur die Kinder

Feste Reit- und Flitterungszeiten -
Zusitzliche Streicheltiere =i
Schlafmdglichkeiten im Heu =|
Holzkegelbahn |
Freizeitaktivitaten fiir die Eltern
Grillplatz am Weiher vor dem Haus ]
Verleih elektrischer Fahrrader o |
Fitnessgerate =r—=|
Infrarotkabine =cemmnmm|
Preis fiir eine Ubernachtung
110.- Euro Ubernachtungspreis =—————
120.- Euro Ubernachtungspreis =
130.- Euro Ubernachtungspreis |
Aktivitaten in der Natur
Waldspielplatz mit Waldratsel =
Abenteuerschatzsuche (Geo-Caching) =l
Waldfiihrungen =
Auf die Jagd mitgehen ==

B Final Utilities M Calibrated Utilities

Abbildung 31: Vergleich von Final und Calibrated Utilities
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8.2.4 Uberpriifung von Signifikanzen

Um zu uberprifen, ob es Abhangigkeiten zwischen den Segmentierungskriterien
und den Merkmalsauspragungen gibt, werden insgesamt sieben verschiedene
Kombinationen gebildet und einer einfaktoriellen ANOVA mit einem 95-prozentigen

Signifikanzniveau unterzogen.*®

Als Resultat erhalt man 25 Signifikanzwerte, von denen 23 oberhalb der kritischen
5%-Marke liegen. Die zwei Ausnahmen, die eine Signifikanz aufweisen,
entstammen der Kombination aus Aufenthaltsdauer und Preis fir eine
Ubernachtung. Der Signifikanzwert von 0,003 trifft dabei sowohl auf die
Preiskategorie von 110.- Euro als auch auf die von 120.- Euro zu. Bei der Preisstufe
130.- Euro liegt die Signifikanz mit 0,218 jedoch Uber dem festgelegten

Signifikanzniveau von 0,05.%"

8.2.5 Ergebnisse der qualitativen Inhaltsanalyse
Angaben bei der offenen Frage werden von insgesamt 31 Probanden gemacht.
Inhaltliche Relevanz kann bei 27 Anmerkungen festgestellt werden, was in Bezug

auf die 75 vollstandig ausgefillten Fragebdgen einer Quote von 36% entspricht.

20 |1m Anhang D und E finden sich die Herleitung der einzelnen Kombinationen und eine tabellarische

Darstellung der Variablen, die einer einfaktoriellen ANOVA unterzogen werden.
#1 siehe Anhang H
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Die inhaltliche Auswertung ergibt folgende absolute Haufigkeiten:

Top 5 Anmerkungen der Gaste

Gastfreundschaft _ _ 4
Spielmoglichkeiten _ — 5
zusatzliche Tiere — 5
Preisgefiige — 5
Waldangebote  e—— 3

Abbildung 32: Anmerkungen der Gaste bei der offenen Frage

Mit insgesamt acht Anmerkungen sind Waldangebote die am haufigsten genannten
Angebote. In erster Linie beziehen sich die AuBerungen auf Waldfiihrungen, wobei

auch der Waldspielplatz als positive Leistung erwahnt wird.

Den zweiten Platz mit jeweils funf Nennungen teilen sich Anmerkungen zu
Preisgeflige, diversen Spielmdglichkeiten und zum Wunsch nach zusatzlichen
Tieren. Alle preisbezogenen Antworten verlangen nach stabilen bzw. weniger stark
steigenden Preisen. Zum Thema Spielmdglichkeiten werden diverse Vorschlage von
Slacklines Uber Klettermdglichkeiten und spielerischer Hofarbeit gemacht. Als
Beispiel fur zusatzliche Tiere nennen drei Probanden, dass sie gerne Pferde
vorfinden wurden. Ansonsten werden generell noch mehr Streicheltiere gewlnscht
und eine verbesserte Moglichkeit fur Kinder, mit den Tieren in Kontakt zu

kommen.?%2

An funfter Stelle liegen die Gastfreundschaft und der persénliche Kontakt zur

Gastfamilie, die vier Gaste bleibend in Erinnerung behalten.?*®

29215 Anhang | kann die komplette Liste mit den Kritiken und Anmerkungen nachgeschlagen werden.

293 Aufgrund von methodischen Griinden, die in Kapitel 7.1 und 7.2 erlautert sind, ist dieses Merkmal
nicht in die Untersuchung aufgenommen.
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8.3 Interpretation der Ergebnisse

8.3.1 Feldbericht

Mit einer Rucklaufquote von 56,39% bestatigt sich die Annahme aus Punkt 6.1.3,
dass der personliche Bezug der Urlaubsgaste zum Gut Grasleiten und zur Familie
Schmid mafgeblich zu diesem positiven Ergebnis beitragt. Diese Quote ware bei
einer langeren Befragungsdauer auch noch zu steigern gewesen, was E-Mail-
Nachrichten von Gasten belegen, die ihr Bedauern dariiber ausdriicken, dass es
ihnen aus zeitlichen Grinden nicht mehr mdglich gewesen sei, an der Umfrage
teilzunehmen. Darlber hinaus zeigen zahlreiche E-Mails an den Autor das Interesse

an der Umfrage und deren Ergebnissen.

8.3.2 Selbsteinschitzung der Probanden

Ein Anteil von Uber 90% der Probanden, die der Auffassung sind, dass die
Ergebnisse der Conjoint-Analyse stark, leicht oder zumindest teilweise mit der
eigenen Einschatzung Ubereinstimmen, zeigt den realitdtsnahen Bezug der ACA.
Die in Kapitel 3.2.3.2 beschriebene Besonderheit der Conjoint-Analysen, dass
Probanden Merkmalsauspragungen als Bestandteil eines  gesamten
Leistungsblindels anders beurteilen als wenn die einzelnen Teilleistungen isoliert
abgefragt werden, deckt sich auch mit dem Resultat, dass die Mehrheit der
Probanden nur eine ,leichte Ubereinstimmung* feststellt. In dieser Besonderheit wird
auch der Grund fur die leichte Abweichung zwischen den tatsachlichen und den
erwarteten Ergebnissen gesehen. Diese Diskrepanz stutzt damit die Aussage, dass
sich Leistungen, denen bei Einzelbetrachtung wenig Relevanz beigemessen wird,
nach der Durchfuhrung einer ACA doch als wichtig herausstellen oder auch

umgekehrt.

8.3.3 Conjoint-Ergebnisse

Die Reihung der einzelnen Umfrageergebnisse aus dem Conjoint-Block zeigt
einheitlich, dass die Schwerpunkte auf der Ausstattung der Ferienwohnung liegen
und das in Kombination mit dem Ubernachtungspreis. Der hohe Wert, der dem
direkten Zugang zum Garten beigemessen wird, zeigt, dass sich die Gaste schnell

und unkompliziert ins Freie bewegen modchten. Im Gegensatz dazu wird auf
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Zusatzangebote wie Whrilpool-Badewanne und High-Speed-Internet gerne

verzichtet, wenn sich dadurch auch der Ubernachtungspreis niedriger halten lasst.

LAktivitdten in der Natur®, die sich im Ranking der relativen Merkmalswichtigkeiten
an letzter Stelle einreihen, werden nicht als unbedeutend interpretiert, sondern als
eine Basisleistung, welche die Gaste in irgendeiner Form erwarten. So lasst sich

auch erklaren, warum hier die geringsten Ausreif3er zu verzeichnen sind.

Die abschlieBende Gegenuberstellung der finalen und der kalibrierten
Gesamtnutzenwerte mit dem Ergebnis, dass beide gleiche Tendenzen vorweisen,
ist Indiz dafir, dass die ACA valide Ergebnisse liefert und somit die

Forschungsergebnisse fur diese Fallstudie aussagekraftig sind.

8.3.4 Signifikanzen

Die hohe Signifikanz, die bei der Uberprifung des Einflusses der Aufenthaltsdauer
auf die Ubernachtungspreise von 110.- und 120.- Euro ermittelt wird, lasst sich
damit begrunden, dass glnstigere Preise generell bevorzugt werden. In diesem
Zusammenhang wird angenommen, dass mit zunehmender Aufenthaltsdauer ein

niedrigerer Ubernachtungspreis an Bedeutung gewinnt.

Umgekehrt kann zwischen der Aufenthaltsdauer und einem Ubernachtungspreis von
130.- Euro keine Signifikanz festgestellt werden, was darauf hindeutet, dass die
Gaste diese Preiskategorie zwar grundsatzlich nicht bevorzugen, aber auch nicht
ganzlich fur ihre Urlaubsentscheidung ausschlieRen. Die Bereitschaft, 130.- Euro fur
eine Ubernachtung zu bezahlen, ist damit unabhéngig von der Aufenthaltsdauer der
Gaste zu sehen. Entsprechend dieser Interpretation lieBen sich insbesondere bei
einer kurzen Aufenthaltsdauer weitere Preiserhéhungen auf dem Markt
durchsetzen, auch wenn in der ACA auf die héchste Preiskategorie folgerichtig die

schlechtesten Nutzenwerte entfallen.

Die verbleibenden 22 Kombinationen, die keine Signifikanz aufweisen, lassen
darauf schlieRen, dass die Praferenz der zukinftigen Leistungsangebote
unabhangig von den aufgestellten Segmentierungskriterien ist. In diesem
Zusammenhang wird auch davon ausgegangen, dass innerhalb der Zielgruppe der

Familienurlauber viele unterschiedliche Bedlrfnisse und Interessen bestehen.
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Aufgrund dieser Heterogenitat scheint der Versuch, die Angebotsgestaltung auf
spezielle Gasteschichten auszurichten, wenig erfolgsversprechend, solange nicht
eine ausreichend hohe Nachfrage nach weiter differenzierten Angeboten besteht.
Aus diesem Grund wird empfohlen, die zukinftigen Leistungsangebote aus den
Auspragungen aller beschriebenen Themenfelder zusammenzusetzen, um den

unterschiedlichen Bedurfnissen der heterogenen Urlaubsgéaste gerecht zu werden.

8.3.5 Qualitit vs. Quantitit
Obwohl der Versuch einer Gegenuberstellung qualitativer und quantitativer
Ergebnisse nur in der Halfte der Falle durchfuhrbar ist, zeigt sich bei diesen

Merkmalsauspragungen eine gemeinsame Tendenz.

Qualitativ Quantitativ
Rangfolge Rang nach Calibrated Utilities |Rang nach Ausschlussquote
1. Waldangebote 5. = am fUnftwichtigsten 3. < am drittwichtigsten
2. Preiskategorie 130.- Euro 2. =» am zweitschlechtesten nicht obgepruft
2. usiitzliche Tiere 4. =» am viertwichtigsten 6. = am sechstwichtigsten
2. Spielméglichkeiten Ausprigungen nicht pouschalisierbar Ausprdgungen richt pouscholisierbor
5. Gastfreundschaft nicht abgeproft nicht abgeprift

Tabelle 10: Vergleich qualitativer und quantitativer Ergebnisse

Aus der Tabelle geht hervor, dass von den funf wichtigsten qualitativen Angeboten
auch drei in der Kategorie der wichtigsten Calibrated Utilities und zwei innerhalb der
niedrigsten  Ausschlussquoten zu  finden  sind. Die  Validitat der
Forschungsergebnisse wird bei allen Merkmalsauspragungen, mit denen ein

Vergleich zulassig ist, durch die qualitativen Aussagen gestutzt.
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8.4 Uberpriifung der Hypothese

Die Ergebnisse aus der ACA werden anhand folgender der drei Betrachtungsweisen

auf ihre Validitat Gberpruft.

1. Die nachtragliche Einschatzung der Ergebnisse durch die Probanden
2. Die Conjoint-Ergebnisse und deren unaufféllige Signifikanztests

3. Der Abgleich der Ergebnisse mit qualitativen Umfrageergebnissen

Aufgrund dieser schliissigen Ergebnisse und der Ubereinstimmung mit den
qualitativen Informationen des Fragebogens lasst sich nicht nachweisen, dass die
Forschungsmethode der ACA eine ungeeignete Methode in der Reflexionsphase

eines SD-Prozesses darstellt.

Ho, die besagt, dass die ACA fundierte Ergebnisse Uber das Erfolgspotential
zuklnftiger Leistungsattribute liefert, wird daher nicht falsifiziert. Die
Gegenhypothese H;, welche die Eignung der ACA in Frage stellt, wird hingegen

verworfen.
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8.5 Limitation der empirischen Untersuchung

Da es sich bei der Masterarbeit um das Leistungsangebot eines einzelnen Betriebes
handelt, kbnnen trotz des aussagekraftigen Ergebnisses keine Ruickschlisse auf
andere Betriebe im Segement UadB gezogen werden. Zum einen liegt dies daran,
dass die spezifischen Charakteristika, wie sie in Kapitel 4.2 bei der Vorstellung von
Gut Grasleiten beschrieben sind, nicht in dieser Weise auf andere Bauernhofe
Ubertragbar sind. Zum anderen beeinflussen diese Besonderheiten auch, welche

Gastetypen auf dem Gut Grasleiten Urlaub machen.

Im Bezug auf die Voranalyse ist einschrankend zu sagen, dass diese im Februar
durchgefihrt wird, was auf Gut Grasleiten die absolute Nebensaison darstellt und
Familien mit schulpflichtigen Kindern, die einen Anteil von etwa 40%2*der
Urlaubsgaste ausmachen, nicht bericksichtigt. Auch die Jahreszeit, in der die
Voruntersuchung durchgefihrt wird, Iasst vermuten, dass bestimmte Merkmale,
insbesondere im Bereich der Outdoor-Aktivitdten den Probanden im aktuellen
Urlaub irrelevant erscheinen. Unter den Fokusgruppenteilnehmern sind jedoch auch
Gaste, die das Gut Grasleiten bereits zu anderen Jahreszeiten besucht haben und

daher auch wichtige Kriterien fir Sommeraktivitdten nennen.

Die wichtigsten Entscheidungstrager bei der Urlaubsplanung sind die Kinder. Der
online-Fragebogen wird hingegen an die Eltern verschickt und daher auch von
diesen ausgeflllt. Die Eltern entscheiden daher wahrend der Befragung fur ihre
Kinder, was ebenfalls eine Verzerrung darstellt, da die Kinder selbst in manchen

Bereichen andere Prioritaten setzen als die Erwachsenen annehmen.

Ebenso zielt die Umfrage darauf ab, zukinftige Leistungen zu evaluieren, von
denen die Probanden noch keine konkrete Vorstellung haben. Die Beurteilung der
beschriebenen Leistung ist somit sehr subjektiv und hangt davon ab, was der

Proband im Einzelfall damit assoziiert.

294 Miindliche Auskunft durch Frau Barbara Schmid, Gesellschafterin der Schmid-Grasleiten GbR, vom

26.05.2011
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9 Evaluierung der ACA als Reflexionsmethode im SD

Bereits wahrend der Ausarbeitung der Masterarbeit hat sich gezeigt, dass sich die
Methoden des Service Design ideal mit der Durchfihrung einer ACA verbinden
lassen. So kénnen etwa schon in der Explorationsphase die zentralen Themen aus
den Fokusgruppen fir die Bestimmung der Merkmale abgeleitet werden. In den
darauffolgenden SD-Phasen lassen sich dann zu den jeweiligen Merkmalen
passende Auspragungen kreieren, wobei es unbedeutend erscheint, welche SD-
Methoden dabei konkret angewendet werden, solange ein moglichst breites
Spektrum an neuen Ideen gefunden wird. In der Reflexionsphase kann darlber
hinaus gezeigt werden, dass sich die verbleibenden Merkmalsauspragungen auch

noch hinsichtlich der Anforderungskriterien fur die ACA uberprifen lassen.

Am Beispiel von Gut Grasleiten gelingt es nachweislich, dass bis zum tatsachlichen
Start der Umfrage alle notwendigen Vorarbeiten fir die ACA mit Hilfe des SD-
Ansatzes zu meistern sind. Die Forschungsarbeit bringt somit aber nicht nur zu
Tage, dass die ACA eine geeignete Methode in der Reflexionsphase des SD-
Prozesses ist, sondern umgekehrt auch, dass die ACA durchweg von den SD-

Praktiken profitiert.

AbschlieBend kann daher gesagt werden, dass die ACA eine geeignete Methode in
der Reflexionsphase eines SD-Prozesses darstellt. Gleichzeitig soll aber darauf
hingewiesen werden, dass auch ein SD-Prozess pradestiniert fur die Auswahl
qualifizierter Merkmale und deren Merkmalsauspragungen ist. Die Kombination
dieser beiden Themengebiete eignet sich daher nachweislich als geeignete
Marktforschungsmethode, wenn es darum geht, zukinftige Angebote auf ihre

Akzeptanz beim Gast zu Uberprufen.
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10 Schluss

10.1 Zusammenfassung und Fazit

Ein wesentlicher Grund dafiir, die Studie am Beispiel eines Betriebes im Segment
UadB durchzufiihren liegt darin, dass sich die gesamte Branche nach Auffassung
des Verfassers noch immer weit unter Wert verkauft. Wenn man sich vor Augen
fuhrt, welche Leistungsdichte auf Urlaubshofen mittlerweile angeboten wird, liegt es
nicht mehr fern, einzelne von ihnen bereits als Destinationen zu bezeichnen, da sie
geman Definition alle Einrichtungen enthalten, die sich der Gast fur seinen Urlaub
vorstellt. Bedauerlicherweise sind sich die Anbieter von UadB dieser Tatsache nicht
bewusst, denn anders lassen sich die zum Teil utopisch niedrigen
Ubernachtungspreise nicht erklaren. Aus Sicht des Anbieters kénnte man auch
sagen, dass das Preis-/Leistungsverhaltnis nicht stimmt. In anderen Worten:

Die geringen Einnahmen stehen nicht im Verhaltnis zu dem betriebenen Aufwand.

Um die Branche von ihrer chronischen Unterbewertung, Unterschatzung und
Unterbezahlung zu rehabilitieren, muss bei den Anbietern ein Bewusstsein fir den
Wert ihrer Produkte und Dienstleistungen geschaffen werden. Die Methode des SD
scheint dem Autor ein sehr geeignetes Mittel, um das Angebot ,UadB® Uberhaupt
erst einmal verstehen zu lernen. Dabei geht es auch darum, die angebotenen
Leistungen in Relation zu anderen Urlaubsformen zu setzen. Basierend auf diesem
Grundverstandnis kann dann auch Uber weitere Leistungen nachgedacht werden,

um das bestehende Angebot kontinuierlich zu verbessern oder auszubauen.

Wie auch in dieser Forschungsarbeit praktiziert, lieRen sich dann sogar mit der
Durchfiihrung einer ACA in Erwagung gezogene Veranderungen bereits vor deren
Umsetzung auf ihre Popularitdt Gberprifen. Bevor jedoch Betriebe derartige
Marktforschungsmethoden in Betracht ziehen, ist es notwendig, die bestehenden
Angebote besser zu nutzen und die hochwertigen Leistungen nach aullen weniger

bescheiden zu prasentieren.

Es ist zu wiinschen, dass diese Arbeit einen kleinen Denkanstol’ zu dieser Thematik
gibt. Damit ware bereits ein erster Schritt in Richtung Rehabilitierung getan, sodass
UadB in Zukunft nicht weiterhin unbegrindet die mit Abstand gunstigste

Urlaubsform in Deutschland bleibt.
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10.2 Kritische Reflexion

Obwohl die Forschungsergebnisse der Studie sehr schlissig sind, lassen sich die
Erkenntnisse aufgrund der Tatsache, dass es sich hierbei um eine Einzelfallstudie
handelt, ausschlief3lich auf das Gut Grasleiten anwenden. Damit kann auch nicht
verallgemeinernd gesagt werden, dass die ACA fir derartige Untersuchungen eine

geeignete Forschungsmethode darstellt.

Die ACA als ein wesentlicher Teil dieser Arbeit stellte die grélte Herausforderung
fur den Autor dar. Der Aufwand, der mit der Einarbeitung in die Thematik der
Conjoint-Analysen fliel3t, spiegelt sich daher auch nicht im Umfang der Arbeit wider.
EFS-Survey 9.0 hat sich als sehr professionelle und umfangreiche
Befragungssoftware bewahrt. Dennoch waren die Arbeiten fiir die Erstellung und

das vorherige Testen des Fragebogens mit erheblichem Aufwand verbunden.

Als weitere Einschrankung ist zu nennen, dass der online-Fragebogen von den
Eltern ausgeflllt wird und diese somit auch fur ihre Kinder mitentscheiden. Eine
Befragung der Kinder ergdbe womaoglich abweichende Resultate. Laut Alois Schmid
jun. kommen viele Familien wiederholt auf Gut Grasleiten, weil es der ausdrickliche
Wunsch der Kinder ist. Wenn also die Kinder der ausschlaggebende
Entscheidungsfaktor fur die Urlaubsbuchung sind, wére eine Evaluierung der

Angebote aus deren Sicht ebenso notwendig.
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10.3 Ausblick

Da diese Untersuchung nur am Beispiel eines einzelnen Anbieters von UadB
durchgefihrt wird, erscheint es interessant, flachendeckend Betriebe einer
gesamten Destination auf ihr Potenzial zukunftiger Angebote zu Uberprifen. Sollte
sich auch in diesen Untersuchungen die ACA als integrative Methode zur Reflexion
eignen, ware es maglich, sowohl touristische Regionen als auch Einzelbetriebe
miteinander zu vergleichen. Eine Analyse der Differenzen kdnnte dabei aufdecken,
welche Zukunftsthemen an sich fir die bestehenden Zielgruppen von Interesse sind

und welche Angebote tendenziell unterbewertet sind.

Fir das Gut Grasleiten selbst ist es interessant zu untersuchen, ob sich die
Zufriedenheit der Gaste nach der Umsetzung der beliebtesten Angebote tatsachlich
steigert. Dazu mussen in einer Nacherhebung nochmals jene Gaste befragt werden,
die bereits bei der ersten Umfrage teilgenommen haben und in der Zwischenzeit
noch mindestens einen weiteren Urlaub auf Gut Grasleiten verbringen, damit sie
einen Vergleich zwischen vorher und nachher aufstellen kénnen. Stellt sich bei einer
derartigen Untersuchung heraus, dass die neuen Angebote ihr prognostiziertes
Begeisterungspotenzial ausschopfen, kann das als weiterer Nachweis flur die

Eignung der ACA als Reflexionsmethode gewertet werden.
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Anhang A. Dokumentation der Fokusgruppenergebnisse

A2

Die Customer Journey
eines jeden Gastes wird in
die Vorlage eingetragen,
um so eine strukturierte
Dokumentation von den
wichtigsten Touchpoints zu

bekommen.

Aus den funf wichtigsten
Entscheidungskriterien, die
jeder Fokusgruppenteil-
nehmer angibt, werden die
Themenschwerpunkte bzw.
die spateren Merkmale, die
in die ACA einflielRen,

abgeleitet.



Anhang B. Mind-Map zur Angebotsdarstellung

Dieses Mind-Map entsteht wahrend der Brainstorming-Sitzung und wird im
Anschluss daran fir vier weitere Wochen im Arbeitsumfeld der Schmid-Grasleiten

GbR ausgehangt damit nachtraglich Eintragungen gemacht werden kénnen.
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Anhang C. Eine mogliche Variante des ACA-Fragebogens

http://www.unipark.de/www/print_survey.php 02.05.11 12:09
Fragebogen

1 [Seiten-ID: 1816965] [L]

Startseite

Herzlich Willkommen zu meiner Umfrage liber zukiinftig mogliche Urlaubsangebote auf Gut Grasleiten

Durch das Ausfiillen des Fragebogens unterstiitzen Sie mich ganz entscheidend bei meiner Masterarbeit.
Dafiir mochte ich mich bei Ihnen bereits im Voraus herzlich bedanken.
Die Zeit die Sie dafiir bendtigen liegt bei etwa 15 Minuten.

Als Dankeschon verlosen wir unter den insgesamt 133 angeschriebenen Teilnehmern
einen Urlaubsgutschein fiir das Gut Grasleiten im Wert von 100 Euro.

Viel SpaB bei der Umfrage

Am Ende des Fragebogens sehen Sie dann eine Auswertung Ihrer eigenen Ergebnisse

Page 1 of 16
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http://www.unipark.de/www/print_survey.php

die zeigt wie wichtig Ihnen die einzelnen Angebote auf Gut Grasleiten waren.

2 [Seiten-ID: 1780476] [L]
Allgemeine Fragen
Wo wohnen Sie wenn Sie nicht gerade Urlaub auf Gut Grasleiten machen?
Baden-Wirttemberg
Bayern

Berlin

Brandenburg

Bremen

Hamburg

Hessen
Mecklenburg-Vorpommern
Niedersachsen
Nordrhein-Westfalen
Rheinland-Pfalz

Saarland

Sachsen

Sachsen-Anhalt
Schleswig-Holstein
Thiringen

Belgien

Niederlande

Osterreich

Schweiz

Rest der Welt

Wie sind Sie das erste mal auf Gut Grasleiten aufmerksam geworden? (Mehrere Antworten moglich)

_! Freunde und Bekannte
! Online Buchungsportal fir Urlaub auf dem Bauernhof
) Suchmaschine (z.B. Google)
_J Katalog fur Urlaub auf dem Bauernhof
_ Sie sind bei uns vorbei gefahren
Zu welcher Jahreszeit haben Sie ihren letzten Urlaub auf Gut Grasleiten verbracht?
O Frihling
O Sommer
O Herbst
O Winter
3 [Seiten-ID: 1817006] [L]
Aufenthaltsdauer und Kinder
Wie oft haben Sie bereits Urlaub auf Gut Grasleiten gemacht?
0 1 mal
_ 2-3 mal
-~ 4-5 mal
_) 6 mal oder ofter
Wie lange waren Sie bei Ihrem letzten Urlaub auf Gut Grasleiten?
) 2-4 Tage
) 5-7 Tage
) 8-10 Tage
) 11 Tage und mehr
Wie viele Kinder haben Sie, die im Urlaub auf Gut Grasleiten mit dabei waren?
D 1 Kind
U 2 Kinder
() 3 Kinder oder mehr
Wie alt sind Ihre Kinder? (Mehrere Altersangaben moéglich)
) 0-3 Jahre
1 4-7 Jahre
1 8-11 Jahre
1 12 Jahre oder alter

4.1.1 [Seiten-ID: 1778961]
ACA-Conjoint 1

Phase 1 von 5: Abwahl uninteressanter Kriterien

A5

02.05.11 12:09
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Welche der folgenden Kriterien sind fiir Ihre Urlaubsentscheidung vollkommen UNWICHTIG?

02.05.11 12:09

Kriterien die Sie hier anklicken, werden nicht mehr weiter abgefragt. Pro Block bitte maximal 2 Kriterien

abwahlen. Wenn alle Kriterien fiir Sie wichtig sind, konnen Sie sofort auf weiter klicken.

. -Terrasse mit direktem Zugang zum Garten
_| -Whirlpool-Badewanne

) -W-LAN High-Speed Internet

_ -Balkon

_ -Feste Reit- und Fltterungszeiten
) -Zusatzliche Streicheltiere

! -Schlafméglichkeiten im Heu

! -Holzkegelbahn

| -Grillplatz am Weiher vor dem Haus

! -Verleih elektrischer Fahrréder (18.-€ pro Tag)
_ -Fitnessgerate

) -Infrarotkabine

! -Waldspielplatz mit Waldréatsel

_J -Abenteuerschatzsuche mit einem GPS-Gerat (Geo-Caching)
) -Waldfiihrungen

) -Auf die Jagd mitgehen

4.2.1 [Seiten-ID: 1778962]
ACA-Conjoint 2

Phase 2 von 5: Bewertung von Kriterien

Wie wichtig sind Ihnen die hier genannten Kriterien?
Bitte sortieren Sie diese nach ihrer Wichtigkeit

-Terrasse mit
direktem Zugang zum
Garten . i
-Balkon B8 8
-W-LAN High-Speed - -
Internet - -
-Whirlpool-Badewanne : :
am wichtigsten am zweit wichtigsten
1 2

4.2.1 [Seiten-ID: 1778962]
ACA-Conjoint 2

Phase 2 von 5: Bewertung von Kriterien

Wie wichtig sind Ihnen die hier genannten Kriterien?
Bitte sortieren Sie diese nach ihrer Wichtigkeit

-Schlafmdéglichkeiten ~ -
im Heu
-Zuséatzliche -~ -
Streicheltiere - -

_Enctn Daik_ 1ind

A6

am dritt V\;ichtigsten am wenigsi:en wichtig

3
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“1 Sate ne unu ~ - . :
Futterungszeiten - - . -
-Holzkegelbahn

am wichtigsten am zweit wichtigsten am dritt wichtigsten am wenigsten wichtig
1 2 3 4

4.2.1 [Seiten-ID: 1778962]
ACA-Conjoint 2

Phase 2 von 5: Bewertung von Kriterien

Wie wichtig sind Ihnen die hier genannten Kriterien?
Bitte sortieren Sie diese nach ihrer Wichtigkeit

-Grillplatz am Weiher ~ = ~ ~
vor dem Haus - )
-Verleih elektrischer
Fahrréder (18.-€ pro O O
Tag) ) ) )
-Infrarotkabine - S < ~
-Fitnessgeréate : : : E
am wichtigsten am zweit wichtigsten am dritt wichtigsten am wenigsten wichtig
1 2 3 4

4.2.1 [Seiten-ID: 1778962]
ACA-Conjoint 2

Phase 2 von 5: Bewertung von Kriterien

Wie wichtig sind Ihnen die hier genannten Kriterien?
Bitte sortieren Sie diese nach ihrer Wichtigkeit

-Waldfiihrungen C O
-Auf die Jagd ~ - ~ o
mitgehen =
-Waldspielplatz mit ~ ~ ~ ~
Waldratsel - - = =
Abenteuerschatzsuche ~ - ~ -
mit einem GPS-Gerat = = = ~
(Geo-Caching)
am wichtigsten am zweit wichtigsten am dritt wichtigsten am wenigsten wichtig
1 2 3 4

4.3.1 [Seiten-ID: 1778963]

ACA-Conjoint 3

Phase 3 von 5: Beurteilung der Wichtigkeit
Welches Kriterium wére Ihnen hier lieber?
-Terrasse mit direktem

Zugang zum Garten

anstelle von

-Balkon
Ersteres ist mir Beides ist mir Zweiteres ist
wichtiger gleich wichtig mir wichtiger
1 2 3 4 5
4.3.1 ([Seiten-ID: 1778963]
Page 4 of 16
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ACA-Conjoint 3
Phase 3 von 5: Beurteilung der Wichtigkeit

Welches Kriterium wére Ihnen hier lieber?
-Feste Reit- und
Futterungszeiten

anstelle von

-Holzkegelbahn
Ersteres ist mir
wichtiger
1

4.3.1 [Seiten-ID: 1778963]
ACA-Conjoint 3

Phase 3 von 5: Beurteilung der Wichtigkeit

Welches Kriterium waére Ihnen hier lieber?
-Grillplatz am Weiher vor
dem Haus

anstelle von

-Infrarotkabine
Ersteres ist mir
wichtiger
1

4.3.1 [Seiten-ID: 1778963]
ACA-Conjoint 3

Phase 3 von 5: Beurteilung der Wichtigkeit

Welches Kriterium wére Ihnen hier lieber?
-110.- Euro
Ubernachtungspreis

anstelle von

-130.- Euro
Ubernachtungspreis
Ersteres ist mir
wichtiger
1

4.3.1 [Seiten-ID: 1778963]

ACA-Conjoint 3

Phase 3 von 5: Beurteilung der Wichtigkeit
Welches Kriterium ware Ihnen hier lieber?
-Waldspielplatz mit

Waldratsel

anstelle von

-Auf die Jagd mitgehen
Ersteres ist mir

Beides ist mir
gleich wichtig
3

Beides ist mir
gleich wichtig
3

Beides ist mir
gleich wichtig
3

Beides ist mir

02.05.11 12:09

Zweiteres ist
mir wichtiger
5

Zweiteres ist
mir wichtiger
5

Zweiteres ist
mir wichtiger
5

Zweiteres ist
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wichtiger gleich wichtig
1 2 3

4.4.1 [Seiten-ID: 1778964]
ACA-Conjoint 4

Phase 4 von 5: Die Qual der Wahl - Abwédgung zwischen 2 Angeboten

Welches der beiden Angebote wiirden Sie eher bevorzugen?
++ starke Praferenz

+ leichte Préferenz

= beide Angebote sind gleich interessant

02.05.11 12:09

mir wichtiger
5

(HINWEIS: Bei manchen Angeboten sind Preisangaben enthalten. In diesen Fallen beziehen sich diese auf eine

Ubernachtung in einer 100m2 Ferienwohnung wéhrend der Hauptsaison.)

Angebot 1

-Zuséatzliche
Streicheltiere

-Whirlpool-
Badewanne
++ + = + ++

4.4.1 [Seiten-ID: 1778964]
ACA-Conjoint 4

Phase 4 von 5: Die Qual der Wahl - Abwédgung zwischen 2 Angeboten

Welches der beiden Angebote wiirden Sie eher bevorzugen?
++ starke Praferenz

+ leichte Préferenz

= beide Angebote sind gleich interessant

Angebot 2

-Feste Reit- und
Fltterungszeiten

-Terrasse mit
direktem Zugang
zum Garten

(HINWEIS: Bei manchen Angeboten sind Preisangaben enthalten. In diesen Fallen beziehen sich diese auf eine

Ubernachtung in einer 100m2 Ferienwohnung wahrend der Hauptsaison.)

Angebot 1

-Verleih elektrischer
Fahrrader (18.-€ pro ~ - - -
Tag) - - - - -

-Zuséatzliche
Streicheltiere
++ + = + ++

4.4.1 [Seiten-ID: 1778964]
ACA-Conjoint 4

Phase 4 von 5: Die Qual der Wahl - Abwédgung zwischen 2 Angeboten

Welches der beiden Angebote wiirden Sie eher bevorzugen?
++ starke Praferenz

+ leichte Préferenz

= beide Angebote sind gleich interessant

Angebot 2

-Grillplatz am Weiher
vor dem Haus

-Feste Reit- und
Fltterungszeiten

(HINWEIS: Bei manchen Angeboten sind Preisangaben enthalten. In diesen Fallen beziehen sich diese auf eine

Page 6 of 16
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Ubernachtung in einer 100m2 Ferienwohnung wahrend der Hauptsaison.)

Angebot 1
Angebot 2

-Zusatzliche
Streicheltiere -Feste Reit- und
B 3, O 8 8 Fiitterungszeiten
Abenteuerschatzsuche -Waldspielplatz mit
mit einem GPS-Gerat Waldratsel

(Geo-Caching)
++ + = + ++

4.4.1 [Seiten-ID: 1778964]
ACA-Conjoint 4

Phase 4 von 5: Die Qual der Wahl - Abwagung zwischen 2 Angeboten

Welches der beiden Angebote wiirden Sie eher bevorzugen?
++ starke Préferenz

+ leichte Préferenz

= beide Angebote sind gleich interessant

(HINWEIS: Bei manchen Angeboten sind Preisangaben enthalten. In diesen Fallen beziehen sich diese auf eine
Ubernachtung in einer 100m2 Ferienwohnung wahrend der Hauptsaison.)

Angebot 1 Angebot 2
-Verleih elektrischer

Fahrrader (18.-€ pro ~ ~
Tag) = = = = =

-Grillplatz am Weiher
vor dem Haus

-Feste Reit- und

-Zusatzliche Futterungszeiten

Streicheltiere
++ + = + ++

4.4.1 [Seiten-ID: 1778964]
ACA-Conjoint 4

Phase 4 von 5: Die Qual der Wahl - Abwagung zwischen 2 Angeboten

Welches der beiden Angebote wiirden Sie eher bevorzugen?
++ starke Préferenz

+ leichte Préferenz

= beide Angebote sind gleich interessant

(HINWEIS: Bei manchen Angeboten sind Preisangaben enthalten. In diesen Fallen beziehen sich diese auf eine
Ubernachtung in einer 100m2 Ferienwohnung wahrend der Hauptsaison.)

Angebot 1 Angebot 2

- -Feste Reit- und
(zusdtzliche 2 2 - - C Fltterungszeiten
Streicheltiere O O 9

-Terrasse mit

-Whirlpool- direktem Zugang
Badewanne
zum Garten
++ + = + ++
Page 7 of 16
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4.4.1 [Seiten-ID: 1778964]
ACA-Conjoint 4

Phase 4 von 5: Die Qual der Wahl - Abwdgung zwischen 2 Angeboten

Welches der beiden Angebote wiirden Sie eher bevorzugen?
++ starke Préferenz

+ leichte Préferenz

= beide Angebote sind gleich interessant

(HINWEIS: Bei manchen Angeboten sind Preisangaben enthalten. In diesen Féllen beziehen sich diese auf eine
Ubernachtung in einer 100m2 Ferienwohnung wahrend der Hauptsaison.)

Angebot 1 Angebot 2

-Zusatzliche -Feste Reit- und
Streicheltiere ~ ~ - - - r L

. S Fltterungszeiten
-Verleih elektrischer

Fahrrader (18.-€ pro -Grlllplavtgragn\qlvalgi
Tag)

++ + = + ++

4.4.1 [Seiten-ID: 1778964]
ACA-Conjoint 4

Phase 4 von 5: Die Qual der Wahl - Abwdgung zwischen 2 Angeboten

Welches der beiden Angebote wiirden Sie eher bevorzugen?
++ starke Préferenz

+ leichte Préferenz

= beide Angebote sind gleich interessant

(HINWEIS: Bei manchen Angeboten sind Preisangaben enthalten. In diesen Féllen beziehen sich diese auf eine
Ubernachtung in einer 100m2 Ferienwohnung wahrend der Hauptsaison.)

Angebot 1 Angebot 2

-Verleih elektrischer
~ ~ - - Fahrréder (18.-€ pro
- - - - - Tag)

-Grillplatz am Weiher
vor dem Haus

-Feste Reit- und

Futterungszeiten -Zusatzliche

Streicheltiere
++ + = + ++

4.4.1 [Seiten-ID: 1778964]
ACA-Conjoint 4
Phase 4 von 5: Die Qual der Wahl - Abwdgung zwischen 2 Angeboten
Welches der beiden Angebote wiirden Sie eher bevorzugen?
++ starke Préferenz
+ leichte Préferenz

= beide Angebote sind gleich interessant

(HINWEIS: Bei manchen Angeboten sind Preisangaben enthalten. In diesen Féllen beziehen sich diese auf eine
Ubernachtung in einer 100m2 Ferienwohnung wahrend der Hauptsaison.)

Ammnlans 4
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AllYycuuL 1L

-Verleih elektrischer
Fahrréder (18.-€ pro -~ - - ~ _
Tag) - N B

-Zusatzliche
Streicheltiere
++ + = + ++

4.4.1 ([Seiten-ID: 1778964]
ACA-Conjoint 4

Phase 4 von 5: Die Qual der Wahl - Abwagung zwischen 2 Angeboten

Welches der beiden Angebote wiirden Sie eher bevorzugen?
++ starke Préferenz

+ leichte Préferenz

= beide Angebote sind gleich interessant

02.05.11 12:09

Angebot 2

-Grillplatz am Weiher
vor dem Haus

-Feste Reit- und
Fltterungszeiten

(HINWEIS: Bei manchen Angeboten sind Preisangaben enthalten. In diesen Féllen beziehen sich diese auf eine

Ubernachtung in einer 100m2 Ferienwohnung wéhrend der Hauptsaison.)

Angebot 1

Abenteuerschatzsuche
mit einem GPS-Gerat ~ ~ ~
(Geo-Caching) -

-Verleih elektrischer
Fahrrader (18.-€ pro
Tag)

++ + = + ++

4.4.1 [Seiten-ID: 1778964]
ACA-Conjoint 4

Phase 4 von 5: Die Qual der Wahl - Abwagung zwischen 2 Angeboten

Welches der beiden Angebote wiirden Sie eher bevorzugen?
++ starke Préferenz

+ leichte Préferenz

= beide Angebote sind gleich interessant

Angebot 2

-Waldspielplatz mit
Waldratsel

-Grillplatz am Weiher
vor dem Haus

(HINWEIS: Bei manchen Angeboten sind Preisangaben enthalten. In diesen Fallen beziehen sich diese auf eine

Ubernachtung in einer 100m2 Ferienwohnung wéhrend der Hauptsaison.)

Angebot 1

-Verleih elektrischer
Fahrréder (18.-€ pro ~ ~ ~ ~
Tag) <

-Zusatzliche
Streicheltiere
++ + = + ++

4.4.1 ([Seiten-ID: 1778964]
ACA-Conjoint 4

Angebot 2

-Grillplatz am Weiher
vor dem Haus

-Feste Reit- und
Fltterungszeiten
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Phase 4 von 5: Die Qual der Wahl - Abwdgung zwischen 2 Angeboten

Welches der beiden Angebote wiirden Sie eher bevorzugen?

++ starke Préferenz
+ leichte Préferenz

= beide Angebote sind gleich interessant

02.05.11 12:09

(HINWEIS: Bei manchen Angeboten sind Preisangaben enthalten. In diesen Féllen beziehen sich diese auf eine

Ubernachtung in einer 100m2 Ferienwohnung wahrend der Hauptsaison.)

Angebot 1

-Verleih elektrischer
Fahrrader (18.-€ pro
Tag)

-Whirlpool-
Badewanne

Abenteuerschatzsuche
mit einem GPS-Gerat
(Geo-Caching)

++

4.4.1 [Seiten-ID: 1778964]
ACA-Conjoint 4

Phase 4 von 5: Die Qual der Wahl - Abwédgung zwischen 2 Angeboten

Welches der beiden Angebote wiirden Sie eher bevorzugen?

++ starke Praferenz
+ leichte Préferenz

= beide Angebote sind gleich interessant

(HINWEIS: Bei manchen Angeboten sind Preisangaben enthalten. In diesen Fallen beziehen
Ubernachtung in einer 100m2 Ferienwohnung wahrend der Hauptsaison.)

Angebot 1

-Zuséatzliche
Streicheltiere

-Verleih elektrischer
Fahrrader (18.-€ pro
Tag)

-Whirlpool-
Badewanne

4.4.1 [Seiten-ID: 1778964]
ACA-Conjoint 4

Phase 4 von 5: Die Qual der Wahl - Abwagung zwischen 2 Angeboten

Welches der beiden Angebote wiirden Sie eher bevorzugen?

++ starke Praferenz
+ leichte Préferenz

= beide Angebote sind gleich interessant

++

++

Angebot 2

-Grillplatz am Weiher
vor dem Haus

-Terrasse mit
direktem Zugang
zum Garten

-Waldspielplatz mit
Waldratsel

sich diese auf eine

Angebot 2

-Feste Reit- und
Fltterungszeiten

-Grillplatz am Weiher
vor dem Haus

-Terrasse mit

direktem Zugang
zum Garten

Page 10 of 16
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(HINWEIS: Bei manchen Angeboten sind Preisangaben enthalten. In diesen Fallen beziehen sich diese auf eine
Ubernachtung in einer 100m2 Ferienwohnung wéhrend der Hauptsaison.)

Angebot 1
Angebot 2

-Whirlpool-
Badewanne -Terrasse mit
direktem Zugang
-Verleih elektrischer R . . ) ~ zum Garten

Fahrréder (18.-€ pro O B8 B8 O C

Tag) -Grillplatz am Weiher
vor dem Haus
Abenteuerschatzsuche -Waldspielplatz mit
mit einem GPS-Gerat Waldratsel

(Geo-Caching)
++ + = + ++

4.4.1 [Seiten-ID: 1778964]
ACA-Conjoint 4

Phase 4 von 5: Die Qual der Wahl - Abwédgung zwischen 2 Angeboten

Welches der beiden Angebote wiirden Sie eher bevorzugen?
++ starke Préferenz

+ leichte Préferenz

= beide Angebote sind gleich interessant

(HINWEIS: Bei manchen Angeboten sind Preisangaben enthalten. In diesen Fallen beziehen sich diese auf eine
Ubernachtung in einer 100m?2 Ferienwohnung wahrend der Hauptsaison.)

Angebot 1 Angebot 2
-Terrasse mit -Whirlpool-
direktem Zugang Badewanne
zum Garten B B ) B B

O O e C -Zusétzliche
-Feste Reit- und Streicheltiere

Fltterungszeiten
-Verleih elektrischer
-Grillplatz am Weiher Fahrrader (18.-€ pro
vor dem Haus Tag)
++ + = + ++

4.4.1 [Seiten-ID: 1778964]
ACA-Conjoint 4
Phase 4 von 5: Die Qual der Wahl - Abwdgung zwischen 2 Angeboten
Welches der beiden Angebote wiirden Sie eher bevorzugen?
++ starke Préferenz
+ leichte Préferenz
= beide Angebote sind gleich interessant
(HINWEIS: Bei manchen Angeboten sind Preisangaben enthalten. In diesen Fallen beziehen sich diese auf eine

Ubernachtung in einer 100m2 Ferienwohnung wéhrend der Hauptsaison.)

Angebot 1 Angebot 2
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-Feste Reit- und
Futterungszeiten

-Waldspielplatz mit
Waldratsel

-Terrasse mit
direktem Zugang
zum Garten
++ + = + ++

4.4.1 [Seiten-ID: 1778964]
ACA-Conjoint 4

Phase 4 von 5: Die Qual der Wahl - Abwagung zwischen 2 Angeboten

Welches der beiden Angebote wiirden Sie eher bevorzugen?
++ starke Préferenz

+ leichte Préferenz

= beide Angebote sind gleich interessant

02.05.11 12:09

-Zusatzliche
Streicheltiere

Abenteuerschatzsuche
mit einem GPS-Gerat
(Geo-Caching)

-Whirlpool-Badewanne

(HINWEIS: Bei manchen Angeboten sind Preisangaben enthalten. In diesen Féllen beziehen sich diese auf eine

Ubernachtung in einer 100m2 Ferienwohnung wéhrend der Hauptsaison.)

Angebot 1

-Verleih elektrischer
Fahrréader (18.-€ pro
Tag)

-Whirlpool- O B8 O C C
Badewanne

Abenteuerschatzsuche
mit einem GPS-Gerat
(Geo-Caching)
++ + = + ++

4.4.1 [Seiten-ID: 1778964]
ACA-Conjoint 4

Phase 4 von 5: Die Qual der Wahl - Abwagung zwischen 2 Angeboten

Welches der beiden Angebote wiirden Sie eher bevorzugen?
++ starke Préferenz

+ leichte Préferenz

= beide Angebote sind gleich interessant

Angebot 2

-Grillplatz am Weiher
vor dem Haus

-Terrasse mit
direktem Zugang
zum Garten

-Waldspielplatz mit
Waldratsel

(HINWEIS: Bei manchen Angeboten sind Preisangaben enthalten. In diesen Fallen beziehen sich diese auf eine

Ubernachtung in einer 100m2 Ferienwohnung wéhrend der Hauptsaison.)

Angebot 1

-Feste Reit- und
Futterungszeiten

-Terrasse mit O O B8 O C
direktem Zugang
zum Garten

Angebot 2

-Zusatzliche
Streicheltiere

-Whirlpool-
Badewanne

-Verleih elektrischer

Page 12 of 16

A15



http://www.unipark.de/www/print_survey.php

-Grillplatz am Weiher
vor dem Haus
++

4.4.1 [Seiten-ID: 1778964]
ACA-Conjoint 4

02.05.11 12:09

Fahrrader (18.-€ pro
Tag)

Phase 4 von 5: Die Qual der Wahl - Abwagung zwischen 2 Angeboten

Welches der beiden Angebote wiirden Sie eher bevorzugen?

++ starke Praferenz
+ leichte Préferenz
= beide Angebote sind gleich interessant

(HINWEIS: Bei manchen Angeboten sind Preisangaben enthalten. In diesen Fallen beziehen sich diese auf eine
Ubernachtung in einer 100m2 Ferienwohnung wahrend der Hauptsaison.)

Angebot 1

-Zuséatzliche
Streicheltiere

Abenteuerschatzsuche
mit einem GPS-Gerat
(Geo-Caching)

-Whirlpool-
Badewanne
++

4.4.1 [Seiten-ID: 1778964]
ACA-Conjoint 4

Angebot 2

-Feste Reit- und
Fltterungszeiten

-Waldspielplatz mit
Waldratsel

-Terrasse mit
direktem Zugang
zum Garten

Phase 4 von 5: Die Qual der Wahl - Abwagung zwischen 2 Angeboten

Welches der beiden Angebote wiirden Sie eher bevorzugen?

++ starke Préferenz
+ leichte Préferenz
= beide Angebote sind gleich interessant

(HINWEIS: Bei manchen Angeboten sind Preisangaben enthalten. In diesen Fallen beziehen sich diese auf eine
Ubernachtung in einer 100m2 Ferienwohnung wahrend der Hauptsaison.)

Angebot 1

-Grillplatz am Weiher
vor dem Haus

-Terrasse mit <
direktem Zugang
zum Garten

-Feste Reit- und
Futterungszeiten
++

4.4.1 ([Seiten-ID: 1778964]
ACA-Conjoint 4

Angebot 2

-Verleih elektrischer
Fahrrader (18.-€ pro
Tag)

-Whirlpool-
Badewanne

-Zusatzliche
Streicheltiere
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Phase 4 von 5: Die Qual der Wahl - Abwdgung zwischen 2 Angeboten

Welches der beiden Angebote wiirden Sie eher bevorzugen?
++ starke Préferenz

+ leichte Préferenz

= beide Angebote sind gleich interessant

(HINWEIS: Bei manchen Angeboten sind Preisangaben enthalten. In diesen Fallen beziehen sich diese auf eine
Ubernachtung in einer 100m2 Ferienwohnung wahrend der Hauptsaison.)

Angebot 1
Angebot 2

-Whirlpool-
Badewanne -Terrasse mit

direktem Zugang
- zum Garten
Abenteuerschatzsuche 8 O 8 3 .
mit einem GPS-Gerat -Waldspielplatz mit
(Geo-Caching) Waldratsel
-Verleih elektrischer -Grillplatz am Weiher
Fahrrader (18.-€ pro vor dem Haus
Tag)

++ + = + ++

4.5.1 [Seiten-ID: 1778965]
ACA-Conjoint 5

Phase 5 von 5: Angabe der Buchungswahrscheinlichkeit

Mit welcher Wahrscheinlichkeit wiirden Sie folgendes Angebot buchen?
0% = Sie wurden dieses Angebot auf keinen Fall buchen
100% = Genau das was Sie sich vorstellen

Angebot 1
-Feste Reit- und Fitterungszeiten
-Grillplatz am Weiher vor dem Haus
-110.- Euro Ubernachtungspreis
-Waldspielplatz mit Waldratsel
%

4.5.1 [Seiten-ID: 1778965]
ACA-Conjoint 5

Phase 5 von 5: Angabe der Buchungswahrscheinlichkeit

Mit welcher Wahrscheinlichkeit wiirden Sie folgendes Angebot buchen?
0% = Sie wiirden dieses Angebot auf keinen Fall buchen
100% = Genau das was Sie sich vorstellen
Angebot 2
-Holzkegelbahn
-Infrarotkabine
-130.- Euro Ubernachtungspreis
-Auf die Jagd mitgehen
%

4.5.1 [Seiten-ID: 1778965]
ACA-Conjoint 5
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Phase 5 von 5: Angabe der Buchungswahrscheinlichkeit

Mit welcher Wahrscheinlichkeit wiirden Sie folgendes Angebot buchen?
0% = Sie wirden dieses Angebot auf keinen Fall buchen
100% = Genau das was Sie sich vorstellen

Angebot 3
-Feste Reit- und Fitterungszeiten
-Grillplatz am Weiher vor dem Haus
+130.- Euro Ubernachtungspreis
-Waldspielplatz mit Waldratsel
%

4.5.1 [Seiten-ID: 1778965]
ACA-Conjoint 5

Phase 5 von 5: Angabe der Buchungswahrscheinlichkeit

Mit welcher Wahrscheinlichkeit wiirden Sie folgendes Angebot buchen?
0% = Sie wirden dieses Angebot auf keinen Fall buchen
100% = Genau das was Sie sich vorstellen

Angebot 4
-Feste Reit- und Fitterungszeiten
-Grillplatz am Weiher vor dem Haus
-110.- Euro Ubernachtungspreis
-Auf die Jagd mitgehen
%

4.5.1 [Seiten-ID: 1778965]
ACA-Conjoint 5

Phase 5 von 5: Angabe der Buchungswahrscheinlichkeit

Mit welcher Wahrscheinlichkeit wiirden Sie folgendes Angebot buchen?
0% = Sie wirden dieses Angebot auf keinen Fall buchen
100% = Genau das was Sie sich vorstellen

Angebot 5
-Feste Reit- und Fitterungszeiten
-Grillplatz am Weiher vor dem Haus
+130.- Euro Ubernachtungspreis
-Auf die Jagd mitgehen
%

5 [Seiten-ID: 1830152] [L]
Reflexion und Feedback
Wiirden Sie sagen dass die vom Computer errechneten Ergebnisse mit Ihrer Einschdtzung iibereinstimmen?

Bitte den Punkt auf 0 |:|

der Skala L 1 1 1 ]
verschieben R hohe . leichte teils teils 3 wenig R keine
Ubereinstimmung Ubereinstimmung Ubereinstimmung Ubereinstimmung

Sollten IThnen auf Gut Grasleiten noch Angebote abgehen die fiir Sie persénlich wichtig waren,
freuen wir uns iiber jede Anregung und Kritik.
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6 [Seiten-ID: 1778950] [L]
Endseite

Vielen Dank dass Sie sich die Zeit genommen haben
mich bei meiner Masterarbeit zu unterstiitzten

Josef Schmid

(_Fenster schlieBen )

Wenn es Sie interessiert welche Erkenntnisse die Befragung insgesamt ergeben hat
lasse ich Ihnen diese gerne zukommen.
Dazu einfach eine kurze e-mail an
grasleiten@gmail.com
schicken.

Voraussichtliche Fertigstellung ist im Juni 2011
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Anhang D. Herleitung der Kombinationen fiir die ANOVA

Terrasse mit direktem Zugang zum Garten
1_2_3 Urlaubszeit Whirlpool-Badewanne
W-LAN High-Speed Internet

Balkon

Feste Reit- und Fitterungszeiten
Zusatzliche Streicheltiere
4 5  Aufenthaltsdauer Schlafmaoglichkeit im Heu
Holzkegelbahn

Grillplatz am Weiher vor dem Haus
Elektrische Fahrrader (18.-€ pro Tag)

Fitnessgerate

6 Anzahl der Urlaube auf GG Infrarotkabine

Waldspielplatz
Geo-Caching
Waldfihrung
Jagd
7 Anzahl der Kinder

110.- Euro
120.- Euro
130.- Euro

Diese graphische Darstellung der Segmentierungskriterien und der Merkmale mit
ihren jeweiligen Auspragungen, erleichtert es, Zusammenhange zwischen den

einzelnen Variablen zu vermuten.
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AnhangE. Finale Kombinationen fiir die ANOVA

1 Einfluss der Urlaubszeit auf die Ausstattung der Ferienwohnung
Segmentierung = Urlaubszeit
WAusprigung Frahling Sommer Herbst Winter
w0 Terrasse mit direktem Zugang zum Garten
S © |Whirlpool-Badewanne
§ E W-LAN High-Speed Internet
2 E Balkon
2 Einfluss der Urlaubszeit auf die Spielmdglichkeiten fur die Kinder
Segmentierung = Urlaubszeit
WAusprigung Fruhling Sommer Herbst Winter
% g Feste Reit- und Fltterungszeiten
§ £ Zusatzliche Streicheltiere
E’ 2 |Schlafméglichkeit im Heu
:‘_) é Holzkegelbahn
Einfluss der Urlaubszeit auf die Freizeitaktivitaten der Eltern
Segmentierung =» Urlaubszeit
@Ausprégung Frihling Sommer Herbst Winter
g % Grillplatz am Weiher vor dem Haus
?c: .rc% Elektrische Fahrrader (18.-€ pro Tag)
E' ,_IEJ Fitnessgerate
._9-: é Infrarotkabine
4 Einfluss der Aufenthaltsdauer auf die Aktivitaten in der Natur
Segmentierung = Aufenthaltsdauer
*Ausprégu ng 2-4 Tage 5-7 Tage 8-10 Tage 11+ Tage
_ Waldspielplatz
g § Geo-Caching
S 5 |Waldfihrung
% -g Jagd
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5 Einfluss der Aufenthaltsdauer auf die Zahlungsbereitschaft fiir eine Ubernachtung

Segmentierung = Aufenthaltsdauer
WAusprigung 2-4 Tage 5-7 Tage 8-10Tage  11+Tage
110.- Euro Ubernachtungspreis

120.- Euro Ubernachtungspreis

Preis
pro Nacht

130.- Euro Ubernachtungspreis

6 Einfluss der Urlaubshaufigkeit auf die Zahlungsbereitschaft fiir eine Ubernachtung

Segmentierung = Anzahl der Urlaube auf Gut Grasleiten
WAusprigung 1 mal 2-3 mal 4-5mal 6 mal o. 6fter
£ [110.- Euro Ubernachtungspreis
“» § 120.- Euro Ubernachtungspreis
E E 130.- Euro Ubernachtungspreis
7 Einfluss der Kinderanzahl auf die Zahlungsbereitschaft fiir eine Ubernachtung
Segmentierung = Anzahl der Kinder
WAusprigung 1 Kind 2 Kinder 3+ Kinder
+£ |110.- Euro Ubernachtungspreis
w § 120.- Euro Ubernachtungspreis
E % 130.- Euro Ubernachtungspreis

Abgeleitet aus der Gegeniberstellung der zu erforschenden Variablen, ergeben sich
sieben Kombinationen, bei denen erwartet wird, dass das Segmentierungskriterium
einen Einfluss auf die Auspragungen eines Merkmals hat. Durch die einfaktorielle

ANOVA wird Uberpruft, ob ein vermuteter Einfluss signifikant ist.
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AnhangF. Feldbericht aus EFS-Survey 9.0

Jesamisampe
133

Hetetiztes Casaniaamah
133

Hato
-81-

Beendet
%

--_El--

InBeartelung ! Seta gesenen nichtbegonran  ausgescreent  nkht emmeichbar

Das Balkendiagramm gibt bereits wahrend der Feldphase einen Uberblick Gber die
Teilnehmerzahl und wie hoch der Anteil jener ist, die bereits mit der Umfrage

begonnen haben.

Fir detailliertere Informationen eignet sich der tabellarisch aufbereitete Feldbericht,
welcher neben den Beteiligungsquoten auch noch Abbruchsquoten und
Durchschnittswerte von der Bearbeitungszeit auflistet. Ebenso gibt dieser Auskunft
daruber, zu welcher Tageszeit, an welchen Tagen und wie haufig pro Woche auf die

Fragebogenseite zugegriffen wird.
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Die angezeigten Daten beziehen sich auf die Feldzeit vom 18.04.2011 bis 01.05.2011 - Aktiv seit 13 Tagen

Gesamtsample (Brutto 1) 133 100,00%

Bereinigtes Gesamtsample (Brutto 2) 133 100,00%)
Nettobeteiligung 81 60,90%)
Ausschopfungsquote 60,90%|
Beendigungsquote 56,39%|
Variable Quote 0,00%
Statistische Kennzahlen
Mittlere Bearbeitungszeit (arithm. Mittel) Oh 14m 39.3s
Mittlere Bearbeitungszeit (Median) Oh 12m 14s
Tageszeit mit den meisten Zugriffen Stunde 19 Anzahl 14
Durchschnittliche Teilnehmeranzahl pro Tag 6.75

Durchschnittliche Teilnehmeranzahl pro Woche 40.50

Seite mit meisten Abbriichen Seite: Startseite Anzahl 3

=
w
W

100,00%)|
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%

Gesamt
Noch nicht eingeladen 1
E-Mail unzustellbar 14
Nicht erreichbar 15
Abgewiesen bei Login (Quote geschlossen) 35
Abgewiesen (Quote geschlossen) 36
Ausgescreent 37|

Quote geschlossen 41

o © o o o o o o

Stichprobenneutrale Ausfélle

Gesamt 133 100,00%)|
Aktiv 12] 52 39,10%|
Stichprobenrelevante Ausfalle 52| 39,10%)

Gesamt 81 100,00%)
Beendet 31,32 75) 92,59%)|
Antwortet gerade 21,23 0| 0,00%
Unterbrochen 22 6| 7,41%

Gesamt 133 100,00%)|
Beendet 31,32 75 56,39%)|
Antwortet gerade 21,23 0| 0,00%
Unterbrochen 122 | 6] 4,51%]|
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3:00 1.23% (1) 1.33% (1)
5:00 2.47% (2) 2.67% (2)
6:00 4.94% (4) 4.00% (3)
7:00 7.41% (6) 8.00% (6)
8:00 7.41% (6) 6.67% (5)
9:00 6.17% (5) 6.67% (5)
10:00 1.23% (1) 1.33% (1)
12:00 6.17% (5) 5.33% (4)
14:00 4.94% (4) 4.00% (3)
15:00 1.23% (1) 1.33% (1)
16:00 6.17% (5) 6.67% (5)
17:00 8.64% (7) 9.33% (7)
18:00 7.41% (6) 8.00% (6)
19:00 17.28% (14) 16.00% (12)
20:00 11.11% (9) 12.00% (9)
21:00 6.17% (5) 6.67% (5)
Gesamt 81 75
18.04.2011 17.28% (14) 18.67% (14)
19.04.2011 23.46% (19) 24.00% (18)
20.04.2011 7.41% (6) 8.00% (6)
21.04.2011 2.47% (2) 2.67% (2)
22.04.2011 7.41% (6) 8.00% (6)
23.04.2011 2.47% (2) 2.67% (2)
25.04.2011 3.70% (3) 4.00% (3)
26.04.2011 25.93% (21) 22.67% (17)
27.04.2011 4.94% (4) 5.33% (4)
28.04.2011 2.47% (2) 1.33% (1)
29.04.2011 1.23% (1) 1.33% (1)
30.04.2011 1.23% (1) 1.33% (1)
Durchschnittliche Teilnehmeranzahl pro Tag 6.75 6.25

KW:: 16 (2011)
KW:: 17 (2011)

Startseite
Allgemeine Fragen

Aufenthaltsdauer und Kinder

ACA-Conjoint 1
ACA-Conjoint 2
ACA-Conjoint 3
ACA-Conjoint 4
ACA-Conjoint 5
ACA-Conjoint 6
Reflexion und Feedback
Endseite

Gesamt

Gesamt

Gesamt

Durchschnittliche Teilnehmeranzahl pro Woche

60.49% (49)
39.51% (32)
40.50

64.00% (48)
36.00% (27)
37.50

Adaptive Conjoint Analyse fiir das Gut Grasleiten

3(3.70%

)
1(1.23%)
0 (0.00%)
0 (0.00%)
0 (0.00%)
1(1.23%)
0 (0.00%)
1(1.23%)
0 (0.00%)
0 (0.00%)
0 (0.00%)
0 (0.00%)
Abgebrochen
Beendet

Beendet nach Unterbrechung

81 (100.00%)
78 (96.30%)
77 (95.06%)
77 (95.06%)
77 (95.06%)
77 (95.06%)
76 (93.83%)
76 (93.83%)
75 (92.59%)
75 (92.59%)
75 (92.59%)
75 (92.59%)
6 (7.41%)
66 (81.48%)
9 (11.11%)
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Anhang G. Statistische Auswertung von EFS-Survey 9.0

Statistik 02.05.11 17:43

52

@

Statistik zum Projekt "Anwendungsmaéglichkeiten von .
Service Design im Segment Urlaub auf dem Bauernhof auf 21
Gut Grasleiten" '

[+] Legende
Frage: Wo wohnen Sie wenn Sie nicht gerade Urlaub auf Gut Grasleiten machen?

Anzahl Prozent
Baden-Wirttemberg (1) 12 15.58% m
Bayern (2) 30 38.96% .
Berlin (3) 6 7.79% ]
Brandenburg (4) 1 1.30% |
Bremen (5) 0 0.00%
Hamburg (6) 2 2.60% |
Hessen (7) 5 6.49% ]
Mecklenburg-Vorpommern (8) 0 0.00%
Niedersachsen (9) 1 1.30% |
Nordrhein-Westfalen (10) 7 9.09% ]
Rheinland-Pfalz (11) 5 6.49% ]
Saarland (12) 1 1.30% |
Sachsen (13) 2 2.60% |
Sachsen-Anhalt (14) 1 1.30% |
Schleswig-Holstein (15) 0 0.00%
Thiringen (16) 0 0.00%
Belgien (17) 2 2.60% |
Niederlande (18) 0 0.00%
Osterreich (19) 0 0.00%
Schweiz (20) 1 1.30% |
Rest der Welt (21) 1 1.30% |
GESAMT 77
ungliltig (fehlend) 0
Mittelwert 5.22

N=81 | n=77 | sys-missing=4
Frage: Wie sind Sie das erste mal auf Gut Grasleiten aufmerksam geworden? (Mehrere Antworten méglich)
Anzahl  Prozent

Freunde und Bekannte 20 25.97% -l
Online Buchungsportal fir Urlaub auf dem Bauernhof 35 45.45% ——
Suchmaschine (z.B. Google) 16 20.78% .l
Katalog fur Urlaub auf dem Bauernhof 15 19.48% ol
Sie sind bei uns vorbei gefahren 3 3.90% |

N=81 | n=77 | sys-missing =4
Frage: Zu welcher Jahreszeit haben Sie ihren letzten Urlaub auf Gut Grasleiten verbracht?

Anzahl Prozent

Frahling (1) 26 33.77% .
Sommer (2) 24 31.17% -
Herbst (3) 13 16.88% ]
Winter (4) 14 18.18% -
GESAMT 77
ungliltig (fehlend) 0
Mittelwert 2.19

N=81 | n=77 | sys-missing=4
Frage: Wie oft haben Sie bereits Urlaub auf Gut Grasleiten gemacht?
http://www.unipark.de/www/fieldreport.php?act=proc_online_stats&...o_frame&show_varnames=&storage_id=512200&language=1&q_id_str=all Page 1 of 3
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Statistik 02.05.11 17:43

Anzahl Prozent
1 mal (1) 33 42.86% .
2-3 mal (2) 32 41.56% .
4-5 mal (3) 8 10.39% |
6 mal oder ofter (4) 4 5.19% i
GESAMT 77
ungliltig (fehlend) 0
Mittelwert 1.78
N=81 | n=77 | sys-missing=4
Frage: Wie lange waren Sie bei lhrem letzten Urlaub auf Gut Grasleiten?
Anzahl Prozent
2-4 Tage (1) 7 9.21% ]
5-7 Tage (2) 52 68.42% ]
8-10 Tage (3) 6 7.89% ]
11 Tage und mehr (4) 11 14.47% ]
GESAMT 76
unglltig (fehlend) 1
Mittelwert 2.28
N=81 | n=77 | sys-missing=4
Frage: Wie viele Kinder haben Sie, die im Urlaub auf Gut Grasleiten mit dabei waren?
Anzahl Prozent
1 Kind (1) 17 22.37% .l
2 Kinder (2) 39 51.32% —
3 Kinder oder mehr (3) 20 26.32% -
GESAMT 76
unglltig (fehlend) 1
Mittelwert 2.04

N=81 | n=77 | sys-missing=4
Frage: Wie alt sind lhre Kinder? (Mehrere Altersangaben méglich)

Anzahl Prozent
0-3 Jahre 34 44.16% ]
4-7 Jahre 48 62.34% .
8-11 Jahre 25 32.47% e
12 Jahre oder Aalter 17 22.08% ]
" N=81 | n=77 | sys-missing = 4
Conijoint-Block '1'
Merkmal: Ausstattung der Ferienwohnung
Wichtigkeit des Merkmals: 24,69 %

N % rior air final calibrated . s
Auspragung ausgeschlossen Stilities Stilities utilities utilities calibrated utilities
g:r'tre‘":se mit direktem Zugang zum 270% 0871 0399 0,390 -
-Whirlpool-Badewanne 87,84 % -0,370 -0,126 -0,259 -0,428 ]
-W-LAN High-Speed Internet 41,89 % -0,285 -0,340 -0,309 -0,213 [}
-Balkon 8,11 % -0,169 -0,197 -0,189 -0,187 [}

" N=81 | n=68 | sys-missing = 13

Merkmal: Spielmdglichkeiten flr die Kinder

Wichtigkeit des Merkmals: 21,06 %

Auspragung % ausgeschlossen prior utilities pair utilities final utilities calibrated utilities calibrated utilities
-Feste Reit- und Fitterungszeiten 25,68 % -0,064 0,111 0,003 0,055 |
-Zusétzliche Streicheltiere 12,16 % 0,228 0,063 0,166 0,224 ]
-Schlafméglichkeiten im Heu 39,19 % -0,096 -0,005 -0,071 -0,067 |
-Holzkegelbahn 47,30 % -0,193 -0,266 -0,212 -0,194 ']

" N=81 | n=38 | sys-missing = 43

Merkmal: Freizeitaktivitaten fir die Eltern

Wichtigkeit des Merkmals: 19,87 %

N % rior air final calibrated . -
Auspragung ausgeschlossen Dlities  utliies  utiiies  utiities calibrated utilities
http://www.unipark.de/www/fieldreport.php?act=proc_online_stats&...o_frame&show_varnames==&storage_id=512200&language=1&q_id_str=all Page 2 of 3
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02.05.11 17:43

Statistik

-Grillplatz am Weiher vor dem Haus 2,70 % 0,346 0,334 0,343 0,318 ]

:I'\;Zr)lelh elektrischer Fahrrader (18.-€ pro 60,81 % -0,147 -0,262 -0,185 -0,198 i

-Fitnessgeréate 62,16 % -0,390 -0,225 -0,335 -0,186 [

-Infrarotkabine 77,03 % -0,298 -0,329 -0,312 -0,252 ]
N=81 | n=17 | sys-missing =64

Merkmal: Preis fiir eine Ubernachtung

Wichtigkeit des Merkmals: 21,43 %

Auspragung % ausgeschlossen prior utilities pair utilities final utilities calibrated utilities calibrated utilities

-110.- Euro Ubernachtungspreis 0,00 % 0,480 0,317 0,413 0,396 |

-120.- Euro Ubemachtungspreis 0,00 % 0,000 0,079 0,035 0,057 |

-130.- Euro Ubernachtungspreis 0,00 % -0,480 -0,396 -0,446 -0,382 L

N=81 | n=75 | sys-missing==6
Merkmal: Aktivitaten in der Natur
Wichtigkeit des Merkmals: 19,26 %

Auspragung % F".“.". F"’.“.’ ) ﬁn.é.‘l. cgl!prated calibrated utilities
ausgeschlossen utilities  utilities  utilities  utilities

-Waldspielplatz mit Waldratsel 10,81 % 0,202 0,061 0,153 0,217 [

—Abenteuer§chatzsuche mit einem GPS-Gerat 2973%  -0,183 -0,075  -0,140 -0,040 |

(Geo-Caching)

-Waldfihrungen 4,05 % 0,007 0,033 0,018 0,045 |

-Auf die Jagd mitgehen 41,89% -0,103 -0,0568 -0,097 -0,107 I

N=81 | n=44 | sys-missing=37
Weitere Daten
BestimmtheitsmaB der Regression von Nutzenwerten und Kaufwahrscheinlichkeiten (r2) 0,622
Frage: Wiirden Sie sagen dass die vom Computer errechneten Ergebnisse mit lhrer Einschatzung tibereinstimmen?

hohe leichte teils  wenig keine Missing*
Ubereinstimmung Ubereinstimmungteils  Ubereinstimmung Ubereinstimmung Gesamt MittelwertA B
(1) (2 (3) 4) (5)
Bitte den
Punkt auf der 28.00% 37.33% 25.33% 9.33% 0.00% 75 216 0 0
Skala (21) (28) (19) (7) (0) :
verschieben
N=81 | n=75 | sys-missing=6 * A = n/a B = ungilltig (fehlend)
http://www.unipark.de/www/fieldreport.php?act=proc_online_stats&...o_frame&show_varnames=&storage_id=512200&language=1&q_id_str=all Page 3 of 3
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Anhang H.

Ergebnisse aus der einfaktoriellen ANOVA

1. Einfluss der Urlaubszeit auf die Ausstattung der Ferienwohnung

ONEWAY ANOVA
Mittel der
Quadratsumme Quadrate F Signifikanz
calibrated utility value of  Zwischen den Gruppen 1.504 501 1519 .218
attribute level -Terrasse mit |nnerhalb der Gruppen 22451 330
direktem Zugang zum Gesamt 23.955 71
Garten
calibrated utility value of  Zwischen den Gruppen 1.234 3 A1 2.752 152
attribute level -Whiripool-  Innerhalb der Gruppen 747 5 149
Badewanne Gesamt 1.981 8
calibrated utility value of  2wischen den Gruppen anm 3 128 B34 598
attribute level -W-LAN Innerhalb der Gruppen 7.721 30 198
High-Speed Intemet Gesamt 8.098 42
calibrated utility value of  2wischen den Gruppen 1.496 3 499 2058 A15
attribute level -Balkon Innerhalb der Gruppen 15.267 63 242
Gesamt 16.763 66
2. Einfluss der Urlaubszeit auf die Spielmoglichkeiten fiir die Kinder
ONEWAY ANOVA
Mittel der
Quadratsumme Quadrate F Signifikanz
callbrated utllity value of  Zwischen den Gruppen 082 3 027 108 955
attribute level -Feste Reit-  Innerhaid der Gruppen 12.817 51 251
und Fitterungszeiten Gesamt 12.898 54
calibrated utility value of  2Zwischen den Gruppen 556 3 185 1.038 383
attribute level -Zusitzliche Innerhalb der Gruppen 10.923 81 A79
Streicheliere Gesamt 11.480 64
calibrated utility value of  Zwischen den Gruppen A58 3 152 817 461
attribute level - Innerhaib der Gruppen 6.753 39 A73
Schiafmbglichkeifen im  Gesamt 7.208 42
Heu
calibrated utility value of  2wischen den Gruppen 027 3 009 053 983
attribute level - Innerhalb der Gruppen 5.802 34 AT
Holzkegelbahn Gesamt 5.829 37
3. Einfluss der Urlaubszeit auf die Freizeitaktivitdten der Eltern
ONEWAY ANOVA
Mittel der
Quadratsumme Quadrate F Signifikanz
calibrated utility value of  Zwischen den Gruppen 058 3 .019 .080 an
attribute level -Grillplatz am |nnerhalb der Gruppen 12.991 54 241
Welher vor dem Haus Gesamt 13.049 57
calibrated utility value of  2wischen den Gruppen 250 3 083 606 617
attribute level -Verlelh Innerhalb der Gruppen 3.443 25 138
elektrischer Fahrrader (18.- Gesamt 3,693 28
pro Tag)
calibrated ulility value of  Zwischen den Gruppen 224 3 075 404 752
attribute level - Innerhalb der Gruppen 4440 24 185
Fitnessgerite Gesamt 4,664 27
calibrated utility value of  Zwischen den Gruppen 105 3 035 129 841
atiribute level - Innerhalb der Gruppen 3528 13 271
Infrarotkabine Gesamt 3633 18
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4. Einfluss der Aufenthaltsdauer auf die Aktivitdten in der Natur

ONEWAY ANOVA
Mitte! der
Quadratsumme Quadrate F Signifikanz |
calibrated utility value of  Zwischen den Gruppen 205 4 051 203 936
attribute level - Innerhalb der Gruppen 15.399 61 252
Waidspieipletz mit Gesamt 15.604 65
Waldratsel
calibrated utility value of  Zwischen den Gruppen 11472 4 293 2.226 081
attribute level - Innerhalb der Gruppen 6.053 46 132
Abenteverschatzsuche mit Gesamt 7.225 50
einem GPS-Gerét (Geo-
Caching)
calibrated utility value of  Zwischen den Gruppen 958 4 240 1.317 273
attribute level - Innerhalb der Gruppen 12.003 66 182
Waldfihrungen ~~~ Gesamt 12.961 LA — N
calibrated utility value of  Zwischen den Gruppen A24 3 141 508 679
attribute level -Auf die Jagd Innerhald der Gruppen 10,847 39 278
mitgehen Gesamt 11.271 42
5. Einfluss der Aufenthaltsdauer auf die Zahlungsbereitschaft
ONEWAY ANOVA
Mittel der
Quadratsumme Quadrate F Signifikanz
calibrated utility value of  2wischen den Gruppen 2.837 4 709 4352 003
attribute level -110.- Euro  |nnerhalb der Gruppen 11.243 69 163
calibrated utility value of  2wischen den Gruppen 1.840 4 485 4.369 .003
attribute level -120.- Euro  Innerhalb der Gruppen 7.650 69 AN
Ubemachtungspreis Gesamt 9.509 73
calibrated utility value of  Zwischen den Gruppen 1.002 4 250 1.478 218
attribute level *130.- Euro  |nnerhalb der Gruppen 11.689 69 169
Ubemachtungspreis Gesamt 12,691 73
6. Einfluss der Urlaubshaufigkeit auf die Zahlungsbereitschaft
ONEWAY ANOVA
| Mittel cer
Quadratsumme Quadrate F Signifikanz
calibrated utility value of  2wischen den Gruppen 325 3 108 552 849
attribute level -110.- Euro  |nnerhalb der Gruppen 13.754 70 196
Ubemachtungspreis Gesamt 14.080 73
calibrated utility value of  2wischen den Gruppen 148 3 049 .365 778
attribute level -120.- Euro  Innerhalb der Gruppen 9.451 70 135
Ubemachtungsprels Gesamt 9.599 73
calibrated utility value of  Zwischen den Gruppen 57 3 .052% 202 831
attribute level -130.- Euro  Innerhalb der Gruppen 12.534 70 A79)
Ubermachtungspreis Gesamt 12.691 73
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7. Einfluss der Kinderanzahl auf die Zahlungsbereitschaft

ONEWAY ANOVA
Mittel der ‘
Quadratsumme df Quadrate F ‘ Signifikanz

calibrated utility value of  Zwischen den Gruppen 075 3 025 128 945
attribute level -110.- Euro  Innerhalb der Gruppen 14.004 70 200
Obernachtungspreis Gesamt 14.080 73
calibrated utility value of  Zwischen den Gruppen 107 3 038 262 852
attribute level 1120.- Euro  Innerhald der Gruppen 9.483 70 138
Obemachtungspreis Gesamt 9.599 73 {
calibrated utility value of  Zwischen den Gruppen 304 3 101 573 635
attribute level 130.- Ewro  Innerhalb der Gruppen 12.387 70 A7
Ubemachtungspreis Gesamt 12.691 73

Blau markierte Felder zeigen Werte die unterhalb des angewendeten
Signifikanzniveaus von 5% (.050) liegen.
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Anhang I. Anregungen der Gaste

Statistik 02.05.11 17:45

2

@

Statistik zum Projekt "Anwendungsmoglichkeiten von 02 ey
Service Design im Segment Urlaub auf dem Bauernhof auf 2011
Gut Grasleiten" '

Frage:Sollten Ihnen auf Gut Grasleiten noch Angebote abgehen die fiir Sie persénlich wichtig waren,
freuen wir uns Uber jede Anregung und Kritik.

Nr. v_36 : - Kritik und Anregungen-
Mehr Kontakt fir Kinder zu Tieren wére toll. Sowas wie spielerische Stallarbeiten, Spiele im Heu... Auch wenn die
Preise nicht so steigen. Was so schén war, wie freundlich Sie Wirtsleute waren und wie liebevoll das tolle

35 frihstlcksbuffett war, das blieb mir in Erinnerung. Verzichten kann ich véllig auf Fitnessgeréate - ich bin bei Ihnen auf
dem Bauernhof.

Ubernachtungsméglichkeiten im Heu sind nur im Sommer attraktiv. Wir kommen hingegen priméar im Herbst bzw.

37 derzeit zum ersten Mal zu Ostern. Obwohl unsere Kinder sehr gerne im Heu schlafen wiirden, ist dies wohl
ausserhalb der Sommermonate zu kalt. Daher ist die Gewichtung des Fragebogens etwas irreflihrend, da sie keine
Differenzierung zwischen den Jahreszeiten zulésst

38 GroBpferde

39 Toi,toi,toi!

43 Ich wuerde gerne auch mal mit Hand anlegen und richtig mit den Bauern schaffen. Sicher nicht den ganzen Urlaub

lang, aber als Entspannungsuebung vom Bueroalltag.

Grasleiten ist so wie es ist gut bis sehr gut. Eine Bereicherung ware Futterungszeiten, GPS-Suche in der Natur fur
44 altere Kinder, Waldflihrung. So, nachher werden wir mal die Zwergegeschichte lesen, bin gespannt Gru3 aus
Hamburg auch an die Familie

Es ware prima, wenn der Preis fiir die Ubernachtung bei mehr als zwei Kindern nicht steigen wiirde. Die unteren

46 Wohnungen sind ja extra mit drei Kinderbetten ausgestattet.

47 Wir kommen wieder!

48 Uns hat bisher nichts gefehlt. Wir finden die Bedingungen fiir den Urlaub mit den Enkelkindern und die Betreuung
perfekt.

Die angegebenen Wahimdéglichkeiten umfassten nicht die Gestaltung der Ferienwohnung, was aber fiir mich/uns ein
entscheidendes Kriterium war. Ausschlaggebend fir unsere urspriingliche Entscheidung, Gut Grasleiten zu
besuchen, war neben der angesprochenen meines/unseres Erachtens geschmackvollen Ausstattung die adaquate

49 Darstellung im Internet: die schénen Fotos vom Hof, von den Ferienwohnungen und der Umgebung sowie die
ansprechende Gestaltung der Website insgesamt. Die Idee, einen Waldlehrpfad zu gestalten, hat uns sehr
angesprochen - vielleicht ware das ja auch eine Option fur die Zukunft. Fir dieselbe wiinschen wir allen
Grasleitnerlnnen das Allerbeste!!!

50 Ich wiinsche lhnen fir Ihre Masterarbeit alles alles Gute ! Beste GriiBe aus Hamburg, lhre Familie Z

51 Ich war besonders positiv Uberrascht von der bereits vorhandenen, hochwertigen Ausstattung. Mir ware es lieber die

Preise wiirden stabil bleiben, da das fiir uns als Familie eine wichtige Rolle spielt. Herzliche GriiBe !

ich finde es auf lhrem gut wunderschén und die stimmung sehr angenehm und entspannt. eigentlich brauche ich

keine zuséatzlichen angebote, wenngleich eine waldfihrung sicher interessant wére. andererseits ist der preis fur

mich eh schon hoch genug, so dass ich lieber auf zusétzliche angebote verzichte, weil ich mich auch so entspannen

52 kann und genug "unterhaltung" habe. es gibt nur eine einzige sache, die ich ein bisschen ungemutlich finde: das ist
die beleuchtung am abend, weil ich persdnlich die neuen sparlampenbirnen ungemditlich finde. ansonsten darf alles
gerne so bleiben, wie es ist. vielen dank fir die geschichte! ich habe sie meiner tochter vorgelesen und sie hat ihr
gut gefallen! liebe griiBe und viel erfolg bei Ihrer masterarbeit,

57 Filmabend, Bastelstunde fur Kinder, Kuhmelken, gefiihrte Fahrradausfliige, Walderlebnispfad
Das schoene an Gut Grasleiten ist, dass man sehr familiaer wohnt. Ich habe den leisen Eindruck, dass
Veraenderungen bevorstehen (die Frage nach Wohnungen mit Balkon bzw direktem Zugang zum Garten wurden

58 sehr oft gestellt). Vielleicht planen Sie mehr Ferienwohnungen? Alles nur Spekulationen, worauf ich hinaus will ist,

dass es, so wie es ist, ziemlich perfekt ist, auch was die Anzahl der Urlauber auf dem Bauernhof Ihrer Eltern

anbelangt. Weiterhin alles Gute, wir kommen bestimmt wieder zurueck. Herzliche Gruesse, H.

da ich immer gerne Ruhe suche, fehlen mir kaum Angebote. Veréanderungs - bzw. Verbesserungsvorschlage oder

61 ) .. . . .
einfach Erwéhnungen mache ich gerne wieder vorort. beste GriiBe
62 Da wir wahrscheinlicher mit kleineren Enkelkinder nach Grasleiten kommen werden, sind uns das Spielen rund um
den Hof und weitere Kleintiere zum Streicheln wichtiger als groBe Unternehmungen.
War eigentlich alles prima! Hilfreich wére es evtl. wenn der kleine "Laden" mit Lebensmitteln noch besser bestiickt
http://www.unipark.de/www/fieldreport.php?act=proc_onl_rep&sub...1&options=no_frame&show_varnames==&language=1&storage_id=512202 Page 1 of 2
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wirde (muss aber nicht sein). Aber vielleicht wére es mdglich dort evtl. 2x pro Woche frisches Bio-GemUse/Obst aus
der Region anzubieten? Das k&me bestimmt gut an.

Eigentlich sind wir ganz begeistert so wie es ist.:-) Die Idee mit der Waldfiihrung finden wir super. Alles Gute...

hm, fallt mir spontan nichts ein - es war einfach klasse in Grasleiten .... vor allem war flr Timi das Schlepper-Fahren
mit Alois der absolute Hit. Sowas kann man nicht buchen, aber ich wiirde mal sagen, wenn der persénliche Kontakt
ansprechend ist, dann kommen Gaéste sehr gern wieder. Interessant waren flr uns auch die Anregungen tber
Bioland-Erzeugung - wir erndhren / kaufen seither sehr viel bewuBter ein. Und eine Kostbarkeit sind fir uns deshalb
auch die auf Grasleiten gekauften Rindfleisch-Stiicke. Gerne hatten wir auch noch die Forellen gekostet, aber der
See war noch gefroren.

Wir wirden méglichst wenig bauen und verandern: so wie es ist, ist Grasleiten ein phantastischer wunderbarer Ort.
Der Charakter sollte erhalten bleiben, diese Urspriinglichkeit macht ja gerade das besondere aus!!! Als Spielidee, die
schnell zu realisieren ist und auch schnell wieder abzubauen und wenig Natur zerstdrt, wenn sie sich nicht bewahrt,
fallt mir gerade noch "Slackline" ein, ein elastisches Balancierseil (ca. 40 cm Uber Boden) zwischen zwei
Baumen/Pfosten. Das ist eher etwas flir gréssere Kinder (vielleicht ab 7J.) und macht irrsinnig viel Spass. Liebe
Grlsse aus Altendorf/Schweiz

Nein, alles prima. Aber den Waldspielplatz finde ich eine sehr gute Idee - auch wenn es laut Computer nicht so riber
kommt! :-)

Mir ist der Terassenzugang zum Garten und die Grillméglichkeit am Wichtigsten; Heutibernachtungen wéren nett,
mussen nicht sein; eine Ubernachtungsgebﬂhr von 130 € ist einfach zu viel. Und nicht erwahnt, aber mit das
Wichtigste ist die Freundlichkeit, die uns bei lhnen entgegenkommt. Herzliche GriBe, P.Vonhausen

besserer shuttle service zum hof, flexibleres speisenangebot. Insgesamt waren wir aber sehr zufrieden und kommen
gern wieder!lLiebe Gruesse, Susanne

Hinweis zur allerersten Frage: Wir wurden damals vom Verkehrsamt auf Grasleiten aufmerksam gemacht. Im Prinzip
geféllt uns Gut Grasleiten so wie es derzeit ist. Internet und weitere Angebote sind flr uns nicht so wichtig. Die
Gemlitlichkeit und Gastfreundschaft sind fir uns wichtige Kriterien, ausserdem sollten nicht wesentlich mehr
Ferienwohnungen angeboten werden.

Waldangebote sind fiir uns interessanter, als es im Umfrageergebnis herausgekommen ist. Verschiedenes kénnten
die Familien aber auch selbst organisieren, z.B. eine Schnitzeljagd. Evtl. reicht schon eine Anregung fur solche
Unternehmungen. Interessant waren vielleicht auch ein Balancier-Balken und "Kletterbdume". Bei uns im Garten
klettern die Kinder immer auf véllig ungeeigneten morschen Fliederbdumen rum. Aber vielleicht haben Sie einen
besseren? Es muB ja nicht gerade der héchste sein... Ein Baumhaus ist auch immer spannend. Es muB auch nicht
alles durchorganisiert sein, es ist fir Kinder wirklich spannend, wenn sie bei einer tatséchlich anfallenden Arbeit
mitmachen durfen (z. B. Zaun reparieren, Holz aufladen). DaB die Kinder/Gaste in Vieles mit einbezogen werden, ist
auch ein Grund, warum wir gerne nach Grasleiten kommen. Es ist sicherlich zusétzliche Arbeit fir Sie, Unerfahrene
mitmachen zu lassen! Aber viel authentischer als organisierte Angebote. Wir hoffen natirlich, daB Sie lhre
Wohnungen jetzt nicht im Wald verstecken und wir sie im Mai nur noch mit GPS finden... ;-)

Uns gefallt es sehr gut wie es ist. Es braucht aus meiner Sicht keine zusétzlichen Angebote, solange Alois die
Kinder ein Bisschen mitmachen lasst! Aber wenn unbedingt etwas verandert werden soll, dann finde ich tatsachlich
eine Badewanne nett - vor allem im Winter!

Mein Sohn ist ganz begeistert, dass er mit Alois immer wieder Traktor fahren durfte.

Miriam(10 Jahre) wunscht sich gréBere Pferde(Haflinger), weil sie beim Reiten auf dem Pony mit den FiuBen auf dem
Boden aufkam (schmunzel, schmunzel!). Andreas (44 Jahre) ist fur Waldflihrung und Jagd zu begeistern, wenn
dabei nicht stundenlang auf dem Hochsitz gesessen wird. ... und wir wiinschen viel Erfolg bei der Masterarbeit und
viele GriiBe an die Eltern. Gliickauf aus Sachsen

Wir sind sehr gerne in Grasleiten und sehr zufrieden mit den Angeboten. Insofern nur ein paar zuséatzliche Ideen (wir
kommen aber auch ohne deren Umsetzung jederzeit gerne wieder). Lustig fande ich Angebote zu bayerichem
Brauchtum, z.B. 1) Besondere Wettbewerbe kennenlernen wie Fingerhakeln, Masskrugstemmen, Arm driicken, ... 2)
Musikalische Begegnungen: Zieharmonika, Trompete, Gitarre, Hackbrett, Jodeln, Schuhplatteln,... 3) Bayerische
Kartenspiele lernen wie Watten etc. Meinen Buben wirde noch besonders gefallen: a) mit dem Traktor Kies baggern
b) groBe Kettcars zum Rumfahren auf dem Hof Meinen Madchen wiirde noch besonders gefallen: a) eine
nahegelegene Reitmdglichkeit zum Voltigieren etc.

http://www.unipark.de/www/fieldreport.php?act=proc_onl_rep&sub...1&options=no_frame&show_varnames=&language=1&storage_id=512202 Page 2 of 2

Aus den Anregungen und Kritiken werden die am haufigsten genannten Themen

herausgefiltert und mit den quantitativen Ergebnissen aus der ACA verglichen.
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Anhang J. Verfahren bei der Auslosung des Gewinners

Fur die Auslosung wird

die (bei allen Gasten
bekannte und beliebte)
Nichte des Autors als
Glucksfee auserkoren, um
aus der Losschussel eine
Teilnehmernummer  her-
auszuziehen.

Die Familie die gezogen
wird erhalt, wie ange-
kindigt, einen Gutschein
fur das Gut Grasleiten im
Wert von 100.- Euro.

A34



Anhang K. Schriftverkehr mit den Probanden

1. Einladungsschreiben

My ivariagen
Mailvorschau

Assender Jose! Sebavae Sched «grasktonBoral come

"Ly SO Apetxte af Got Grasioder” - Ere UrPage ' mene
Mt v o Dol

Safy geetria Farle A_nared

unzmrmmammw
Lber da Avwandungamigichioton vor Servce Deaign am Dol plol des Gt
GCrasloton. Um des arfoigrech machan 1y tionen, Sclechte o e
Urdaratitrung Bel dam oniine Fragebogon geit a8 darum von uma
erartelote Argebota, da wir In Julour® s lchich umastron biomen,

won urmeran Gdaten bourtelien 1y ases. Unmitiobar sach Ende der
Unfrage artalien Sie darn sogar oine sigene Acywerung, deo hren
argogt wekthe Krtaron r Se bl dor Uriobe slaneng am wichipaion

ard Der Zotasfwand daflr Dotrigt = obwa 15 Vircten.

An Darhsachin wird urder don ragoaar 131 sngoachrobonen
Ursbagiaton o Urisubagutachel im Wert von %00 Exro verkat

n pdom Fal bohoryren S sber are boire Vilrchongeachichis (ber da
Adortocer don Lioren Lworp Bakleryr, do 5o m Acharg deser Erindurnyg

Um 2ar Umirage 2o golangen, icken 5o bite st

Joaeol Schered

Aahings baltimuer grel® nach cen starnes (incortuch) pdf (204 3¢

Die erste E-Mail wird an alle 133 Urlaubsfamilien versendet, die in den letzten 24

Monaten mindesten einen Urlaub auf Gut Grasleiten, in einer der Ferienwohnungen,

verbracht haben. Neben der Mdglichkeit einen Urlaubsgutschein fir das Gut

Grasleiten im Wert von 100.- Euro zu gewinnen, erhalt jeder Proband im Anhang

der E-Mail noch eine Marchengeschichte, die den Kindern vorgelesen werden kann.
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2. Erinnerungsschreiben

V' voragen
Mailvorschau

Absender Josof Sebastan Schrmd «graabéenoral com»
Betreft Ervrent g o 4o LW age “2 uh e miQic e Argetione 2t Gt Gras aten”™

Sotr gooirie Fardo #u_rared,

ch hoffe Se hatton an schdrm od ertobamos Caterwochenende
E3 wirda mich sefy Poven worn a8 Piren 1 don horwvenden Tagen noch
mégich ! an mwirer Unitage ¢ mare Mavierarbed lolrurohmes.

Sa ozl haber 50 der rapmart ' X) Tespersoren don Fragobogen
EAQufUl NI dem walioren T olirobrwr werder auch de Expedbrase urd
S ore Abachiussartel sasepodrdfiger KN s Pees fr e
Urfiery L2 oty Galex’ J0araus Oorhler

Al Dardonc 'dn sefvren S0 Aairich walor ™ a0 for Verts o~ oven
WadiQaschens 1 e Out Geasoton n Hote von 00 - Ewro ol
NI arem W3k 2 Gosan Link Qogen Se 2w Uvivagn

B COMgesnd

Visler Dark nochrad S e Uy i vng
Aomaf Screro

Nach der ersten Woche, also der Halfte der veranschlagten Befragungszeit, haben
50 Probanden den Fragebogen vollstdndig ausgefillt. Um das Ziel, eine 50-
prozentige Rucklaufquote, zu erreichen, entscheidet sich der Autor ein
Erinnerungsschreiben an die verbleibenden Testpersonen zu senden. Dieses
Schreiben sorgt in den darauffolgenden Tagen, fir einen erneuten Anstieg der
Teilnahmen. So wird am Ende der zweiwdchigen Befragung die gewlinschte

Rucklaufquote, mit 56,39%, sogar leicht tbertroffen.
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3. Informationsschreiben zum Auslosungsverfahren

V' volager
Mailvorschau

ADsender Jowof Setasian Schead «graa wtenQoral cors

Betreft

Do oy ion Erpotvrmse merer Urdage v du DurtMivury der Verus s~

T — ' ' '

mere Urnirage o Jukirfige Argebote auf Gure Grasmton ot
Wochanends oricigrech v Tnde gagangon Vor den

vergangenea
agemart 11) angeachrisbenen ¥ amdion haben sich reben Ioea noch T4
watecs Fardion Secebortlirt mch 30 I8N 74 uters e

Wio argekindigt werden wir unter den 75 Telirebmeom aech noch den
Geowrrer e don Gut Gezalintion Gutachain ssabsen. Dare worde © houte
uwmars tiee Frasraks nur Glckaion umfurkionioren. ich bin schon
ompart molcho Nommer S aca dom Los-Topl 2ieit. Nach amem Abgleich
dor Loarcrmymer e dar Telnavmecinte werde ch dare urnoron Gowirrer
rfoemioren

In jodern Fal michte o mich abor nochmad horzich el heee bodarkon, da
o ohre Se nicht mogich gowoson wi'e suasagekrifoe Exgebrase T
mee Masiorarbet zu Seommen. Acch Uber de raiireichen Arrogungen
habon wi ura sefy govact Wi habaen jode arraing it grollem rderesse
guionen end wardon dese sf sfo F e Ur do Juluurfl m Xopf bobalian

Jotz! b ich weder an der Malw und werde n don nchales Wochen mt der
Acaweriung ond Ferdgnishung mane Aot baachifigy soin Sovier barn ©
abor becols verrzion im Grolien und Garcen aind sch uraoro Ginle
ong'™

An wehigaies bl oire Fororwohrung md Srokiomn Zogang sure Garten
Darlbortinaun werden 2uaidtriche Srecholiors. F iAronges in dor Nater
und o Griiplels am Waber vor dom Maus gewlrachl Scheck Scheack™
wio Whirpook Badowarne, Fircasgerile und infrarothabee landon
abpmchiegon acf don Nrderen Milzen. Ao S sich bel e gormaitiet habon
um de Endergobrinse ra orfa’ven, etalen m Jurd nochrmed etess

genauere Lrgetrsse
NI dor bonlon Gridon sus Grasoton

Mmoo

Bevor die Auslosung durchgefihrt wird, erhalten die Teilnehmer noch eine E-Mail, in

der die Vorgehensweise bei der Auslosung geschildert wird. Am Ende werden dann

noch kurz die wesentlichen Erkenntnisse mitgeteilt, die sich nach der Befragung

bereits abzeichnen.
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4. Benachrichtigung liber den Ausgang der Auslosung

Mavarisgen
Mailvorschau

Adsender Jinel Seiuna® S hvwad < asotor Gyved oo
Dot Ergobra ond Bider uraorer Acabacryg

Fafv guetrn Farvden B _rarmes

W N DRtE ANGER INEGE NaDe N s Franasaka of O ener 'Woche
P do Losscriase pogrfien ond mit daw Nr 16 ena Famie aas Wrchen
PRI0gen, S@ Bich setv Carlber gefrect hat

I ANNGNg habe €8 Ored Blcor von Cor Al D8 uNgR2 aremonid angenidng:
Malteat  wekhe uraore Los-F ee S.aparechnet gamen st hat

Mecziches Dark nochral Urs mévachen, acch won de Frasreka ma
Peor Scit de fahche Loanummer ganogon hat
Mir haber S dami adf pden Fal setr gehalfer.

Viola Gritie,

Joael

1. Yaruaha zen a0 ke Do (455an)
Aahings 7 Yarueka macht des Bs s pg (S4Ra)
3 Parunka prisentert G QRRTNTATEW DO (4THD)

Die letzte der vier E-Mails informiert die Teilnehmer Uber den Ausgang der
Verlosung. Dazu werden der Nachricht noch drei Fotos angehangt, die den Ablauf
der Verlosung dokumentieren und als Nachweis dienen sollen, dass eine Ziehung

auch tatsachlich stattgefunden hat.
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