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Kurzfassung

Im Zuge dieser Thesis wird ein Gutscheinsystem fir das Heilbronner
Restaurant Mangold entwickelt, welches sich vom bisherigen Angebot der
Gastronomie differenzieren wird. Hierzu werden zunachst die theoretischen
Grundlagen der Gutscheinsysteme sowie die rechtlichen und geschichtlichen
Hintergrinde erforscht. Des Weiteren wird auf die Besonderheiten der

Gutscheinsysteme in der Gastronomie eingegangen.

Im Anschluss wird die wissenschaftliche Methode der Nutzwertanalyse
beschrieben, welche in der Evaluierung von vorgeschlagenen
Gutscheinsystemen fir das Restaurant Mangold angewendet wird. Zweck der
Ausarbeitung ist die Besonderheit von Gutscheinsystemen in der Gastronomie
aufzuzeigen sowie ein innovatives Gutscheinsystem fur das Restaurant

Mangold in Heilbronn zu finden.
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1. Einleitung

Eine wahre Flut an vielfaltigen gastronomischen Einrichtungen macht es
dem Konsumenten schwer eine Auswahl zu treffen. In jedem Gebiet, in
welchem auch nur die geringste Nachfrage besteht ist ein Gastronom zur
Stelle und bietet seine Ware feil. Insbesondere in Millionenstadten wie
London, Berlin oder New York wird der hungrige Burger von einer schier
endlosen und nie still stehenden Angebotsvielfalt von diversen Restaurants,
Imbissen oder Fast-Food-Restaurants in jeder Preisklasse umworben. In
der heutigen Zeit ist es fur den Gastronomen an sich die grof3te
Herausforderung, sich vom Markt abzuheben, oder gar den einzelnen Gast
langfristig an sein Unternehmen zu binden. Auf der einen Seite stehen Fast-
Food Giganten wie Mc Donald‘'s oder Burger-King, auf der anderen Seite
stehen viele individuelle und spezialisierte Spitzen-Gastronomen in
unscheinbaren Seitenstraf3en. Auf diesem breit gefacherten Markt muss der
einzelne Gastronom durch Individualitdt und Innovation bestechen kdnnen.
Ein Weg dies zu schaffen, ist die Implementierung eines innovativen
Gutscheinsystems, welches gleichermalRen Stammgaste zufriedenstellt
sowie neue Gaste in die Lokalitat zieht und dabei den Bekanntheitsgrad der
Gastronomie erhoht. Hierbei gilt es die verschiedene Gutscheinarten und —
kanédle zu kennen, um das gesamte Potential der Aktion ausschopfen zu
konnen oder gar ein Desaster im negativen Sinne durch eine uniuberlegte
Gutscheinaktion vermeiden zu kdnnen. In der vorliegenden Arbeit bekommt
der Leser einen Uberblick tiber die verschiedenen Mdglichkeiten und Wege
ein Gutscheinsystem aufzubauen. Zudem wird auf die internationale
Geschichte und die Geschichte der Gutscheinsystemen in Deutschland
eingegangen sowie die Besonderheiten der Gutscheinsystemen in der
Gastronomie erarbeitet. Schlussendlich werden die Gefahren und Kritiken
beleuchtet, bevor mithilfe der wissenschaftlichen Methode der
Nutzwertanalyse ein Gutscheinsystem fir das Restaurant Mangold in

Heilbronn evaluiert wird.
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2. Gutscheinsysteme

Bevor in der vorliegenden Arbeit auf Gutscheinsysteme in der Gastronomie
und das Restaurant Mangold eingegangen wird, werden voran
Gutscheinsysteme sowie deren Aufbau und Variationsmoglichkeiten
umfassend erlautert. Hierbei wird kein spezieller Bezug zu der Gastronomie
hergestellt, da die vorgestellten Rechercheergebnisse fur Gutscheine und

Gutscheinsysteme im Allgemeinen zu verstehen sind.

2.1 Definitionen

Um die Voraussetzung eines gleichen Kenntnisstandes zu gewahrleisten
werden dem Leser im folgenden Abschnitt die Definitionen der
Begrifflichkeiten detailliert erlautert. Hierbei wird insbesondere auf die
Begrifflichkeit des ,Gutscheins®, bzw. des ,Gutscheinsystems® eingegangen.
Weiterhin werden die Begriffe ,Rabatt” und ,Couponing“ definiert, welche

mit einem Gutscheinsystem in einem engen Zusammenhang stehen.
Definition des ,,Gutscheins*

Gabler definiert einen Gutschein als ,MaRnahme der Verkaufsférderung.
Durch Gutscheine, in deren Besitz der Konsument z.B. durch Zusendung
eines Werbebriefs, durch ein Inserat, durch Kauf eines anderen Produktes
etc. kommen kann, gelangt er zu der Mdglichkeit, ein anderes Produkt zu
einem wesentlich giinstigeren Preis als normal zu erwerben®.! Die Industrie
und Handelskammer zu Minchen und Oberbayern erweitert die Definition
folgendermalien: ,Regelmaliig beinhaltet ein Gutschein fur den Kunden das
Recht, sich eine Ware oder Dienstleistung des Austellers auszusuchen, die

«2

dem im Gutschein angegebenen Wert entspricht.““ Ein Gutschein unterliegt

festgelegten Verjahrungsfristen, wie verschiedene Gerichtsurteile belegen.®

Ein System wird definiert als ein ,Ganzheitlicher Zusammenhang von
Einheiten (Elementen), deren Beziehungen untereinander sich quantitativ
(h6éhere Anzahl von Interaktionen) und qualitativ (grol3ere Ergiebigkeit von

Interaktionen) von ihren Beziehungen zu anderen Entitdten abheben. Diese

! vgl. (Gabler Wirtschaftslexikon, 2015 b)
2 (IHK Manchen und Oberbayern, 2013)
3 vgl. (LG Minchen I, Urteil vom 05.04.2007, 2007)
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Unterschiedlichkeit in den Beziehungen konstituiert eine Systemgrenze,

durch die sich das System gegeniiber seiner Umwelt abgrenzt.“*

Die Verbindung der Begriffe ,Gutschein® und ,System® ergeben
zusammengeflgt ein Konstrukt, welches durch den Zusammenhang von
Gutscheinen sowie deren Eigenschaften und Beziehungen interagiert. Das
System der Gutscheine erfahrt durch die Eigenschaften dieser, der
Herausgeber und der Anwender gegentber dem gesamten Markt eine

Abgrenzung.
Definition des ,,Couponings*

,Beim Couponing handelt es sich um eine MalRhahme, bei der ein
Herausgeber einer ausgewahlten Personengruppe durch ein Medium einen
Berechtigungsnachweis zur Verfligung stellt, bei dessen Einsatz in einer
ausgelobten Akzeptanzstelle wéahrend eines definierten Zeitraums ein
spezifischer Vorteil versprochen wird, wenn die Zielperson ein bestimmtes
Verhalten zeigt“.> Der Begriff Coupon entstammt aus dem englischen und

bedeutet ,Gutschein®.

Der Herausgeber ist im Falle des Couponing der Hersteller, der Anbieter
von Dienstleistungen oder der Vertriebskanal. Die Personengruppe kénnen
unter anderem aktive oder ehemalige Interessenten eines Herstellers oder
Besuchers eines Vertriebskanals sein. Ebenfalls kann dieser Personenkreis
als einer definiert werden, welcher ein bestimmtes Medium genutzt und
aufgerufen hat oder eine bestimmte Eigenschaft inne hat (z.B.: Wohnort).
Das Medium ist Transportmittel des Berechtigungsnachweises zur
Personengruppe. Der Berechtigungsnachweis kann ein Gutschein in
physikalischer oder elektrischer Form oder ein Kassenbon sein, welcher an
einer oder mehreren ausgewahlten Akzeptanzstellen geltend gemacht
werden kann.® Der Zeitraum der Giiltigkeit des Gutscheins ist definiert,
jedoch ist hierfir die gesetzliche Verjahrungsfrist fir den Herausgeber

bindend.” Der aus dem Gutschein gewonnene Vorteil kann in Form eines

* (Gabler Wirtschaftslexikon, 2015 a)

> (Dr. Kreutzer, 2003)

6 vgl. (Dr. Kreutzer, 2003)

! vgl. (IHK Hochrhein-Bodensee, 2015)
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Preisvorteils, eines Mengenvorteils, einer Zugabe, einer Praferenz oder
einer Information sein, welches durch das Verhalten der Personengruppe
ausgeldost wird. Dies kann z.B. ein Kauf eines definierten Produktes oder
einer Dienstleistung, ein Kauf in einem definierten Vertriebskanal oder eine

definierten Menge der Produkte sein.?
Definition des ,,Rabattes*

Der Vorteil fir die Personengruppe durch die Einlosung des Gutscheines

stellt iberwiegend einen Rabatt dar.

Der Rabatt ist ein ,Preisnachlass flir Waren und Leistungen der
angewendet wird, wenn ein formell einheitlicher Angebotspreis gegenuber
verschiedenen Abnehmern, unter verschiedenen Umstdnden oder zu

| “9

verschiedenen Zeiten differenziert werden sol Dieser Preisnachlass wird

durch das Einlosen eines Gutscheines erreicht.

Dabei kann unter verschiedenen Rabatten unterschieden werden. Der
Waren- oder Mengenrabatt ist ein Preisnachlass fur eine Abnahme von
groReren Mengen. Ein Funktionsrabatt ist eine Reduzierung des
Ursprungspreises fir Unternehmen, welche im Distributionssystem eine
Funktion Ubernehmen. Der Treurabatt hingegen belohnt lang andauernde
Geschaftsbeziehungen zwischen den Parteien oder fur exklusive
Lieferungsrechte. Zu den bereits genannten Rabatten erganzend existieren
noch Kundenrabatte flir Endverbraucher sowie verschiedenste individuell
gestaltbare Sonderrabatte.’® Rabatte miissen nicht zwingend eine
Reduzierung des Preises bedeuten, sondern kdnnen auch eine Vermehrung
der Ware bei gleichbleibendem Preis bedeuten, sodass der Konsument fur
das gleiche Geld entsprechend mehr Ware bekommt. Jedoch sind nicht alle

Rabattarten im Zusammenhang mit Gutscheinen anwendbar.

8 vgl. (Dr. Kreutzer, 2003)
9 (Gabler Wirtschaftslexikon, 2015 c)
10 vgl. (Gabler Wirtschaftslexikon, 2015 c)
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2.2 Geschichte der Gutscheinsysteme

Die Geschichte der Gutscheinsysteme findet ihren Ursprung bereits im
achtzehnten Jahrhundert. In den folgenden Abschnitten wird die Geschichte
der Gutscheinsysteme detailliert beschrieben, wobei zwischen der
internationalen Geschichte sowie der Geschichte der Gutscheinsysteme in

Deutschland differenziert wird.
2.2.1 Internationale Geschichte der Gutscheinsysteme

Bereits seit Uber 100 Jahren werden in den Vereinigten Staaten Gutscheine
zu Marketingzwecken herausgegeben. Den Anfang machte die Weltmarke
Coca Cola mit handgeschriebenen Coupons im Jahre 1884, welche gegen
ein Glas des damals neuen Getranks eingetauscht werden konnten. Bereits
ein Jahr spater wurde durch den Nahrungsmittelhersteller C.W. Post ein
System eingefihrt, welches dem Verbraucher bei dem Erwerb eines
Produktes ein Zertifikat ausstellte, durch welches er beim Kauf eines
bestimmten Produktes einen Cent erstattet bekam.'* Dies galt fiir den Kauf
von Cerealien des genannten Herstellers. Das erste Clearing-House wurde
im Jahr 1957 gegriindet.’? Dies wurde in Chicago gegriindet, wo der
Grunder Arthur C. Nielsen Jr. erkannte, dass es eines Mittelsmannes
bedarf, welcher zwischen den Verkdufern und Hersteller gemeinsam

gestarteter Gutscheinaktionen neutral eine Abrechnung durchfiihren kann.*®

In den Funfziger und Sechziger Jahren des vorangegangenen Jahrhunderts
wurden in den Vereinigten Staaten in vielen Supermarkten bereits
Sammelaktionen zur Verkaufsforderung angeboten, bei welchen die
Konsumenten durch Warenk&ufe ab einem bestimmten Wert innerhalb einer
Periode bestimmte Glter wie Geschirr oder Messersets bekamen, sofern

sie einen ausgefiillten Gutschein abgeben konnten.**

Im Jahr 1968 wurde die Firma Valpak von Terry Loebel gegrindet. Er war

der erste, welcher in einem Briefumschlag verschiedene Gutscheine

" vgl. (Hartmann, 2003)

12 vgl. (Chatzky, 2013)

13 vgl. (NCH Marketing Services, 2015)

“ vgl. (Bellizzi & Bristol, 2004, S. 144-145)
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gesammelt an Haushalte in der Nachbarschaft verteilte und somit die

Gutscheine an die Konsumenten lieferte.®

Bereits in den Siebzigerjahren wurde das intensive Einlésen von
Gutscheinen zu einem gangigen Zeitvertreib vieler Birger in den
Vereinigten Staaten von Amerika, bei welchem viele Anwender durch die
unglaublichen Héhen der Ersparnisse in die Schlagzeilen kamen.*® Im Jahr
1972 fuhrte George G. Valassis die erste Zeitungsbeilage fur Gutscheine
ein. Heutzutage bekommt ein Grof3teil der Konsumenten diverse

Gutscheine tber diesen Distributionsweg.*’

Im Jahr 1990 hatten bereits 30 Prozent aller Superméarkte in den
Vereinigten Staaten ein Kundenkartenprogramm. Derselbe Anteil an
Supermérkten plante zu diesem Zeitpunkt ein solches Programm.® Bereits
funf Jahre spater wurden weltweit 350 Milliarden Gutscheine an individuelle
Konsumenten verteilt.'® Dies entsprach etwa 61,12 verwendete Gutscheine

pro Mensch auf der Erde im Jahr 1995.

Der erste National Coupon Month im Amerika, in welchem den
amerikanischen Konsumenten das Bewusstsein tber die
Ersparnismdglichkeit durch die Gutscheinnutzung erweitert werden sollte,
fand im September 1997 statt.?’ Dieser wird seitdem jahrlich wiederholt und
wird von Gutschein-Enthusiasten auch heute noch intensiv frequentiert.
Verschiedene Ratgeber erlautern hierbei den Konsumenten, auf welchen
Wegen diese die groRte Ersparnis bei verschiedenen Einkaufen und

Konsum erzielen kénnen.?*

Im internationalen Landervergleich benutzen heutzutage mehr U.S.-Blrger
Gutscheine wie die Blrger jedes anderen Landes. Im Schnitt verwendeten
53 % der Amerikanischen Bevoélkerung Gutscheine. An zweiter Stelle steht

hinter den Amerikanern die Kanadische Bevolkerung mit 52%, dicht gefolgt

> vgl. (Valpak, 2015)

'® vgl. (Marter, 1990)

" vgl. (Chatzky, 2013)

¥ vgl. (Weinstein, 1999, S. 89-92)

9 vgl. (Gonil & Smith Jr., 1999, S. 107)
20 vgl. (Chatzky, 2013)

2 vgl. (Bodge, 2014)
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von den Briten mit 50% verfolgt werden. Ein weiterer Vergleich mit grol3en
Wirtschaftsnationen zeigt, dass im englischsprachigen Raum die
Gutscheinnutzung deutlich verbreiteter ist wie auf dem Rest der Welt. Im
Schnitt verwenden 48% der deutschen Bilrger, 47% der Inder sowie

lediglich 31% der Chinesen Gutscheine.?
2.2.2 Nationale Geschichte der Gutscheinsysteme

,Die Vorlaufer kannten oder kennen wir schon seit vielen Jahren. Viele
werden sich noch erinnern an die Rabattmarken von Kaiser's
Kaffeegeschaft, Ihr Platz oder anderen  Einzelhandelsketten.
Briefmarkenéhnlich und mit rickseitiger Gummierung gab es sie
beispielsweise in Werten von 5 Mark, 1 Mark oder 10 Pfenning — je nach
Hohe des Einkaufes. Zuhause wurden sie sorgfaltig in eines der
leporellogefalzten Heftchen geklebt. War eines davon voll, erganzte man
auf der letzten Seite noch Namen und Anschrift des Einlosers — die
Frihform der Kundendatenbank. Beim néachsten Einkauf abgegeben gab es
einen Rabatt von einer oder zwei Mark.“?®> So beschreibt Holger Albers die
Zeit, in welcher in Deutschland die ersten Rabattmarken auf dem Markt
auftauchten. In Deutschland kamen bereits in den Zwanzigerjahren des 20.
Jahrhunderts als MafRRnahme zur Kundenbindung und Verkaufsforderung
Gutscheine auf den Markt. Ab dem Jahre 1986 wurde in Deutschland
Couponing konsequent eingesetzt.?* Jedoch erfolgte dies unter den
strengen  Reglementierungen, welche durch das Gesetz Uber

Preisnachlasse aus dem Jahr 1934 festgelegt wurden.
Das Rabattgesetz

In der Bundesrepublik Deutschland galt seit dem 1. Januar 1934 das
Gesetz Uber Preisnachlasse. Das Gesetz wurde auch als Rabattgesetz
bezeichnet. Dieses Gesetz gab dem Handler vor, im welchem Umfang
dieser gegeniiber einem Verbraucher Preisnachlasse gewahren durfte.?®

Das Gesetz galt fur private Kunden des Einzelh&ndlers. Fur Grof3kunden,

?2 vgl. (PRNewswire, 2013)
23 (Albers, 2003)

24 vgl. (Schuldt, 2003)

%% vgl. (Wirtz, 2001)
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gewerbliche Kunden oder Angestellte des jeweiligen Unternehmens

konnten nach § 9 des Gesetzes Sonderpreise eingeraumt werden.?®

Das Rabattgesetz besagt nach 8 2, dass der Einzelhdndler dem
Verbraucher einen maximalen Rabatt von 3 Prozentpunkten des
Warenpreises einrdumen darf. Allerdings durfte nach 8 7 des

Rabattgesetzes ein handelsiiblicher Mengenrabatt eingeraumt werden.?’

Das offizielle Ziel des Gesetzes war es, die Verbraucher in der
Bundesrepublik vor unseribsen Fantasiepreisen zu bewahren. Allerdings
lassen Formulierungen von dem damaligen Mitinitiator des Gesetztes Elmar
Michel vermuten, dass das Rabattgesetz als Kontrollinstrument und
Einschrankung der Wettbewerbsfreiheit durch die NSDAP zu verstehen
war.?® Kaufhauser und Konsumgenossenschaften waren der NSDAP ein
Dorn im Auge, da diese aus den Arbeiterschichten heraus entstanden und
dort Gberwiegend Funktionére der Sozialdemokraten und der Kommunisten
vertreten waren. Die Partei hetzte sogar offentlich mit ihrem Parteiorgan
,VOlkischer Beobachter® gegen Warenhduser und Konsumvereine und

organisierte Boykottaktionen.?

Nach den Weltkriegen wurde das Rabattgesetz immer umstrittener, da sich
viele Handler nicht an das Gesetz hielten und die Vorteile des Gesetzes
nicht fur jeden Handler spurbar waren. Jedoch schitze es die kleinen und
mittelstandischen Unternehmen vor der Macht der grof3en Unternehmen.
Die Sorge von Experten im Falle der Abschaffung des Rabattgesetzes war,
dass Unternehmen die Rabatte von vornherein einkalkulieren wirden und
die Verbraucher nicht mehr vor surrealen Mondpreisen geschutzt werden

konnten.°

Mit der Abschaffung des Rabattgesetzes zum 25. Juli 2001 wurden dem
deutschen Handel Wettbewerbsnachteile genommen, welche durch die von

diesem Gesetz unbeeinflusste internationale Konkurrenz im elektronischen

%% vgl. (Reichswirtschaftsministerium, 1933)
" vgl. (Reichswirtschaftsministerium, 1933)
28 vgl. (Gétz, 2001)

29 vgl. (Grumbach, 2007)

%0 vgl. (Gieskes, 1998)
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Geschaftsverkehr entstanden waren.3! Von nun an konnten die Handler den

«32

,neu gewonnenen Handlungsspielraum kreativ und zielorientiert®* nutzen.

Heutzutage regelt das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb aus dem

Jahr 2004 die Grundprinzipien des Wettbewerbs im Handel.*®

Holger Albers fasst die neu gewonnenen Mdglichkeiten des Handels mit
dem Wegfall des Rabattgesetzes in Deutschland wie folgt zusammen:
,Zuldssig wurden durch die Anderung der Rechtslage also etwa
Barzahlungsrabatte — auch in beliebiger Hohe — oder Rabatte, deren Hohe
von Lebensalter oder Korpergrof3e abhéngt, Rabatte fir bestimmte
Kundengruppen oder die gemeinsame Rabattaktion verschiedener

Unternehmen — und eben auch Coupons.“*

Gutscheine in der Jahrtausendwende

Mit dem neuen Jahrtausend veranderte sich auch in Deutschland die Welt

des Couponing in die Welt der mobilen Medien.

So schrieb Albers im Jahre 2003, dass ,das Handy schon seit geraumer
Zeit deutlich mehr als nur ein Telefon ist. Neben den etablierten Funktionen,
wie Terminplaner (...), gewinnt M-Commerce und damit auch Mobile

Couponing an Bedeutung.“®

Nach Aussage der Valassis GmbH sparten im Jahr 2014 die Verwender von

Gutscheinen einen dreistelligen Millionenbetrag.*

Bereits im Jahr 2006 wurden im deutschen Lebensmitteleinzelhandel tber
800 Couponaktionen von 120 Herstellern mit etwa 300 beteiligten Marken
gezahlt.®” Auch wenn der gesamte Konsum der in Deutschland zu Beginn
des 21. Jahrhunderts hinter den Erwartungen zurtick lag, besteht durch den
sachgemalen Einsatz von Gutscheinen die Mdglichkeit, Mehrverkaufe und

Cross-Sellings zu generieren. Jedoch ist es in Deutschland zu den

%L vgl. (dpa, 2000)

%2 (Keller, 2003, S. 5)

% vgl. (Bundesministerium fir Wirtschaft und Energie, 2015)
% (Albers, 2003, S. 133)

% (Albers, 2003, S. 134)

% vgl.(Valassis GmbH, 2015)

s vgl. (Becker & Winkelmann, 2006)
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Verhéltnissen der Gutscheinverwendung in den Vereinigten Staaten heute

nichtsdestotrotz noch ein weiter Weg.*

3. Gutscheinsysteme im Uberblick

Um einen Uberblick Uber die umfassende Vielfalt von Gutscheinsystemen
verschaffen zu kénnen, werden diese in der vorliegenden Arbeit durch
Gutscheinarten sowie verteilende Kanéle differenziert. Zuerst werden
verschiedene Gutscheinarten beleuchtet, welche den Inhalt des Gutscheins
beschreiben. Zudem werden die jeweiligen Eigenschaften und die
Informationen der Gutscheinarten beschrieben. Anschlie3end werden die
verschiedenen Kanéle betrachtet, tber welche Gutscheine in den Umlauf
gebracht werden kénnen. Diese Arten und Kanéle gelten umfassend fur
Gutscheinaktionen aller Branchen. Auf eine Spezialisierung und

branchenspezifische Eigenschaften wird hierbei nicht eingegangen.

Des Weiteren werden in diesem Kapitel die rechtlichen
Rahmenbedingungen untersucht, welchen sich Gutscheinsysteme in
Deutschland fiigen missen. AbschlieRend wird in diesem Kapitel auf die
Ziele und Vorteile der verschiedenen Parteien eingegangen, welche an
Gutscheinsystemen partizipieren.

3.1 Gutschein-Arten

Im Folgenden werden alle Gutschein-Typen aufgezeigt, welche
branchentbergreifend zum Einsatz kommen. Die Art des Gutscheins
beschreibt den Inhalt oder Nutzen, welchen der Gutschein fir die
einlosende Person bereithalt. Diese reicht von Informationen Gber Rabatte
bis hin zu geldwerten Vorteilen fir den Konsumenten. Die verschiedenen

Gutschein-Arten werden von Dr. Kreutzer in folgende Arten gegliedert:
Informations-Coupon

Der Informations-Coupon stellt einen Gutschein fir den Bezug von
Informationsmaterial dar. Hauptséchlich wird diese Gutschein-Art bei

besonders hochwertigen Waren eingesetzt. Hierbei erhalt der Konsument

% vgl. (Albers, 2003, S. 136-137)
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die Information im Tausch gegen den Gutschein. In der Regel werden diese

in der Form von Katalogen tibergeben.*
Bundling-Coupon / Waren-Coupon

Im Rahmen eines Bundling-Coupons, (Bundling - engl.: Bundelung)
bekommt der Konsument bei Vorlage des Gutscheins beim Kauf einer im
vornherein definierten Warenmenge eine Leistung oder Ware kostenfrei zu
der erworbenen Ware hinzu.*® Nach Kreutzer kann ,Dies (..) u.a. in Gestalt
des BOGOF (,Buy one, get one free®) oder des ,241“ (,Two for one®)
erfolgen. Hiermit wird insbesondere auf die Intensivierung des Verbrauchs
sowie auf eine “Verstopfung des Nachfragerkanals” fur den Wettbewerb

gezielt.“"

Der Waren-Coupon hingegen gibt dem K&éufer das Recht auf eine einfache
Produktzugabe zu seinem Einkauf. Dieser Gutscheintyp soll vermehrte Erst-

oder Cross-Sell-Verkaufe bei den Konsumenten auslosen.*?

Ein Bundling suggeriert dem Verbraucher stets gunstiger wie der
entsprechende Einzelkauf der Produkte zu sein. Dies beweist eindrucksvoll
ein Experiment des ZDF, bei welchem ein Produkt im Dreier-Bundling
erfolgreich teurer verkauft wurde wie ein entsprechender Erwerb von drei
Exemplaren dieses Produktes. Nach Aussage der Enthullungssendung
entscheiden sich diverse Konsumenten trotzdem fur das Bundling, da eine
Ware nach der Meinung der befragten Personen im Bundling immer

preisguinstiger wie im Einzelkauf zu erwerben ist.**

Eine klassische und weit verbreitete Art des Bundling-Coupon ist eine
Gutscheinkarte, auf welcher der Konsument den Verzehr von eine
festgelegten Anzahl von Waren konsumieren muss um eine Freileistung zu
erhalten. Dies entspricht einem Bundling-Coupon, welcher Uber einen

langeren Zeitraum auf mehrere Kaufaktionen aufgeteilt wird. Durch die

¥ vgl. (Dr. Kreutzer, 2003, S. 8)
“Ovgl. (Dr. Kreutzer, 2003, S. 8-15)

“L (Dr. Kreutzer, 2003, S. 8)

42 vgl. (Dr. Kreutzer, 2003)

43 vgl. (Trepper & Zampounidis, 2014)
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Freileistung reduziert sich der gezahlte Durchschnittspreis pro Artikel und

stellt eine zu berechnende Rabattierung fir den Benutzer dar.
Rabatt-Coupon

Ein Rabatt-Coupon, auch als Cash- oder Shopping-Coupon bezeichnet
gestattet dem Kaufer einen Preisnachlass lUber den gesamten Einkauf oder
einen Teil davon. Der Preisnachlass kann in fixen Wahrungsbetragen oder
Prozentual vom Gesamtrechnungsbetrag angegeben werden.** Ziel dieser
Gutschein-Art ist es, einen Versuchskauf durch den einlésenden Kunden zu

generieren.*
Treue-Coupon

Ein Treue-Coupon ist ein Gutschein, welche die lange Beziehung der
Konsumenten zum Herausgeber belohnt. In der Regel hat dieser die Form
eines Rabatt- oder Cash-Coupons. Oftmals wird der enthaltene Vorteil in
einer virtuellen Wahrung (Punkte, Meilen, etc...) herausgegeben. Diese
Gutscheinart wird haufig von Markenartiklern verwendet, welche uber
umfassende Kundenbindungsprogramme und Kundenkartensysteme
verfiigen.*® Der Treue-Coupon belohnt den Konsumenten fiir seine Loyalitét

gegenuber dem Herausgeber.
Pre-Sales-Coupons und After-Sales-Coupons

Der Pre-Sales-Coupon unterscheidet sich vom After-Sales-Coupon durch
den Zeitpunkt der jeweiligen Distribution an den Konsumenten. Wahrend ein
Pre-Sales-Coupon klassischerweise vor einem mdoglichen Kaufakt verteilt
wird, um diesen uberhaupt erst auszulésen, wird hingegen ein After-Sales-
Coupon nach oder mit einem Kaufakt ausgegeben, um die
Wabhrscheinlichkeit eines erneuten Kaufes zu erhéhen. Dies wird dadurch
erreicht, dass durch den Gutschein bei einem erneuten Kauf Vorteile erlangt
werden konnen. Ein After-Sales-Coupon kann klassischerweise direkt auf
dem Rechnungsbeleg aufgedruckt sein.*’

* vgl. (Dr. Kreutzer, 2003, S. 8)

“ vgl. (Gerber & Hunstiger, 2003, S. 9)
4 vgl. (Dr. Kreutzer, 2003, S. 9)

“"vgl. (Dr. Kreutzer, 2003, S. 8-12)

Seite | 12



Gutscheinsysteme in der Gastronomie am Beispiel des Restaurant Mangold, Heilbronn

12. Mai 2015
Monolog- und Dialog-Coupons

Der Unterschied zwischen einem Monolog- und einem Dialog-Coupon liegt
in der unterschiedlichen Gewinnung von Daten Uber den Verwender dieser
Gutschein-Art. Bei einem Monolog-Coupon wird lediglich der Gutschein
durch einen Verwender eingelést. Der Herausgeber des Gutscheins kann
keinerlei Informationen aus der Einldsung des Gutscheins gewinnen. Bei
einem Dialog-Coupon hingegen besteht ein Datenfluss in Richtung des
Herausgebers. Dieser kann durch spezielle Abfragen oder anderen
Merkmalen Daten erlangen, welche er wiederum fir eine Erfolgskontrolle

oder weitere Marketing-Aktionen verwenden kann.*®
Personalisierte, personalisierbare und unpersonalisierte Coupons

Bei personalisierten Gutscheinen wird der potentielle Verwender des
Gutscheins direkt angesprochen. Der Gutschein ist mit den speziellen
Identitatsmerkmalen des Konsumenten versehen. Durch diese Information
kann die Verwendung des Gutscheines ausschlie3lich durch eine definierte
Person vorgenommen werden. Eine unkontrollierte Streuung des
Gutscheines ist somit nicht mdglich. Durch die Personalisierung des
Gutscheines gewinnt der Herausgeber der Gutschein-Aktion Daten, welche
einem speziellen Konsumenten zugeordnet werden kdnnen. Personalisierte
Gutscheine konnen individuell auf einen Konsumenten zugeschnitten

werden.*®

Ein unpersonalisierbarer Gutschein kann durch die Eigenschaften eines
Dialog-Coupons personalisiert werden, indem die gewonnenen Daten des
eingelosten Gutscheines der Zielperson zugeordnet werden. Wird dies nicht
genutzt, bleibt der Gutschein unpersonalisiert.®*® Laut Klafft und
Spiekermann sind die Einlésequoten bei der unpersonalisierten

Kundenansprache deutlich geringer.**

Personalisierte  Gutscheine werden jedoch Uuberwiegend aufgrund

rechtlicher Einschrankungen wie dem Verbot von Spam-Mails fur die

*®ygl. (Dr. Kreutzer, 2003, S. 10)

“9vgl. (Dr. Kreutzer, 2003, S. 10-11)

%0 vgl. (Dr. Kreutzer, 2003, S. 10)

ot vgl. (Klafft & Spiekermann, 2006, S. 5)
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Kundenbindung von bereits bestehenden Kunden eingesetzt, statt fur die

Gewinnung von Neukunden.*?
Instant- und Deferrend-Benefit-Coupon

Ahnlich wie beim Pre-Sales- und After-Sales-Coupon unterscheiden sich
der Instant- und Deferrent-Benefit-Coupon durch den Zeitpunkt der
Vorteilgewinnung durch den Konsumenten. Bei einem Instant-Benefit-
Coupon erfahrt die einlésende Person den Vorteil unmittelbar mit der
Einlésung des Gutscheines. Bei einem Deferrend-Benefit-Coupon hingegen
muss der Verbraucher zuerst die volle Leistung erbringen, um sich diese
spater Uber eine nachtragliche Gutschrift zurtckzuholen. Dies ist

beispielsweise bei einem iCoupon oder einem Mail-in-Coupon der Fall.>®
Ein- und mehrstufige Coupons

Ein Gutschein wird als einstufig bezeichnet, wenn der Herausgeber und die
Akzeptanzstelle identisch sind. Dies ist der Fall wenn eine Warenhauskette,
ein Lebensmitteleinzelh&andler oder ein Restaurant Gutscheine verteilt,
welche wiederum ausschliellich in eigenen Einrichtungen eingeldst werden
kénnen. Sind der Herausgeber und die Akzeptanzstellen nicht identisch,
wird von einem mehrstufigen Gutschein gesprochen. Mehrstufige
Gutscheine konnen beispielsweise von einem Markenartikelhersteller
ausgegeben werden, welche in ausschliel3lich an dieser Gutschein-Aktion
teiinehmenden Filialen einer Warenhauskette einldsbar sind. In der Regel
wird hierbei die Aktion durch den Hersteller beworben, die Gutscheine
hingegen sind dort nicht einlésbar.>* Um hierbei einen fairen Ausgleich
zwischen dem Herausgeber und der Akzeptanzstelle der Gutschein-Aktion

zu wahren, werden Clearing-Hauser eingesetzt.

,2unter dem Clearing von Coupons versteht man in diesem Zusammenhang
das Erfassen und Abrechnen sémtlicher im Handel eingeldsten Coupons,
d.h. die Sortierung der Coupons nach Herstellern und Aktionen, die Zahlung

2 vgl. (Klafft & Spiekermann, 2006, S. 4 - 6)
>3 vgl. (Dr. Kreutzer, 2003, S. 11)

> vgl. (Dr. Kreutzer, 2003, S. 11-12)

*® vgl. (Miickel, 2003, S. 509-512)
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nach Handelsunternehmen bzw. Handelsfiliale sowie die Steuerung der

Riickerstattungen und ein Report an alle Beteiligten.“*®

Zusammenfassend ist ein Clearing-Haus verantwortlich und ausfiihrend in
der Position als ,neutrale Schnittstelle zwischen Konsumguterherstellern
und Annahmestellen der Coupons fur den zuverlassigen Zahlungsausgleich

zwischen den Partnern.“®’

Push-Coupon und Pull-Coupon

Bei Coupons auf elektronischer Basis wie SMS-Coupons, eCoupons oder
mCoupons wird zwischen Push (engl.: driicken) und Pull (engl.: ziehen)
Coupons unterschieden. Bei Push-Coupons wird die Gutscheinnachfrage
durch den Benutzer generiert, wahrend bei einem Pull-Coupon die Anfrage
zur Teilnahme an der Gutschein-Aktion durch das herausgebende
Unternehmen gestellt wird. Fir Push-Coupons ist die Eigeninitiative der
Konsumenten unerldsslich um den Gutschein an den Konsumenten

verteilen zu konnen.%®

3.2 Kanale der Gutscheindistribution

Gutscheinsysteme waren wertlos, wenn diese nicht zum Konsumenten
transportiert werden konnten. Seit dem ersten Gutschein im Jahr 1884
kamen verschiedene Kandle, Uber welche die Gutscheine zu der
einlosenden Person gelangten, zum Einsatz. Jedoch sind fiir den Erfolg
eines Gutscheinsystems neben dem Kanal auch die dazugehdrigen

Rahmenbedingungen ausschlaggebend.

Die Rate der Gutscheineinldsung wird in jedem der im Folgenden
erlauterten Kanale durch den Ort sowie die Zeit der Couponverteilung
beeinflusst. So erfahrt ein Gutschein, welcher direkt in einem Fast-Food
Restaurant verteilt wird mit 26,7 % eine sehr hohe Einlésungsrate.>® Diese
Erkenntnis ist unumganglich, da mit dem Ort und der Zeit der Verteilung des

Gutscheins die Ziele der Gutschein-Aktion in Einklang gebracht werden

% (Thyle & Schiile, 2003, S. 523)

> (Valassis GmbH, 2015)

%8 vgl. (Banerjee & Yancey, 2010, S. 100)
% vgl. (Klafft & Spiekermann, 2006, S. 5)
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missen. So macht es wenig Sinn, in einem Restaurant Gutscheine an
Géaste zu verteilen, wenn das erklarte Ziel der Gutschein-Aktion ist
Neukunden zu gewinnen. Fur ein solches Ziel eignet sich ein Gebiet,
welches noch umfassendes Kundenpotential in sich birgt. Dies muss nicht
zwingend in direkter raumlicher Nahe zu der Einrichtung liegen. Wenn
jedoch ein neues Produkt oder eine neue Marke auf dem Markt eingefuihrt
werden sollen, ist hingegen die Verteilung der Gutscheine in dem jeweiligen
Restaurant (oder Kaufhaus, etc.) an bestehende Géaste sinnvoll, da diese
bereits anwesend sind und sich fir ein Produkt des Restaurants
entscheiden werden — die Entscheidung fir diesen Restaurantbesuch

wurde hier bereits getroffen.

Das Institut fur Wirtschaftsinformatik der Humboldt Universitat zu Berlin hat
mit dem Fast-Foot Giganten SUBWAY untersucht, inwieweit die Entfernung
zum Restaurant und die Hohe der Ersparnis die Einlésungsrate der
verteilten Gutscheine beeinflussen. Hierbei wurden die Einldsungsraten in
einem Restaurant in der Berliner Innenstadt und einem Restaurant in einem
Berliner Vorort untersucht. Im September 2005 wurden 9.000 Gutscheine
mit einer Gultigkeit von einem Monat verteilt. Diese wurden in drei
unterschiedlichen Rabatthohen und vier verschiedenen Entfernungen zum
jeweiligen Restaurant verteilt. Die Gutscheine, welche im Bereich der
Berliner Innenstadt verteilt wurden, wurden innerhalb eines kirzeren
Zeitraums eingeldst als die Gutscheine des Restaurants im Berliner Vorort.
So wurden auch im Innenstadtrestaurant signifikant  hohere
Einlésungsquoten erzielt. Klafft und Spiekermann begriinden dieses
Verhalten der Konsumenten mit einem hohen Anteil von Touristen in der
Berliner Innenstadt.®® Zusammenfassend sagen Klafft und Spiekermann zu
den aulleren Einflissen einer Gutschein-Aktion, , (...) dass die
Einldsewahrscheinlichkeit von Rabattcoupons durch die Kontext-Faktoren
Wetter, Uhrzeit, Stadtlage und die Verteilungsentfernung vom Einldseort

beeinflusst wird.“*

00 vgl. (Klafft & Spiekermann, 2006, S. 5-7)
ot (Klafft & Spiekermann, 2006, S. 8)
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In  Deutschland werden Gutscheine Uberwiegend am Point-of-Sale
(annahernd 30%) oder durch Zeitungsanzeigen (knapp 28%) dem
Konsumenten Uberbracht. In den Vereinigten Staaten hingegen, spielt
eCouponing bereits eine deutlich stéarkere Rolle.?

Im Folgenden werden die wichtigsten Kanéle fur die Zustellung von
Gutscheinen genannt und beschrieben. Zusatzlich werden Vor- und

Nachteile der verschiedenen Kanale untersucht.
Klassisches Couponing

Der erste Gutschein wurde von Coca-Cola aus Papier hergestellt und wurde
per Hand gezeichnet (vgl. Kapitel 2.2.1 dieser Arbeit). Auch heute noch
besitzt das klassische Couponing in Verbindung eines Printmediums den
groRten  Anteil  aller  Gutschein-Vertriebskanale.®®  Dieser  wird
klassischerweise als einzelne Einwurfsendung oder Beilage in einer Zeitung
an den Konsumenten transportiert. Ein weiterer Weg der Distribution des
klassischen Couponing ist die Erstellung von Gutscheinbiichern, welche
eine Sammlung von Gutscheinen beinhalten.

Jedoch lassen sich hierbei hohe Streuverluste nicht zu vermeiden, da eine
Segmentierung der Zielgruppe nur in wenigen Ausnahmen moglich ist.®*
Somit eignet sich klassisches Couponing eher fir eine Image-bildendende
Marketing-Aktion als fur die Kundenbindung, da zu sehr eine breite Masse
angesprochen wird. Um eine mdglichst hohe Aufmerksamkeit zu
bekommen, bedarf es auch bei modernem Couponing klassischer
Werbemittel, um die Promotion weithin bekanntzumachen und Synergien in
der Markenbildung nutzen zu konnen. So beschreibt Rothmaier die
Dringlichkeit der Verwendung von Massenmedien im Zusammenhang von
Promotionen in der Fast-Food Branche folgendermalen: ,Die Marktfihrer in
Deutschland bedienen sich der klassischen Werbemittel, wie TV, Radio

oder auch Plakatwerbung. Nur durch TV-Werbung ist es jedoch méglich, die

®2 ygl. (Ploss, 2003, S. 47)
08 vgl. (GFM Nachrichten, 2012)
o4 vgl. (Ranzinger, 2011)
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haufig wechselnden Promotions, d. h. alle vier bis sechs Wochen ein neues

Special, sehr schnell in die Kdpfe der Konsumenten zu bringen.“®®

eCouponing

Der e-Coupon ist der klassische Online-Gutschein, welcher per E-Mail, SMS
oder als mCoupon als Push-Coupon zum Konsument Utbermittelt wird. Als
Pull-Coupon kann der Konsument diesen selbststandig im Internet
abrufen.®® Der SMS- sowie der mCoupon werden im nachfolgenden Teil
detailliert behandelt.

Per E-Mail kdnnen entweder eCoupons an bestehende Kunden versendet
werden. Alternativ kénnen per E-Mail auch Verlinkungen zu eigenen
Firmenhomepages versendet werden. Diese kénnen Ulber allgemeine sowie

exklusiv auf die E-Mail-Empfanger zugeschnittene Gutscheine verfugen. .

Jedoch setzt eine E-Mail-Werbung ein ,Opt-In“ voraus. Dies ist die
vorherige Einwilligung des Empfangers, Werbung in dieser Form zu
erhalten. Diese Einwilligung muss deutlich erkennbar sein, eine
mutmalliche Einwilligung ist nicht ausreichend. Dies dient dem Schutz des
Konsumenten vor belastigender Werbung. Die Rechtlichen Grundlagen sind
im § 7 UWG zu finden.®’

SMS-Couponing

Um die Jahrtausendwende existierten in Deutschland Gber 50 Millionen
Mobilfunkvertragen.®® Um dieses Potential fiir Gutscheinsysteme zu nutzen,
wurden Gutscheinaktionen zunehmend per SMS oder MMS an die
Konsumenten versendet. SMS-Couponing ist gewissermalf3en der Vorlaufer
des eCouponing. So ist der Gutschein sehr gezielt einsetzbar und
personalisierbar. Laut Kerschbaumer besteht zudem bei SMS-Couponing
eine deutlich hohere Offnungsrate der Sendung.®® Jedoch kann SMS-
Couponing nicht auf das Corporate-Design angepasst werden, da in der
Gestaltung einer SMS grafische Grenzen gesetzt sind. Dieser Umstand

% (Rothmaier, 2003, S. 758)

% vgl. (Wendel, 2003, S. 420-421)

o7 vgl. (IHK Frankfurt am Main, 2015)
08 vgl. (Bundesnetzagentur, 2015)

09 vgl. (Kerschbaumer, 2013)
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kann bei Kunden eine differenzierte Markenwahrnehmung verursachen, da
in der SMS keine signifikanten Wiedererkennungszeichen eingesetzt

werden konnen.

Trotz der umfassenden Vorteile befindet sich SMS-Couponing in
Deutschland in der Kritik. Klaff und Spiekermann verdeutlichen diese Kritik
und Zweifel, da sie eine Akzeptanzdifferenz in Deutschland und &hnlichen
Landern, in welchen der Schutz der der Privatsphare eine Ubergeordnete
Rolle spielt, erwarten. So kdnnten Marketingaktivitaten per SMS oder MMS
als Eingriff in die Privatsphare empfunden und vom Konsumenten nicht
toleriert werden. Im Besonderen betrifft dieser Einwand push-basierte

Nachrichten, was von Fachleuten kritisch bewertet wird. "
mCouponing

Mobile Gutscheine (mCoupons) kdnnen auf Smartphones oder Tablets
gesendet, dort abgerufen oder gespeichert werden und in einer
Akzeptanzstelle vor Ort oder online im Internet eingelést werden.”* Hier
bereichern die technischen Entwicklungen und vorhandenen Features
dieser Gerate das mCouponing und erlauben eine individuelle und
personalisierte Gestaltung der Gutscheine. Die Vorteile von mCoupons sind
die standige Aktualitdit und Schnelligkeit der Distribution. Es kodnnen
Standort- und Datendienstinformationen des jeweiligen Endgerates erfasst
und somit ortsbezogene Informationen genutzt werden um die Gutschein-
Aktion effizienter zu gestalten und gezielt einzusetzen. Zudem kann eine
Verknupfung mit weiteren Applikationen der Geréte hergestellt werden, wie
z.B. dem Kalender, welcher an Gutscheinablaufdaten erinnern kann.
Seitens der Konsumenten werden mCoupons als innovativ und
kundenorientiert wahrgenommen. Zudem sind mCoupons in der Gestaltung
wie auch Kklassische Gutscheine an das Corporate Design des
Herausgebers anpassbar.”® Durch die standige und wachsende Prasenz
von Smartphones und Tablets sind mCoupons fir den Konsumenten

unabhangig von dem Aufenthaltsort jederzeit verfligbar.

0 vgl. (Klafft & Spiekermann, 2006, S. 8)
vgl. (Im & Ha, 2012, S. 217)
& vgl. (Kerschbaumer, 2013)
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Jedoch sind die Verwender von mobilen Geraten und somit von mCoupons
unter den Bevolkerungsgruppen nicht zu gleichen Teilen verteilt. In den
Vereinigten Staaten verwenden unter der Gruppierung ,Innovative
Anwender” 16,4 % taglich einen mCoupon, wohingegen bei den weiteren
Zielgruppen die Haufigkeit der Verwendung signifikant nachlasst. Jedoch ist
zu bemerken, dass die Gruppierung der ,Innovativen Anwender® bereits
eine erkennbare gréfl3ere Affinitat zur generellen Gutscheinverwendung hat
als die tibrigen Gruppen.”

mCoupons bieten die Mdglichkeit immer differenziertere Kampagnen fur die
speziellen und individuellen Kundenwiinsche zu erschaffen. So kénnen in
einem Point-of-Sale verschiedene Zielgruppen zu verschiedenen Zeiten mit
unterschiedlichen Designs und individualisierten Angeboten angesprochen

werden.”

3.3 Rechtliche Rahmenbedingungen

Mit dem Wegfall des Rabattgesetztes am 25. Juli 2001 wurde der Weg in
Deutschland fir Gutscheinsysteme geebnet. Jedoch bestehen weiterhin

gesetzliche Grenzen, welche bei Gutscheinaktionen zum Tragen kommen.

Dies beschreibt Keller folgendermalen: ,Das deutsche Wettbewerbsrecht
ist im Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG) niedergelegt. Das
Gesetz kennt aber — bislang — nur sehr wenige konkrete Verbote
bestimmter Werbepraktiken. Der Gesetzgeber hat es stattdessen durch die
EinfUhrung sogenannter »,Generalklauseln® uberwiegend der
Rechtsprechung tberlassen, welche Werbepraktiken als unlauter und damit

unzulassig zu bewerten sind.“”®

Ein in den Rechtsprechungen oft vertretener Konfliktpunkt betrifft die
Gultigkeitsfristen der Gutscheine. So urteilte das AG Koéln im Mai 2012: ,Die
Befristung des Gutscheins auf ein Jahr verst63t gegen den Grundgedanken

grundséatzlich  dreijahriger Verjahrungsfrist und ist als allgemeine

% vgl. (Im & Ha, 2012, S. 223-225)
“ vgl. (Banerjee & Yancey, 2010, S. 108)
’® (Keller, 2003)
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Geschaftsbedingung daher unwirksam, § 307 BGB.“"® Oftmals versuchen
die Herausgeber der Gutscheine durch einen Hinweis in den Allgemeinen
Geschaftsbedingungen des Unternehmens die Gdultigkeitsfrist des
Gutscheins festzulegen. Hierbei wird in der Regel versucht die
Gultigkeitsdauer des Gutscheins zu minimieren oder auf eine bestimmte

Frist festzulegen.””

Sollte eine Unternehmung entgegen den gangigen Regeln des
Wettbewerbs handeln, droht dieser eine Klage auf Unterlassung oder
Schadensersatz. Insbesondere klagen hierauf direkte Konkurrenten sowie

Wettbewerbs- und Verbraucherschutzvereine.’®

Als Faustregel gilt die Wertgrenze als wettbewerbswidrig, wenn der durch
den Kunden oder Gast gewonnene finanzielle Vorteil etwa 30
Prozentpunkte des Gesamtbetrages Ubersteigt. Zudem darf der
Durchschnittskunde nicht durch Art und Weise der Zugabe in die Irre
geleitet werden. Um den Durchschnittskunden oder -gast nicht hinter das
Licht fihren zu konnen, muss bei einem aus mehreren Produkten
gekoppeltes Angebot fir jedes einzelne Produkt der jeweilige

Preisbestandteil klar ersichtlich sein.”

Insbesondere gilt nach Keller: ,Bei der Bewerbung von besonders
schutzbedurftigen Verbraucherkreisen, wie Jugendlichen, Senioren oder

Aussiedlern, muss ein erheblich strengerer MaRstab angelegt werden.“®

Diese Regeln des Wettbewerbes gelten fur einzelne Kanéle zum Schutze
des Verbrauchers in einem besonderen Male. Hierzu z&hlen unter
anderem Werbung tUber E-Mail-Verkehr, Werbung per SMS oder Werbung
per Telefax. Fur diese Kanale muss im Vornherein eine Einwilligung Uber

den Empfang dieser Werbeform des Empfangers geschehen. Dies gilt

® (AG KoéIn vom 04.05.2012)

"vgl. (Dienst & Wiss. Mit. Scheibenpflug, 2013)
8 vgl. (Keller, 2003, S. 179-180)

" vgl. (Keller, 2003, S. 180)

% (Keller, 2003, S. 181)
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sowohl fur Privatpersonen wie auch fur Unternehmen. Ist diese Einwilligung

nicht vorhanden, ist dies ein VerstoR gegen § 7 des UWG.®

3.4 Ziele der Parteien mit Berihrung von Gutscheinsystemen

In Gutscheinsystemen partizipieren verschiedene Parteien, welche einen
unterschiedlichen Nutzen mit der Interaktion eines Gutscheinsystems
erreichen moéchten. Die verschiedenen Parteien und deren Nutzen bzw.

Ziele werden im Folgenden genannt und detailliert erlautert.
Die Konsumenten

Durch den Einsatz von Gutscheinsystemen gewinnen verschiedene
Parteien Informationen und Vorteil, welche oftmals fir den Konsumenten
oder unbedachten Betrachten nicht auf den ersten Blick erkennbar sind. Der
Vorteil, welcher einem Betrachter an erster Stelle in den Sinn kommen wird,
ist der Vorteil des Konsumenten, welcher den Gutschein einsetzt um daraus
einen Vorteil gewinnen zu koénnen, indem er eine zusatzliche oder

preisgunstigere Leistung erhalt.

So stellt dies auch Holger Albers fest. Die generelle Einschatzung der
Konsumenten ist bspw. das Rabatte das Einkaufen billiger machen.??
Folglich bevorzugt der Verbraucher einen Gutschein einzulésen oder an
einem Bonus-Programm teilzunehmen oder gar eine Kundenkarte zu

beantragen.
Die Marktforschung

Ein einfacher Gutschein bietet dem Herausgeber wenige Daten Uber den
Konsumenten, welche er fir den Aufbau eines Database-Managements
verwenden kann. Sofern der Herausgeber des Gutscheines allerdings tber
weitere Marketing-Tools wie bspw. ein Kundenkarten-Programm verfugt,
gewinnt er durch das Zusammenspiel beider Tools einen signifikanten
Mehrwert, da es nun moglich ist die eingelosten unpersonalisierten

Gutscheine ruckwirkend zu personalisieren und so in eine Datenbank

81 vgl. (IHK Frankfurt am Main, 2015)
8 vgl. (Albers, 2003, S. 132-135)
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einzupflegen.®® Mit Hilfe der Auswertung der Datenbanken k&nnen
Produktentwicklungen und kiinftige Marketing-Aktionen effizienter gestaltet

werden.

Heutzutage werden die neuen Informationen der Datenbanken in
Unternehmen nahezu in Echtzeit erfasst und verwertet. Als gangige
Informationen werden nach Christian Huldi personenbezogene Daten,
Haushaltsdaten, Daten zu Werbeaktionen und —reaktionen, weiterfihrende
Informationen, Verkaufs- oder AD-Daten sowie Auswertungsdaten
verwendet. Dieser kdnnen im Detail der Abbildung ,Moégliche Inhalte einer

Consumer Database“ von Huldi im Anhang enthommen werden.
Der Herausgeber und die Akzeptanzstelle

Fur den Herausgeber bietet der Einsatz von Gutscheinen die Mdglichkeit,
neue Produkte oder Verpackungsformate auf dem Markt zu verkaufen. Ein
Gutschein kann ebenso eingesetzt werden, um Cross-Promotions
durchzufiihren, bei welchen auf einer Verpackung eines Produkts durch
einen Gutschein auf ein anderes Produkt des Herausgebers aufmerksam
gemacht wird.®* Weiterhin erreicht der Herausgeber durch die Gutscheine
Ziele wie Mehrverkaufe, Kundenbindung oder —gewinnung, Initialkdufe oder
Imagebildung, welche fur ein erfolgreiches Agieren im Wettbewerb
unabdingbar sind.

Die Markenbildung

Die Ausgabe von Coupons beeinflusst die gesellschaftliche Betrachtung
einer Marke. Als Marke wird ein Produkt oder Service eines einzelnen
Herstellers oder Herausgebers definiert, welches sich durch den Namen
und der Prasentation unterscheiden lasst.2® Nach einer Untersuchung der
Reaktionen von Gutscheinen auf die Markenkategorisierung und Auswabhl
der Konsumenten im chinesischen Fast-Food Markt, lassen sich
chinesische Fast-Food Konsumenten durch Gutscheine beeinflussen und

die Markenloyalitat gegenuber einzelner konkurrierender Marken im Fast-

% vgl. (Albers, 2003, S. 137)
84 vgl. (Becker & Winkelmann, 2006)
% vgl. (Tepeci, 1999, S. 233)
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Food Business sinken.®® Dies verdeutlicht die Dringlichkeit des Einsatzes
von Gutscheinen in einem Wettbewerb, welcher Uber eine geringe
Markenloyalitat verfigt, insbesondere sofern ein Wettbewerber auf dieses
Mittel zurtckgreift. Zudem wird durch wechselnde Gutscheinaktionen ein

weiterer permanenter Druck auf Wettbewerber ausgeubt.

Wenn mehrere Marken sich zu einer Coupon-Aktion zusammenschliel3en
wird dieses Vorgehen als Multi-Brand Couponing bezeichnet. Hierbei sind
gréRere Vermarktungsmaoglichkeiten und Mehrwerte zu erwarten gegenuber
einem Kklassischen Single-Brand Couponing. Multi-Brand Couponings
umfassen verschiedene Warengruppen oder Teile einer
Wertschopfungskette. Dadurch werden Synergien erzeugt, welche allen
Beteiligten einen Mehrwert generieren. Jedoch ist zu beachten, dass bei
einem Single-Brand Couponing explizit auf eine einzelne Zielgruppe
zugegangen werden kann.®” Nach Gerber und Hunstiger lasst sich Multi-
Brand Couponing kosteneffizienter gestalten als eine DirektmalRhahme in
einem vergleichbaren Umfang. Dies liegt daran, dass der Aufwand aufgeteilt
werden kann. Zudem konnen hierbei Synergieeffekte erzielt werden, welche

die Wertschopfung der Investitionen in die Manahme erhoht.®

3.5 Gefahren und Kritiken der Gutscheinsysteme

Neben den erlauterten starken Vorteilen und wirksamen Nutzen von
Gutscheinsystemen gilt es auch die Schattenseiten stets zu beachten, da
diese ebenso wie der Erfolg das Interesse der Medien findet. Gutscheine
stehen oftmals in der Kritik und kénnen sich bei fahrlassiger Verwendung

schnell als Stolperfallen fur Unternehmen entpuppen.

Dass voreilig auf den Markt geworfene und unbedachte Gutscheinaktionen
fur negative Presse sorgen konnen, zeigte am 23. August 2006
eindrucksvoll eine Gutschein-Aktion von Starbucks. Hierbei wurden Uber
eine E-Mail-Kampagne Gutscheine an einen kleinen Kreis von Mitarbeitern

und deren Familien gestreut. Dies fuhrt zu unkontrolliertem kopieren und

8 vgl. (Laroche, Kalamas, & Quinchao, 2005)
87 vgl. (Gerber & Hunstiger, 2003, S. 92-94)
8 vgl. (Gerber & Hunstiger, 2003, S. 94)
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einer derart massiven Einloserate, dass diese Aktion bereits am 29. August
von Starbucks wieder eingestellt wurde. Diese Aktion sorgte fir
umfangreiche Negativ-Presse und verargerte eine Vielzahl von Kunden,

welche die Gutscheine nicht einldsen konnten.®®

Ein Gutscheinsystem kann nur dann als Erfolg bezeichnet werden, wenn
dieses einer gesamtunternehmerischen Betrachtung standhalt. Wéahrend
der Aktionsdauer muissen alle Kunden oder Géaste durch gewonnene
Neukunden kompensiert werden, welche das Produkt oder die
Dienstleistung auch fir den normalen Preis in Anspruch genommen hétten.
Nur wenn dies der Fall ist, erfahrt das Unternehmen einen Mehrwert.*°
Zudem begibt sich das Unternehmen in die Gefahr, mit einer Gutschein-
Aktion einen Memory-Effekt zu erschaffen. Hierbei wird bei héaufiger
Ausgabe von Gutscheinen kein Konsument mehr den regularen Preis
zahlen, sondern stets auf die nachste Gutschein-Aktion warten.”* Diesen
Effekt erkannte Hartley bereits im Jahr 1988. Hartley gibt weiterhin an, dass
verschiedene Hersteller Probleme haben den Bedarf in Aktionszeitrdumen
zu decken, da die rabattierte Menge nicht limitiert wird und der Erfolg einer
Couponing-Aktion schwer vorausschaubar ist.®> Dadurch lauft das

Unternehmen in Gefahr in negative Schlagzeilen zu geraten.

In den Vereinigten Staaten wurde das Couponing von vielen Herausgebern
dermal3en aggressiv eingesetzt, dass der gewiefte Konsument durch die
Kombination verschiedenster Coupons und Hamstereinkaufen eine
Ersparnis von uber 98% zum normalen Preis erreichen konnte. Diesem
Coupon-Wahnsinn setzen die ersten Unternehmen einen Riegel vor, indem
sie die Kombination von mehreren Gutscheinen nicht mehr gestatten, um
etwaige Ausnutzung zu verhindern.®® In Deutschland untersuchte dies der
Sender WDR in der Sendung Servicezeit. Hierbei wurde eine Ersparnis in
Drogerieméarkten durch die Kombination von Gutscheinen und

% vgl. (Becker & Winkelmann, 2006, S. 8)
O ygl. (Albers, 2003, S. 129-131)

o vgl. (Rothmaier, 2003)

%2 ygl. (Hartley, 1988, S. 36-37)

% vgl. (RTL Media GmbH, 20122)
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Rabattmarken von immerhin etwa 50% erreicht.”* Indizien fur die
Unwirtschaftlichkeit dieser Handlungsweise sind das Verbot der
Kombination verschiedener Coupons. Dies ist in Deutschland bis auf
wenige Ausnahmefalle bereits Ublicherweise in den AGB’s und auf dem

Gutschein so festgehalten.

Insbesondere in Deutschland stehen personalisierte Gutscheine im Fokus
der Datenschiitzer. Der Datenschutz ist Kunden hier besonders wichtig.*®
Da durch die Auswertung der Daten das Verhalten der einldsenden
Konsumenten ausgewertet wird, fihlen sich hierdurch diese beobachtet.
Hierbei muss der Herausgeber der Gutscheinaktion die Richtlinien des
Bundesdatenschutzgesetzes befolgen und ist nicht berechtigt die

gewonnenen Daten an andere Unternehmen einfach weiterzuleiten.*®

4. Eigenarten von  Gutscheinsystemen in der

Gastronomie

Im folgenden Teil der Arbeit werden die speziellen Eigenarten der
Gutscheinsysteme in der Gastronomie untersucht. Die Gastronomie ist der
Teil des Gastgewerbes, welcher den Verkauf von Speisen und Getranke an
Gaste gewerblich im Sinne eines Dienstleisters betreibt.®’ Die Gastronomie
steht in einer besonderen Wettbewerbssituation mit einem hohen
Konkurrenzdruck, welcher durch grof3e Systemgastronomen deutlich
intensiviert wird. Die wirtschaftliche Situation in der Gastronomie wurde
durch die Finanzkrise zudem weiter verscharft.”® All diese Faktoren sorgen
fur einen hart umkampften Wettbewerb, in welchem um jeden einzelnen
Gast geworben wird. Dem Konsumenten bietet sich ein breites Spektrum an
gastronomischen Auswahlmaéglichkeiten, in welcher sich in der Regel nur
selten einzelne Gastronomen durch besondere USP’s vom Markt

abgrenzen konnen. Alle anderen Gastronomen muissen durch eine

% vgl. (WDR, 2014)

% vgl. (Haufe Online Redaktion, 2012)

% vgl. (Keller, 2003, S. 186-189)

o vgl. (HSI Hotel Suppliers Index Ltd., 2015)
% vgl. (Henning, 2009)
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besondere Kommunikation oder einen besonderen Marktauftritt auf sich

aufmerksam machen.

Laut einer Untersuchung aus dem Jahr 2013 steht und fallt die
Entscheidung Uber einen Wiederbesuch in Restaurants durch die
Atmosphare, dem Preisgeflige und der Zufriedenheit des Gastes. Diese
wiederum setzt aus der Atmosphare, dem Preisgefiige und der Qualitat des
Zusammenwirkens zusammen.” Die Entscheidungsfindung des Gastes
kann durch den Einsatz von Gutscheinen beeinflusst werden, sofern diese
auf das Preisgefige einwirken. Wird dieses erreicht, steigt die
Wabhrscheinlichkeit dass der Gast diese Gastronomie wieder besucht. Wie
im allgemeinen Gutscheingebrauch dblich, wird auch in der Gastronomie
zwischen  verschiedenen  Erfolgszielen  von  Gutscheinsystemen

unterschieden.

Nach Ploss sind uberdurchschnittlich viele gastronomische Betriebe mit
dem Einsatz von Gutscheinen vertraut. Besonders hervorzuheben ist der
gro3e Anteil der markfihrenden Systemgastronomen, welche zu 60%
Gutscheine akzeptieren. Uberwiegend findet hierbei die Verteilung der

Gutscheine am Point of Sale und dessen naheren Umfeld statt.%

Die starksten finf Systemgastronomen erwirtschafteten im Jahr 2014 in
Deutschland einen Umsatz von rund 5,24 Milliarden Euro.!®* Dies zeigt
deutlich, wie sehr diese Branche in einem Wettbewerb zueinander steht.
Dabei werden vermehrt Gutscheine verwendet, welche einen maximalen

Erfolg erschaffen sollen.

9 vgl. (Marinkovic, Senic, Ivkov, Dimitrovski, & Bjelic, 2014, S. 313 - 316)
190 ygl. (Ploss, 2003, S. 40-41)
1ot vgl. (Bundesverband Systemgastronomie, 2015)
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Elektroartikel 27,8 %
Bekleidung / Mode und Accessoires 25,8 %
Medienprodukte 24,6 %
Lebensmittel 24,0 %
Guter des taglichen Bedarfs 23,2 %
Gastronomie und Freizeit 17,2 %
Urlaubsreisen 12,4 %
Kosmetik- und Korperpflegeprodukte 11,0%
Medizin- und Wellnessangebote 4,2 %
Mobel 3,0 %

Tabelle 1 — In welcher Kategorie waren Gutscheine fiir Sie von besonderem Interesse?'*

Jedoch ist das Interesse der Bevolkerung an Gutscheinen in der
Gastronomie und Freizeit gemessen an anderen Segmenten wie
Elektroartikel oder Medienprodukten eher verhalten. Dies erhdht zusatzlich
den Druck auf Gastronomen, da diese im Umgang mit Gutscheinen nicht
nur mit konkurrierenden Betrieben im Wettkampf stehen, sondern
zusatzliches Interesse bei den Konsumenten erschaffen mussen, um

erhohte Aufmerksamkeit zu erhalten.'®

4.1 Besonderheiten der Fast-Food Gastronomie

In der Fast-Food Gastronomie werden Gutscheinsysteme eingesetzt,
welche gegenuber der allgemeinen Anwendung sich durch spezifische
Eigenschaften unterscheiden. Hierbei werden die Gutscheine nach
Imagebildung, Traffic-Generierung sowie der Kombination der beiden
Eigenschaften kategorisiert. Dies wird im folgenden Abschnitt am Beispiel
der Fast-Food Kette SUBWAY aufgezeigt.

192 (Horizont, 2014, S. 24)
108 vgl. (Horizont, 2014)

Seite | 28



Gutscheinsysteme in der Gastronomie am Beispiel des Restaurant Mangold, Heilbronn

12. Mai 2015

Rothmaier definiert fur die hart umkampfte Fast-Food Branche in
Deutschland drei verschiedene Gutscheintypen, welche regional zum
Einsatz kommen. Dies wird bei dem System Burger-King als Local Store
Marketing bezeichnet, wobei auf die Besonderheiten und Bedurfnisse
einzelner Filialen Riicksicht genommen wird.*®* Rothmeier betont, dass sich
das Local Store Marketing intensiv mit der ndheren Umgebung des POS
befasst. Dies entspricht einem Umkreis von 5 Kilometer um den POS herum

sowie der tibergreifenden Region, in welcher der POS sich befindet.!®

Diese Systeme verdeutlichen die Bedirfnisse und Besonderheiten von
Gutscheinsystemen in  der Gastronomie am  Beispiel dieses

Systemgastronomen.
Traffic steigernde Coupons

Der Traffic steigernde Coupon wird in der Systemgastronomie eingesetzt,
um kurzfristig den Verkehr in einer Filiale signifikant zu erhéhen. Um Traffic
steigernde Coupons wirksam einzusetzen, sollten Angebote beworben
werden, welche in Versuchen oder bei vergangenen Aktionen einen
besonders hohen Bedarf generieren konnten. Zudem muss die
Werbebotschaft deutlich fur den Gast erkennbar sein, sodass der
Konsument mit einem kurzen Blick auf den Gutschein seinen Vortell
erkennen kann. In der Regel werden hierfir Preisnachlasse oder Bundles
verwendet, da diese eine breite Masse ansprechen. Jedoch ist nach einer
Studie aus den Vereinigten Staaten zu beachten, dass ein zu aggressiver
Einsatz dieser Gutscheinart bei den Gasten einen Memory-Effekt
hervorgerufen hat. Durch diesen Effekt sind die Gaste nicht mehr bereit den
regularen Preis zu bezahlen oder fihlen sich im Falle einer Zahlung des
vollen Preises betrogen. Dies kann negative Auswirkungen auf das
Unternehmensimage  haben. Diese Gefahr kann gerade im
Verdrangungswettbewerb  der Fast-Food Giganten fur  kleinere
Unternehmen zum Verhangnis werden, da es sehr aufwandig ist diesen

Memory-Effekt zu durchbrechen. Jedoch werden bei Uberlegtem Umgang

104 vgl. (Rothmaier, 2003)
1% ygl. (Rothmaier, 2003, S. 758)
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mit den Promotionen die Traffic steigernden Coupons ihre Wirkung entfalten
und Neukunden auch in wirtschaftlich schwierigen Zeiten in die Restaurants

ziehen. 1%

Die Hohe des Kaufanreizes, sprich der Ersparnis des Kunden durch den
Gutschein, ist fur eine Auslésung des spontanen Kaufanreizes
entscheidend. Zudem liegt die Aufwand-Nutzen-Schwelle fir den Kunden
sehr hoch, sodass die Einlosung des entsprechenden Gutscheines lediglich
mit einem mdglichst geringen Umweg verbunden sein darf, um den

Konsumenten zu einer Einlésung zu bewegen.'*’

Diese Erkenntnis zu ungeplanten Restaurantbesuchen durch Couponing
ziehen Klafft und Spiekermann aus der Untersuchung zweier SUBWAY-
Restaurants in Berlin. Dies bedeutet, um den Neukunden in ein Restaurant
zu locken bedarf es eines starken Anreizes. Ist der gebotene Anreiz durch
den Gutschein fur den Kunden zu gering, wird die Einlésungsrate
wahrscheinlich gering bleiben und es konnten wenige Neukunden hinzu

gewonnen werden.
Image bildende Coupons

Diese Couponart im Local Store Marketing wird flur Neu- oder
Wiedererdffnungen und Produkt- oder Promotion-Tests verwendet. Hierbei
stehen die Innovation sowie die Information im Vordergrund des Handelns.
Die Preisinformation ist in diesem Falle zweitrangig. Image bildende
Coupons zielen darauf ab, eine langfristige und nachhaltige Wirkung zu
erzielen. Sofern Unique Selling Propositions vorhanden sind, sind diese
hierbei unbedingt zu kommunizieren. Mit dem Einsatz von Imagebildenden
Coupons kénnen verschiedene Kommunikationsmechanismen getestet
werden, Uber welche zu einem spateren Zeitpunkt Traffic-steigernde
Coupons gestreut werden kénnen. Jedoch durfen die
betriebswirtschaftlichen Aspekte hierbei nicht aufler Acht gelassen

werden.1%®

1% ygl. (Rothmaier, 2003, S. 760 - 762)
to7 vgl. (Klafft & Spiekermann, 2006, S. 7)
1% ygl. (Rothmaier, 2003, S. 762 - 767)
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Kombinierte Coupons

Werden die beiden erlauterten Gutscheine kombiniert, werden diese als
kombinierte Coupons bezeichnet. Diese sorgen fir eine kurz- sowie
langfristige Wirkung beim Konsumenten, da diese kurzfristig fur einen
erhdohten Umsatz sorgen und Informationen mit einem langfristigen Nutzen
an den Konsumenten transportieren. Diese kommen in der
Systemgastronomie Uberwiegend zum Einsatz. Um diese besonders
Wirkungsvoll zu gestalten bedarf es einer detaillierten
Zielgruppensegmentierung, um klare Abgrenzungen zu konkurrierenden

Anbietern zu schaffen.®®

4.2 Betrachtung der Wirkung von Kundenkartensystemen in

der Gastronomie

Kundenkarten finden heutzutage umfassende Verbreitung im Einzelhandel,
im Finanzwesen, in der Reise- sowie der Beherbergungsbranche. Im Schnitt
tragt in Deutschland jeder Biirger 4,4 Kundenkarten mit sich.*
Uberwiegend werden zwei verschiedene Schemata verwendet. Die
Konsumenten konnen einerseits durch Einkaufe Punkte sammeln, welche
sich ab einer gewissen Menge flr einen Rabatt fir weitere Einkaufe oder
eine festgelegte Belohnung eintauschen lassen. In der Regel ist eine
Teilnahme an einem solchen Kundenkartenprogramm kostenlos.
Andererseits kbnnen Kundenkarten eingesetzt werden, welche gegen eine
Gebuhr herausgegeben werden. Durch die Vorlage beim Bezahlvorgang
erhalt hier der Konsument bereits bei seinem ersten Einkauf einen Rabatt.
Durch die Menge der Einkaufe kann sich dieser Kundenkartentyp auch fir
den Konsumenten rentieren.*** In diesen Systemen ersetzt die Kundenkarte
den Gutschein. Der Verwender der Karte erhalt mit der Kundenkarte die
Berechtigung einen Vorteil in Anspruch zu nehmen. Durch die in der Regel
personifizierte Kundenkarte kann so zwischen den Kaufmustern einzelner
Konsumenten differenziert werden. Mit zusammen udber 75 Millionen

ausgegeben Kundenkarten sind die DeutschlandCard, Miles&More sowie

199 ygl. (Rothmaier, 2003, S. 764)
110 vgl. (Stiftung Warentest, 2015)
1 ygl. (Hobbs & Rowley, 2008, S. 369- 372)
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die Payback Karte Markfuhrer der Kundenbindungsprogramme in
Deutschland. Hinter diesen Giganten stecken Unternehmen verschiedenster
Branchen, welche sich den Programmen angeschlossen haben. Doch nicht
immer steckt nur eine Rabattierung hinter Kundenkarten, durch eine
gewisse Punktzahl kann oftmals auch ein besonderer Artikel, ein Erlebnis
oder ein Status erlangt werden.*'? Das nach eigener Aussage in Europa
fuhrende Vielfliegerprogramm Miles&More lockt Vielflieger beispielsweise
mit gewohnlich nicht kauflichen Privilegien wie einem personlichem
Assistenten fir HON Circle Member an aul3ereuropaischen Flughafen oder

der héchsten Wartelistenprioritat bei ausgebuchten Fliigen.**?

Fur die Gastronomie hingegen bieten viele der groRen Kassen-
Systementwickler Tools an, welche ein Kundenkartenprogramm gestalten
und auswertbar machen. Diese sind filialibergreifend anwendbar und z.B.
im Falle des Kundenbindungssystems Bonvito des Entwicklers Vectron sind
die aktuellen Punktestande oder Guthaben auf den Kundenkarten fur die
Konsumenten sogar im Internet einsehbar.* Um die Kundendaten fir
weitere MarketingmalBnahmen oder Gutscheinsysteme verwenden zu
konnen, muss der Gast eine Online-Registrierung vornehmen, um die
Punkte oder den Rabatt der Kundenkarte einlésen zu kdnnen. Somit
werden die Kundenkarten personalisiert und eine umfangreiche Auswertung
des Kauferverhaltens erméglicht.'™ Die Kundenkarte kann als
Arbeitsgrundlage eines Gutscheinsystems eingesetzt oder mit individuellen
Gutscheinsystemen  kombiniert werden, um diese mithilfe des

Kundenkartenprogramms auswertbar zu machen.

In der Gastronomie werden Kundenkarten Uberwiegend von Ketten im
unteren Preissegment in der Fast Food Branche eingesetzt. Als erstes
Unternehmen im Fast-Food Segment hat die Fast-Food Kette SUBWAY im
Jahr 2012 eine Kundenkarte auf den Markt gebracht. Die sogenannte
SUBCARD™ kann im klassischen Scheckkartenformat oder als App

verwendet werden. Fur jede umgesetzten 15 Eurocent erhélt der

12 ygl. (Stiftung Warentest, 2015)
13 ygl. (Miles&More GmbH, 2015)
114 vgl. (Euler, 2010)

1% ygl. (bonVito GmbH, 2015)
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teilnehmende Gast einen Punkt gutgeschrieben. Ab 500 bzw. Punkten kann
der Gast seine Punkte gegen einen 15-cm-Sub (bei 1000 Punkten einen 30-
cm-Sub) einlésen. Mit einer Online-Registrierung kann der Gast seinen
Punktestand jederzeit einsehen.'*® Der héchst mogliche Geldwert der
Einlésung betragt fur den 15-cm-Sub (500 Punkte) 4,29 €, fir den 30-cm-

Sub miisste der Konsument maximal 6,99 € zahlen.*'’

500 0,15 € 75,00 € 4,29 € 5,72%

1000 0,15 € 150,00 € 6,99 € 4,66%

Tabelle 2 - Ersparnis bei Verwendung der SUBCARD ™ ™®

Somit ergibt sich eine maximale Ersparnis fur den Konsumenten von 5,72%.
Jedoch muss er um dies zu erreichen mindestens 75,00 € in einem Subway
Restaurant umsetzen. Sobald der Gast mindestens 150,00€ bei SUBWAY
investiert, kann er sich den vermeintlich gro3en Bonus in einem Restaurant
eintauschen. Fur die gesammelten 1000 Punkte erhalt er einen maximalen
Gegenwert von 6,99 €, was einer maximalen Ersparnis von 4,66%
entspricht. Der Verbraucher wirde mit einer Einlosung von zweimal 500
Punkten prozentual mehr sparen, als wenn er 1000 Punkte einl6st.
Schlussendlich ist allerdings zu beachten, dass er hierfr nicht mehr Ware
bekommen wirde, sondern lediglich den hdéheren Einzelpreis nicht zahlen
misste. Jedoch lassen sich bei diesem Angebot von SUBWAY parallelen
zu dem Experiment des ZDF (vgl. Kapitel 3.1 dieser Arbeit) erkennen, in
welchem der Konsument bei einer groReren Kaufmenge davon ausgeht,

das der geldwerte Vorteil fur ihn hierbei grof3er ist.

Im Vereinigten Konigreich wurde das Verhalten der Konsumenten in Bars
mit einer Kundenkarte untersucht, welche als Gutschein mit einer
preisreduzierenden Wirkung eingesetzt wurde. Die Untersuchung fand in

der Universitatsstadt Bangor in Wales stattfand. Dort stellten die Studenten

18 ygl. (PREGAS , 2012)
1 vgl. (aevum GmbH, 2015)
18 ygl. (PREGAS , 2012)
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den groRten Anteil der untersuchten Konsumenten dar. Drei der vier
untersuchten Kundenkarten waren sogar ausschliel3lich Studenten
vorbehalten. Die Kundenkarten versprachen den Studenten oder anderen
Anwendern einen unterschiedlich hohen Rabatt. Es wurden vier
verschiedene Systeme untersucht, welche maximal 2 £ (umgerechnet ca.
2,76€ - Stand: 12. April 2015) im Jahr kosteten. Die untersuchten
gastronomischen Einrichtungen liegen in einem Studentenviertel Bangors.
Die Rabattkarten versprachen bis zu 25% konstanten Rabatt auf
Food&Beverage-Artikel im Allgemeinen, wobei der Fokus jedoch auf den

Rabatten der Getranke lag.'*®

1. Komfortable/Entspannte Atmosphére
2. Gunstige Getranke

3. Unterhaltung

4, gute Speisenqualitat

5. Guter Service

6. Besitz einer Rabattkarte

Tabelle 3 - Entscheidungsfaktoren der Entscheidungsfindung bei Pub-Besuchen von
Studenten in Bangor (UK)*

91% der Studenten gaben als einen der Beschaffungsgrinde der
Rabattkarte an, so an gunstigere Getranke zu gelangen. Fur 68% der
Studenten war einer der Grinde der regelméafiige Besuch des Pubs. Den
Rabatt auf Speisen gaben lediglich 55% der Studenten als relevant fur die
Beschaffung der Rabattkarte an. Fir die Gastronomen hingegen war
uberwiegende der Wettbewerbsdruck verantwortlich fur die Entscheidung
eine Rabattkarte einzufiihren. Die Gastwirte sehen den Einfluss der
Rabattkarten auf die Rentabilitat der Unternehmung als problematisch an,
insbesondere in jenen Fallen, in welchen der Rabatt fir alle angebotenen

Produkte gilt. Die Studenten hingegen besuchen die Pubs durch die

19 ygl. (Hobbs & Rowley, 2008, S. 372-374)
120 ygl. (Hobbs & Rowley, 2008, S. 373)
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Rabattmdglichkeiten haufiger und erhéhen hierbei den Konsum. Dadurch
werden die Pubs haufiger frequentiert, wodurch sich die Atmosphéare und
Stimmung dort verbessert. Durch die Kundekarten konnte in dieser
Untersuchung keine direkte Kundenbindung erkannt werden, jedoch lassen
die Ergebnisse vermuten dass die Rabatte durch die Kundenkarte einen

indirekten positiven Einfluss auf die Gaste nehmen.*?

Die Loyalitat
gegenuber einer einzelnen Gastronomie kann nicht gesteigert werden,
jedoch ist der Markt in Bangor vielfaltig und bietet den Studenten eine grol3e
Auswahlmadglichkeit verschiedener im Wettbewerb stehender Pubs und

Kundenkarten.

Zu einem ahnlichen Ergebnis kommen Mc lIllroy und Barnett, welche die
Wirksamkeit in  der  Kundenbindung  von Rabattkarten im
Beherbergungssegment in Neuseeland untersucht haben. Eine gesteigerte
Kundenbindung liel3 sich auch hier nicht wiederkennen, da die Gaste die
Kundenkarten lediglich aufgrund des Wertvorteils in Anspruch genommen

haben.??

4.3 Besondere Gutscheinsysteme in der Gastronomie in

Verbindung mit Aktionen

In der Gastronomie werden verschiedenste Aktionen fur Gaste angeboten,
in welchen diese durch ein bestimmtes Handeln einen Nutzen gewinnen
konnen. Eine weit verbreitete Aktion aus der Gastronomie ist die Happy-
Hour, bei welcher Géaste durch Erscheinen in der Gastronomie innerhalb

eines definierten Zeitraumes einen bestimmten Preisvorteil erhalten.'?3

Verschiedenartige Aktionen bieten den Gastronomen durch individuelle
Kommunikation der Aktionsangebote Aufmerksamkeit in der Offentlichkeit.
So provoziert ein Wirt der siddeutschen Universitatsstadt TUbingen das
Bewertungsportal Yelp und belohnt die kreativsten Negativbewertungen
seiner Gaste dort mit einem Gutschein, welcher in seinem Restaurant

einlost werden kann. Mithilfe dieser Aktion stand der Wirt unmittelbar im

121 ygl. (Hobbs & Rowley, 2008, S. 372-375)
122 ygl. (Mclllroy & Barnett, 2000, S. 349-354)
123 vgl. (IHK Frankfurt am Main, 2015a)
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Fokus der bundesweiten Presse.’®® Durch diese Aktion konnte der Wirt
seine Bekanntheit steigern und sein Restaurant ,Bellevue® zu einem
Gesprachsthema der potentiellen Gaste machen, da diese Aktion polarisiert
und das Umfeld zum gemeinsamen Diskutieren anregt. Durch die Aktionen
kann sich ein Wirt in der Kommunikation individualisieren und vom
restlichen Markt abheben. Auf diese Art der Individualisierung setzen laut
dem Magazin Focus Money in Deutschland die Unternehmen

zunehmend.*?®

Im Folgenden werden erfolgreich praktizierte Aktionen der Gastronomie

aufgezeigt sowie deren Wirken und Besonderheit erlautert.
Bronze-, Silber- und Goldkarte

Das Kartensystem der Bronze, Silber- und Goldkarte dient in der
Gastronomie der langfristigen Gastebindung. Hierbei erhélt der Gast mit
dem ersten Erwerb des Produktes oder der Leistung eine Bronze-Karte, auf
welcher ein Ausgabedatum versehen ist. Auf dieser Bronze-Karte sind 10
Felder, welche durch eine individuell gestaltete Abzwick-Zange oder
Stempel markiert werden kdnnen. Dies geschieht jedes Mal, wenn der Gast
eine bestimmte Leistung oder Produkt erwirbt. Hat der Gast innerhalb des
gesetzten Zeitraumes, welcher durch das Ausgabedatum erkennbar ist, die
Karte geflllt, kann er entweder zwei der Bronze-Karten gegen eine Silber-
Karte eintauschen oder eine Gratisleistung bekommen. Die Funktionsweise
der Silber-Karte ist mit der Bronze-Karte identisch, jedoch mussen hierbei
nur 7 Felder abgearbeitet werden, bevor man entweder die Gold-Karte oder
eine Gratisleistung in Anspruch nehmen kann. Auf der Gold-Karte, welche
wie die beiden Vorganger funktioniert, sind nun schlussendlich nur noch 5
Felder, welche bei einer vollstandig ausgeflllten Karte dem jeweiligen
Besitzer eine Gratisleistung verspricht. Der gro3e Vorteil der Gold-Karte ist
fur den Konsumenten, das er nicht wie bei einer vollen Bronze- oder Silber-
Karte wieder von vorne anfangen muss. Bei fristgerechter Abgabe, welche

durch das Ausgabedatum festgelegt wird, bekommt ein eine neue leere

124 ygl. (Kwidinzki, 2014)
125 vgl. (Focus Money, 2009)
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Goldkarte zu der Gratisleistung hinzu, sein ,Status“ bleibt ihm also

erhalten.?®

Das Ziel dieses Kartensystems ist es, dass jeder Gast eine Goldkarte
anstrebt und dabei einen Mehrumsatz generiert. Hierbei steht der Gast in
einem gewissen Male unter Zeitdruck, da er bis zu einem fixen Termin die
jeweilige Karte abgearbeitet haben muss, um nicht wieder von Beginn an
anfangen zu mussen. Ein Gold-Karten-Besitzer wird seinen Status nicht
verlieren wollen, daher wird der Gold-Karten-Besitzerbei der
Entscheidungsfindung Uber eine Gastronomie immer die Gastronomie in

Betracht ziehen, in welcher der geférdert werden kann.

Die Gratisleistung welche der Gast bekommen kann, liegt im Ermessen des
Herausgebers und sollte nach einer betriebswirtschaftlichen Prifung zu den
Produkten und Leistungen passen, welche der Gast kaufen muss um einen
Stempel oder Zwicker zu erhalten. Hierfur bieten sich Fruhstiicke, Getranke
oder Menus an. ldealerweise bekommt der Gast das Produkt als
Gratisleistung, welches er erworben hat um seine Karte zu fillen. So sind
auch die Zahl der Felder auf das jeweilige Produkt und die jeweilige
Gastronomie anpassbar. Ebenso ist eine betriebstbergreifende Aktion der
Gutscheinkarten moglich, um einen Verbund von gastronomischen
Einrichtungen zu fordern. Hier sollte jedoch im Vorfeld ein Clearing-

Verfahren festgelegt werden.
Masse zieht Masse

In einem Gebiet, in welchem eine grof3e Nachfrage an gastronomischen
Angeboten besteht, finden sich in der Regel auch verschiedene
Gastronomen ein. In der Regel sind die Innenstadte oder durch den
Tourismus belebte Gebiete.'’ Hier buhlt jeder Gastronom um jeden Gast,
eine langfristige Verbindung zum Gast baut sich oftmals nicht auf. Die
aulBeren Eindricke und MarketingmalBnahmen, welche fur die
Impulsentscheidung sorgen, entscheiden oft Uber Erfolg oder Misserfolg der

Unternehmung. Fur solche Gebiete ist die Rabatt-Aktion ,Masse zieht

126 vgl. (Aurich, November 2014)
127 vgl. (Aurich, November 2014)
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Masse® im Besonderen anwendbar, da hier die Kundschaft in der Regel das
Angebot nicht tberblicken kann und eine Entscheidung impulsiv getroffen
wird. Bedingung fur den Erfolg ist eine Terrasse oder ein Einblick in die
Gastronomie vom Blurgersteig, der StraBe oder auch der Strand-
Promenade. Mit der Rabatt-Aktion ,Masse zieht Masse* gibt der Gastronom
auf die ersten Tische einer regelmaliig wiederkehrenden Stol3zeit, wie den
Mittags- oder Abendgeschatt, einen festgelegten Rabatt. Durch diese Aktion
verliert der Gastronom zwar einen festen Bestandteil seines Umsatzes, hat
jedoch ein Restaurant, welches zum Beginn der frequentierten Zeit durch
den Rabatt wahrscheinlich belebter ist als die Restaurants im direkten
Umfeld. Die deutlich belebteren, vom Gehweg aus einsehbaren Restaurants
ziehen die weiteren potentiellen G&ste an. Dies ist der gleiche Effekt,
welcher an einer roten FuRgangerampel auftreten kann. Die breite Masse
Uberquert die Stral3e, nachdem ein Einzelner den Anfang gemacht hat und
die rote Ampel Ubergangen ist. Um das Gasteklientel treffsicherer in das
Restaurant locken zu kénnen ist ein Gutschein in Verbindung mit diesem
Rabatt-System anwendbar. Hierbei kdnnen Géste durch einen After-Sales-
Coupon auf diese Aktion aufmerksam gemacht werden. Somit werden
ausschliellich Gaste mit einem Rabatt belohnt, welche bereits zum
wiederholten Male das Restaurant in einem passenden Zeitrahmen erneut

besuchen.

5 Praxisfall: Restaurant Mangold, Heilbronn

In diesem Abschnitt der Thesis wird unter Zuhilfenahme der erforschten
Grundlagen und Eigenheiten von Gutscheinsystemen in der Gastronomie
ein Gutscheinsystem fir das Restaurant Mangold gefunden. Dies geschieht
mit der wissenschaftlichen Methode der Nutzwertanalyse, welche

nachfolgend beschrieben wird.

5.1 Methodenauswahl: Nutzwertanalyse

Die Nutzwertanalyse ist ein Verfahren zur Entscheidungsfindung, bei
welchem eine metrische Skala (Kardinalsskala) zur analytischen Bewertung
verwendet wird. Hierbei wird das Gesamtziel in viele kleine Ziele aufgeteilt,
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welche mit einer unterschiedlichen Gewichtung bewertet werden. Hierfur ist
eine metrische Skala unbedingt erforderlich. Durch die unterschiedliche
Gewichtung erhalten die einzelnen Zielwerte einen unterschiedlich starken
Einfluss auf die Gesamtbewertung. Eine Nutzwertanalyse ist fur eine
Entscheidungsfindung sinnvoll, bei welcher nicht UbermaRig viele

Alternativen bewertet werden missen. %8
Zielwert

Die zur Entscheidung stehenden Systeme, welche durch die
Nutzwertanalyse bewertet werden sollen, werden Oberziele genannt. Aus
diesen werden die (Unter)Ziele auf gesplittet, welche die schlussendlichen
(Sub)zZiele zusammenfassen werden. Dieses Konstrukt wird als Zielbaum

129

bezeichnet. Diese verschiedenen Teilziele geben detaillierte

Informationen preis. Um eine Bewertung moglichst genau stattfinden lassen
zu kdnnen, ist es unabdingbar, die Teilziele (Subziele) nach dem Grad der

Erfullung beantworten zu kénnen.**

l Oberziel

(Unter)Ziel (Unter)Ziel (Unter)Ziel
1 2 3
(Sub)ziel (Sub)ziel (Sub)ziel (Sub)ziel (Sub)ziel (Sub)ziel (Sub)ziel (Sub)ziel (Sub)ziel
1.1 1.2 13 2.1 2.2 2.3 3.1 3.2 33

Abbildung 1 - Zielbaum einer Nutzwertanalyse von Prof. Dr. Ludwig™**

Gewichtung

Da die einzelnen Teilziele fir das Gesamtergebnis eine unterschiedlich
gewichtete Rolle spielen werden, wird diesen Zielen in einer
Nutzwertanalyse ein entsprechendes Gewicht in der Bewertung
zugesprochen. Es bietet sich an, 100 Gewichtungspunkte fir das Oberziel
zu vergeben, da sich dadurch eine Gewichtung in Prozentpunkten messen

lasst. Unter den Unterzielen werden die 100 Punkte des Oberzieles nach

128 ygl. (Hoffmeister, 2007, S. 278)

129 ygl. (Prof. Dr. Ludwig, 2000, S. 2)

130 vgl. (Schlottmann & Zimmermann, 2007)
31 (Prof. Dr. Ludwig, 2000, S. 3)
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dem Gewicht des Einflusses auf das Gesamtergebnis verteilt, bevor
schlussendlich die Punkte eines Unterziels auf die unterstehenden Subziele
nach der Relevanz der Gewichtung verteilt werden. Als Kontrollfunktion
kann die Summe der Gewichtungen der jeweiligen Zielstufen summiert
werden. Sind alle Punkte korrekt vergeben, ergibt sich hieraus der Wert
100. Die Gewichtung ist fur jede Entscheidungsalternative gleich zu

verwenden. So wird eine Vergleichbarkeit der Alternativen gewahrleistet.**?

Gesamtbewertung

Wenn die Ziele in allen Ebenen definiert wurden und eine Gewichtung
festgelegt wurde, kann zur Bewertung der einzelnen Systeme
Ubergegangen werden. Hierfur ist eine metrische Skala zu definieren,
welche die Werte fur eine sehr ungunstigen bis zu einer sehr guten
Zielerreichung des Subzieles festlegt. Um weiterhin ein Prozentdenken zu
ermdglichen und die Berechnung des Gesamtergebnisses zu vereinfachen
sollte auf eine Wertskala von O bis 10 Punkten zurlickgegriffen werden.
Hierbei stehen O Punkte fir eine sehr ungenigende Zielerreichung,
wahrend 10 Punkte in der Bewertung flr eine sehr gute Zielerreichung

stehen. Nach diesem Prinzip werden alle definierten Subziele bewertet.**?

Sehr ungunstig 0
Unglinstig 1-2
Mittel 3-5
Gut 6-8
Sehr gut 9-10

Tabelle 4 - Bewertung der Zielerreichung nach Schlottmann & Zimmermann®™*

Die einzelne Bewertung eines Zieles erhalt durch die Gewichtung ihren
schlussendlichen Wert. Hierbei wird die Zielbewertung mit der Gewichtung

multipliziert. Aus der Summe der Ergebnisse aller Subziele ergibt sich die

132 vgl. (Schlottmann & Zimmermann, 2007)
133 vgl. (Schlottmann & Zimmermann, 2007)
134 vgl. (Schlottmann & Zimmermann, 2007)
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Gesamtbewertung, durch welche die einzelnen miteinander verglichenen
Alternativen ihre Bewertung durch die Nutzwertanalyse erfahren. Die Werte
der einzelnen Alternativen halten einem Vergleich stand.**®> Je mehr sich
der Wert der 100 nahert, desto eher kann die Entscheidungsalternative alle
Subziele ganzlich erfillen. Die bedeutet, dass im Vergleich der Alternativen
diejenige die Beste zu sein scheint, welche durch die Bewertung der

Nutzwertanalyse den héchsten Punktwert erhalt.

5.2 Anforderungen an das Gutscheinsystem

Auf Basis der Ergebnisse und Analysen der Madoglichkeiten von
Gutscheinsystemen im vorangegangenen Teil der vorliegenden Arbeit wird
nun ein passendes Gutscheinsystem fir das Heilbronner Restaurant
Mangold gefunden. Im Besonderen werden hierbei die relevanten
Informationen und Erkenntnisse der Gutscheinsysteme aus der
Gastronomie spielen, welche im vorangegangenen Teil der Arbeit

eingehend betrachtet wurden.
5.2.1 Das Restaurant Mangold

,Wie ein Mahnmal fir eine vergangene Zeit stand das Fotogeschaft
,Mangold“ in der Kaiserstralle. Kurz vor dem Abriss fand die Familie im

Gebaude noch alte Filmrollen — Bilder Iangst vergessener Geschichte ...“***

So formuliert der zuklnftige Betreiber die Einleitung zur Konzeptidee des
Restaurants. Das Restaurant Mangold ist in der Kaiserstrale 2 im
Stadtzentrum der Heilbronner Innenstadt mit direktem Zugang zum Neckar
gelegen, welcher dort durch die Heilbronner Innenstadt flie3t. Dort wird bis
zum Ende des Jahres 2015 das 42 Millionen Euro Projekt ,marrahaus®
verwirklicht, in welchem das Restaurant Mangold im Erdgeschoss
beheimatet sein wird. Die Stadt Heilbronn ist Heimat von etwa 119.000
Einwohnern und verfluigt Uber ein Einzugsgebiet mit 900.00 Einwohnern. In
direkter Citylage und fuRRlaufig vom Restaurant aus erreichbar, sind die
Heilbronner Hochschulen, die Innenstadt, die Erlebniswelt ,Experimenta®

sowie die Veranstaltungsflache der Bundesgartenschau 2019. Es st

135 ygl. (Prof. Dr. Ludwig, 2000, S. 1-6)
136 (adguest GmbH, 2014)
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anzunehmen, dass sich im Bereich der Mannheimer Stralle um das
Mangold ein Studentenviertel entwickeln wird. Im ,marrahaus” werden eine
Kleingastronomie sowie ein Steakhouse, das Konzept ,MoschMosch®“ sowie
eine Filiale der Kette ,L'Osteria“ einziehen. Weitere Wettbewerber finden
sich in der fulRlaufig erreichbaren Heilbronner Innenstadt sowie der

gegeniiberliegenden Neckarseite.**’

Der Name des Restaurants geht auf ein traditionsreiches Heilbronner
Fotogeschaft zuriick, welches als Familienbetrieb an selbiger Stelle in der
Kaiserstrale gefuhrt wurde. Die Restaurantbetreiber Nelly Roth und
Thomas Aurich sind mit dem Heilbronner Gastronomiepflaster bestens
vertraut und werden Gastronomie fir Heilbronner von Heilbronner bieten.
Im Gegensatz zu einem oftmals starren Konzern ist es dem Restaurant
Mangold auch kurzfristig méglich auf Veranderungen im Markt zu reagieren.
Die gro3en Grundrichtungen des Restaurant Mangold werden ,Genuss,
Schnelligkeit und Gesundheit® sein, welche das Unternehmen verbinden

wird. 138

Das Mangold bietet seinen Gasten regional-typische Gerichte, welche um
internationale Klassiker und Raritdten erweitert werden, welche auf alle
Hauptmahlzeiten des Tages zugeschnitten werden. Der Schwerpunkt des
Mangold liegt auf dem Verkauf und der Zubereitung von Getranken. So
werden Cocktails, verschiedenste Fassbiere sowie Craft Beer im Angebot
zu finden sein. In einer eigenen Brauwerkstatt wird es fur Eventteilnehmer

die Méglichkeit geben, ein eigenes Craft Beer zu brauen.**

Das Mangold wird an 364 Tagen von 7:00 morgens bis 1:00 nachts fur die
Gaste eroffnet sein. Somit werden alle Hauptmahlzeiten des Tages dort

erhaltlich sein.

7 vgl. (Keim, 2014, S. 5-11)
38 ygl. (Keim, 2014, S. 12)

139 ygl. (Keim, 2014, S. 13-14)
19 ygl. (Keim, 2014, S. 15)
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6 Das Gutscheinsystem flur das Restaurant Mangold

Um das bestmogliche Gutscheinsystem fir das Restaurant Mangold
auswahlen zu konnen, werden vier Gutscheinsysteme entwickelt, welche
schlussendlich verglichen und bewertet werden. Bei den entwickelten
Systemen wird zum Teil auf bewéhrte Systeme zurlckgegriffen, welche
erweitert oder auf eine besondere Art und Weise kombiniert werden. Zudem
werden innovative  Eigenentwicklungen eingebracht, welche die

Gutscheinsysteme einzigartig gestalten.

6.1 Vorstellung der Systeme

Im folgenden Teil werden die Gutscheinsystemvorschlage ,Bring your own®,
,Probieren geht Uber Studieren®, ,Dinner is served” sowie
Wirtschaftsstudium® erlautert. Hierbei wird die jeweilige Funktionsweise
erlautert, sowie auf die Besonderheit und Differenzierung des speziellen
Gutscheinsystems eingegangen. Weiterhin wird die Wirkung sowie die
Zielsetzung der verschiedenen Systeme erklart. Zudem werden
schlussendlich die betriebswirtschaftlichen Aspekte aufgezeigt und ein

Kalkulationsvorschlag der Rabattgewahrung beigefigt.
6.1.1 System 1 - ,Bring your own*

Das System ,Bring your own® bietet jedem Gast die Mdoglichkeit, eine
Verpackungseinheit eines Getrankes aus seiner Heimat oder einem seiner
Urlaubsorte im Mangold zu verkaufen. Hierbei nimmt der Gastwirt ihm eine
oder mehrere Verpackungseinheiten des Getrdnks ab und hé&ndigt ihm
hierfir einen Gutschein aus, welcher ihn fur die Auslage und den Transport
entschadigt. Hierflr wird der Warenwert mit Faktor Zwei nach Vorlage der
Originalrechnung gutgeschrieben.**! Die Originalrechnung benétigt der Wirt,

um einen Vorsteuerabzug durchfihren zu kénnen.

15,00 € 30,00 € 3,5 52,50 € 1,75

Tabelle 5 - Kalkulation "bring your own"

1t vgl. (Aurich, Telefonprotokoll vom 23.Méarz 2015, Marz 2015)
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Fur jeden Euro Warenwert, welchen der Gast dem Gastronom ausgelegt
hat, bekommt dieser einen Gutschein im Wert des zweifachen
Auslagenwerts. Der Wirt verkauft die Ware in dieser Annahme fur das 3,5-
fache weiter, somit bekommt der Wirt fir jeden Euro, welchen er als
Gutschein herausgibt, 1,75 € an Umsatz zurlck. Fir den Gast ergibt sich in
der Endbetrachtung eine Ersparnis von 50%. Es besteht die Mdglichkeit das
Guthaben des Gastes durch das im folgenden Abschnitt erlauterte System
auf den Barcode des Studentenausweises zu hinterlegen oder einen

Papierausdruck zu gestalten.

Dieses System lehnt sich an das Vorgehen der Restaurants ohne
Schanklizenzen in Landern wie den Vereinigten Staaten von Amerika oder
auch Australien an, in welchen es Gasten gestattet ist eigene alkoholhaltige
Getranke bei einem Speisenverzehr im Restaurant zu konsumieren.
Allerdings wird hierbei lediglich Alkohol fir den eigenen Konsum
mitgebracht. Dieses Gutscheinsystem differenziert sich von den
bestehenden Systemen durch die Abwandlung eines international gangigen
Prinzips, welches auch vielen Deutschen von Reisen bekannt sein wird.
Dies ist in Deutschland einzigartig und baut auf eine umfassende
Bereitschaft des Gastes, einen Aufwand auf sich zu nehmen. Jedoch wird
dieser Gast sich durch den erbrachten Aufwand intensiv mit diesem System
beschaftigen, was fir diesen eine Investition in die personliche Beziehung
mit dem Restaurant bedeutet. Von nun an wird von dem Gast das Mangold

stets differenziert betrachtet, da er hierbei einen Teil beigesteuert hat.

Der Wirt gewinnt in dieser Situation eine breite und individuelle
Getrankeauswahl, welche er moglicherweise in dieser Form Uber seine
Lieferanten nicht beziehen kénnte. Zudem gewinnt der Wirt einen Gast,
welcher fur ihn als Multiplikator auftreten wird, da dieser sein eingebrachtes
Getrank in seinem Umfeld kommunizieren wird und somit Werbung fur das

Mangold betreibt.

Um Missverstandnisse oder ein Ausnutzen dieses Systems durch einzelne
Gaste zu vermeiden, sollten im vornherein Mengen, Qualitdt und Art der

eingebrachten Getranke durch den Wirt festgelegt werden. So wir
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ausgeschlossen, dass der Wirt eine Euro-Palette voller Bier oder eine Sorte,
welche gewdhnlich Uber jeden Vollsortimenter oder Getrankelieferant zu
einem besseren Preis beziehbar sind annehmen muss. Durch die
festgelegten Regeln des ,bring your own® konnen Enttauschungen bei

Gasten, welche Waren anliefern, vermieden werden.

Um die Sicherheit der Ubrigen Gaste nicht zu gefahrden - und
schlussendlich auch den Ruf des Restaurants - sollten weitere Standards
fur die eingebrachten Getranke festgelegt werden. So sollte aus Grinden
der Lebensmittelsicherheit kein Getrank durch den Wirt angenommen
werden, welches nicht den gangigen EU-Standards entspricht oder eine
Kihlung bedarf, da nicht sichergestellt werden kann, dass die Kihlkette
durch den einbringenden Gast eingehalten wurde. Ebenso muss der Wirt
Uber alle deklarationspflichtigen Inhaltsstoffe und Allergene Informationen
erlangen koénnen. Hierflr ist es ratsam, nur Verpackungen anzunehmen,
welche Uber eine Inhaltsangabe in deutscher Sprache verfiigt. Zudem muss
sichergestellt werden, dass die Getrdnke keine in Deutschland oder in der
EU verbotenen Zutaten beinhalten. Dies schlie3t wahrscheinlich viele
individuelle auslandische Getrankesorten aus, jedoch stehen fur jeden
Gastronom im eigenen Interesse die Sicherheit seiner Gaste und das
Vertrauen der Gaste in die eigene Person an oberster Stelle, um langfristig

erfolgreich operieren zu kénnen.
6.1.2 System 2 - ,,Probieren geht liber Studieren“ / ,,Dinner is served“

Das Mangold liegt in fuBlaufiger Umgebung zu zwei Hochschulen mit
mehreren Tausend Studenten. Um hierbei das volle Potential des Standorts
ausschopfen zu kénnen, gilt es mit dem Gutscheinsystem all diese
Studenten im Mangold vereint zu bekommen. Etwas was alle Studenten
bereits seit Jahren vereint sind Studentenausweise. Diese werden jedem
Studenten individuell ausgestellt und in der Regel von jedem Studenten
mitgefuhrt. Die Idee des Systems ,Probieren geht Gber Studieren® ist, diese
Studentenausweise, als Kundenbindungsinstrument einzusetzen. Hierbei
kann jeder Student seinen Studentenausweis als Gutscheinkarte einsetzen.

Im Falle der Hochschule Heilbronn besteht der Barcode aus einer
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Buchstabenfolge, welche Uber einen handelstblichen Barcode- oder QR-

Code-Scanner auslesbar ist.

Nach Angabe der Hochschule Heilbronn verfugt jeder Studentenausweis
uber einen Barcode, welcher den Studenten durch das Studium begleitet.
Somit besteht die Mdglichkeit diesen fiir das Mangold semestertbergreifend

zu verwenden.#?

Durch die im Mangold zur Unterstitzung des Kassensystems verwendeten
NCR Orderman7 besteht die Mdglichkeit, diese Barcodes auszulesen und
fur Promotion-Zwecke zu verwenden. Jeder NCR Orderman? ist optional
mit einem Barcodeleser ausgestattet, sodass die Infrastruktur fur das
System ,Probieren geht Uber Studieren® bereits mit Offnung des

Restaurants vorhanden sein kann.*3

Der Vorteil eines solchen Systems besteht darin, dass bereits mit der
Er6ffnung des Restaurants mehrere Tausend Studenten eine potentielle
,Gutscheinkarte“ des Mangold besitzen werden. Die Studenten werden sich
emotional eingebunden fuhlen, zudem gibt es im Umkreis der Hochschulen
fur Studenten keine weitere hochschulexterne Mdoglichkeit ihren
Studentenausweis beim Verzehr von Speisen und Getranken
preisreduzierend einbringen zu konnen. Es ist anzunehmen, dass ein
solches System von Studenten als innovativ und modern eingestuft wird,
welches dem Mangold durch die Mund-zu-Mund-Propaganda unter

Studenten zusatzliche Gaste beschert.
System 2-A ,,Probieren geht tiber Studieren*

Hierbei wird das System der Studentenausweise verwendet. Um die breite
Getrankeauswahl des Mangold hervorzuheben und den ein oder anderen
Studenten anzuregen auch andere Getranke - sei es ein alkoholfreies
Getrank, ein Cocktail, ein Fassbier oder ein Craft Beer — zu probieren,
bekommt jeder Student eine Belohnung, sobald er innerhalb eines Monats
mehr wie zehn verschiedene Getranke bezahlt hat. Die Belohnung fur die

Bezahlung von zehn verschiedenen Getrdnken — der eigentliche Konsum

142 vgl. (Hochschule Heilbronn, 2015)
143 vgl. (NCR Orderman, 2015)
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kann nicht nachgewiesen bzw. personifiziert werden — sollte nach den
Ergebnissen des theoretischen Teils der vorliegenden Arbeit ein Getrank
sein, da fur Studenten die Getrankepreise sehr wichtig bei der Auswahl der
Gastronomie sind. So reduziert sich fur den Student mit dem System
,Probieren geht Uber Studieren” der Preis fur Getranke — vorausgesetzt der
Preis aller gekauften Getranke und der Preis des Bonusgetranks sind gleich
—um 9,09%.

Der Nachteil dieses Systems besteht darin, dass der Student angeregt wird
Getrdnke zu probieren, welche ihm eventuell schlussendlich nicht
schmecken. Jedoch kann dies auch als Vorteil des Systems ausgelegt
werden, da er so moglicherweise Getranke probiert und fur sich entdeckt,
welche er ohne den Anreiz des Systems nicht probiert hatte. Durch die
breite Getrankeauswahl des Mangolds kann dies ein Getrank sein, welches

er in seinem Umkreis ausschlie3lich im Mangold bekommit.
System 2-B ,,Dinner is served”

Wie bei dem System 2-A ,Probieren geht Uber Studieren® wird auch bei dem
System ,Dinner is served“ der Studentenausweis als Kundenkarte
verwendet. Hierbei wird der Student - welcher in der Regel mit einer Gruppe

unterwegs ist'**

- in den Serviceablauf mit eingebunden. Der Tisch des
Studenten bestellt die gewiinschten Getrdnke und eventuell auch Speisen
beim Servicepersonal. Jedoch werden die Getranke nicht von dem
Servicepersonal von der Bar zum Tisch transportiert. Diesen Part
ubernimmt ein Gast — in diesem Falle der Student. Dieser holt die Getranke
seines Tisches an der Bar ab und verteilt diese an seinem Tisch. Fur die
Erledigung dieser Tatigkeit bekommt er pro transportiertem Getrank einen
Bonus von 5 Punkten. Diese entsprechen einem Rabatt, welchen er bei
seinem nachsten Restaurantbesuch im Mangold einldsen kann. Sobald er
100 Punkte gesammelt hat - also 20 Getranke zum Tisch gebracht hat,
bekommt er ein Freigetrank oder 10% Rabatt auf eine Rechnung seiner

Wahl. Wenn von einem durchschnittlichem Getrankepreis von 3,75 € und

144 vgl. (Hobbs & Rowley, 2008)
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einem Wert des Bonusgetranks von 4,50 € ausgegangen wird, entgehen

dem Gastronom augenscheinlich in etwa 6,00%.

3,75 € 20 75,00 € 4,50 € 6,00%
Tabelle 6 - Kalkulation "Dinner is served"
Entscheidet sich der Gast fur einen Rabatt von 10% auf eine Rechnung
seiner Wahl, muss er eine Ursprungsrechnung von mindestens 45,00 €

haben, um die Wertersparnis des Bonusgetranks zu betreffen.

Um eine Uberlastung des Systems durch standige Aktualisierung zu
vermeiden kann der Student seine gesammelten Punkte erst mindestens
einen Tag nach der letzten Punktegutschrift in einen Rabatt einlésen. So
kann das System sich mit dem Neustart am n&chsten Morgen aktualisieren
und hat alle Daten verfigbar. Zudem wird so fur den Studenten ein erneuter

Besuchsanreiz im Mangold geschaffen.

Um mit diesem System vom Prinzip ,Masse zieht Masse® (im Kapitel 4.3 der
vorliegenden Arbeit detailliert beschrieben) profitieren zu kdnnen, kann fur
Studenten eine Stunde vor der jeweiligen Prime-Times eine ,Happy-Hour*
eingefuhrt werden, wahrend welcher diese die zweieinhalbfache Menge der
Punkte fur das Transportieren der Getrdanke bekommen. So wird flr
Studenten ein Anreiz geschaffen in diesen Zeitraumen vor der eigentlichen
Zeit zu kommen. Wahrend diesem besonderen Zeitraum gesteht der

Gastronom dem Gast einen deutlich hoheren Rabatt von 15,00% zu.

3,75 € 8 30,00 € 4,50 € 15,00%
Tabelle 7 - Kalkulation "dinner is served” - Happy Hour
Jedoch profitiert der Gastronom durch eine frihe Belegung seiner
Kapazitaten, welche im Idealfall weitere Gaste anzieht. Zudem wird der
Gast durch den Transport der Getrdnke in den Service integriert und erfahrt
hierdurch ein besonderes Erlebnis. Der Gastronom profitiert hierbei davon,

dass einerseits das Servicepersonal die Zeit einspart, welche diese
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bendtigen wirde die Getranke an den Tisch zu bringen. Diese muss nicht
darauf achten wann die bestellten Getranke produziert wurden und kann
sich vollkommen auf andere Aufgaben konzentrieren. Ein weiterer Vorteil
istt, dass auf diesem Wege auch ein Tablettstau am
Getrankepassvermieden werden kann, da die Gaste ihre Tabletts

wahrscheinlich zeitnah abholen werden.

Hierbei wird der Gast durch die Tatigkeit des Bedienens wiederum aktiv in
das Geschehen des Restaurants eingebunden. In dieser Form ware dies
ausschlief3lich im Mangold erlebbar. Durch den hohen Anteil an Studenten
mit einem Hotel-, Gastronomie- oder Tourismushintergrund werden diese
sich in einem besonderen Mal3e an dieser Aktion beteiligen, da es fir diese
eine geringere Hiurde darstellt, das Tablett unfallfrei an den Tisch zu

bringen.
6.1.3 System 3 - ,Wirtschaftsstudium*

Um die geographische Lage in der Nahe der Heilbronner Hochschulen in
der Nahe des Europaplatzes ausnutzen zu kénnen und ehemalige sowie
aktuelle Studenten ansprechen zu konnen, konnte mit dem System
Wirtschaftsstudium“ ein entsprechendes Gutscheinsystem geschaffen
werden. Wie bereits vom Heilbronner Gastronom Thomas Aurich das
System der Bronze-, Silber und Goldkarte in seinem Biergarten Food-Court
angewendet wird (vgl. Kapitel 4.3), so kdnnte ein angepasstes System
dieses Prinzips im Mangold fur eine Umsatzsteigerung und Kundenbindung
sorgen. Es kann jeder Gast — unabhangig von tatsachlichem Beruf oder
Status — ein Wirtschaftsstudium im Mangold absolvieren. Die Karten
funktionieren nach dem gleichen beschriebenen Prinzip wie im Food-Court,
nur werden diese hierbei nicht als Bronze-, Silber oder Goldkarte
bezeichnet. Das erste Level — also die Karte, welche jeder Gast zum
Einstieg bekommt ist die des ,Erstsemesters®. Um diese Karte zu fullen
muss der Gast zehnmal im Mangold frihsticken, Mittag- oder Abendessen.
Hat er dies geschafft, bekommt er entweder die Karte des ,Bachelors® oder
einen Bonus, wie zum Beispiel ein kostenfreies Essen bis zu einem

bestimmten Wert. Die Bachelor-Karte verfigt nun Uber sieben Felder,
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welche durch die Bezahlung von Speisen im Mangold abgearbeitet werden
kénnen. Sobald dies geschehen ist, kann der ,Bachelor” die ,Master-Karte
erlangen oder ein kostenfreien Bonus in Anspruch nehmen, welcher den
Wert des Bonus des ,Bachelors® Ubersteigt. Die ,Master®-Karte verfiigt nun
schlussendlich Uber funf ,Semester, welche in einer gesetzten Frist
.,abgegessen® werden missen, um zu einem Bonus zu gelangen. Ist dieser
Bonus erreicht, bekommt der Gast eine neue Karte mit dem Status des
,Master‘. So wird es jedem Heilbronner unabh&ngig vom Alter und

Bildungsstand ermdglicht, ein Wirtschaftsstudium - bei welchem die

Zweideutigkeit der ,Wirtschaft® bewusst im Vordergrund steht — zu
absolvieren.
Erstsemester 10 1 9,09%
Bachelor 7 1 12,50%
Master 5 1 16,67%

Tabelle 8 - Kalkulation "Wirtschaftsstudium”

Der Gast kann mit dem System ,Wirtschaftsstudium® bis zu 16,67% sparen,
muss jedoch um die erste Master-Karte einldsen zu kénnen insgesamt 22
Einheiten ohne Rabatt konsumieren, bevor er die erste Gratisleistung
bekommt. Dies entspricht einer Ersparnis von 4,35%. Ab diesem Zeitpunkt
jedoch kann der Gast kontinuierlich 16,67% sparen, sofern er seinen
Master-Status nicht verliert.

Erstsemester 10 Bachelor-Status -
Bachelor 7+10 Master-Status -
Master 5+7+10 NELE MESiEr- 4.35%
Karte

Tabelle 9 - Kalkulation "Der Weg zum Master"
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Die Farbverteilung entspricht nicht dem von Thomas Aurich verwendeten
Bronze, Silber & Gold-Schema. Bei diesem Kartensystem wird die
Farbverteilung an die Farbverteilung der drei hochsten Ebenen der
Miles&More-Karten angelehnt, einem der grof3ten und bekanntesten
Kundenkarten-Programmen in Europa. Die silberne Karte entspricht der
dem dritth6chsten Status, dem Frequent Traveller, die goldene Karte dem
Senator-Status und schlussendlich die platinfarbene Karte dem HON-Circle
Member der Star Alliance’®.

Studentenauswels des MANGOLD Studentenausweis des MANGOLD Studentenauswels des MANGDLD
Studiengang: .Wirtschaftsstudium ™ Studiengang: .. Wirtschaftsstudium * Studiengang: .. Wirtschaftsstudium *
Status: Erstsemester Status: Bachelor Status: Master

Biiltig bis: Gilltig bis: Gilltig bis:

MANGOLD, 2,74012 Heilbronn MANGOLD, KaiserstraBe 2, 14072 Heilbronn Restaurant MANGOLD, KaiserstraBe 2, 74072 Heilbronn

LTI/ [ T e [ R

Abbildung 2 - Designvorschlag "Wirtschaftsstudium" - Karten in Silber, Gold und Platin

4

Bei diesem System wird nicht auf eine grundsatzliche Neuentwicklung wert
gelegt, sondern es werden bewahrte Komponenten anderer bewahrter
Systeme zu einem neuen Gutscheinsystem zusammengesetzt. So wird
einem Grof3teil der Gaste das Prinzip des Systems aus dem Biergarten
Food-Court bekannt sein. Zudem ist die Farbgebung an eines der
bekanntesten Kartensystemen angelehnt, welche einem Grof3teil der
Bevdlkerung bekannt sein wird. Als dritte S&ule dieses Gutscheinsystems
wird die Nahe zu den Heilbronner Hochschulen verwendet, indem in den

drei Moglichen Stufen der Studienverlauf durchlaufen wird.

6.2 Evaluierung der Systeme

Nach der Erlauterung der Systeme wird die Erstellung der Nutzwertanalyse
fur die Evaluierung der Systeme beschrieben. Es werden die verschiedenen
Ziele detailliert erklart, welche auf das Restaurant Mangold angepasst
werden. Danach wird die Anwendung der Nutzwertanalyse erlautert.
Insbesondere wird hierbei die Gewichtung sowie die System-Bewertung
beachtet, bevor schlussendlich die Auswertung vorgenommen wird und die

Ergebnisse bewertet werden.

4% vgl. (Miles&More GmbH, 2015)
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6.2.1 Erstellung der Nutzwertanalyse

In der Nutzwertanalyse fir die Evaluierung der vorgeschlagenen
Gutscheinsysteme werden drei Unterziele aufgestellt. Diese sind die
Wirkung des Systems, der Betriebsaufwand sowie die Zukunftssicherheit.
Aus den drei genannten Unterzielen werden insgesamt 13 Subziele zur

bestmdéglichen Bewertung des Oberzieles gebildet.
Unterziel ,,Wirkung des Systems*

Das erste Unterziel befasst sich mit der Wirkung des Systems auf
verschiedene Aspekte, welche tber den Erfolg eines Gutscheinsystems im
Restaurant Mangold entscheiden. Die ,Offentliche Aufmerksamkeit*
beschreibt die Wirkung des Gutscheinsystems auf externe Beobachter und
Teilnehmer. Dieses kann durch besonders aufsehenerregende
Eigenschaften ein besonderes mediales Interesse oder eine erfolgreiche
Mund-zu-Mund Propaganda durch Interessierte Beobachter hervorrufen,
welche die Bekanntheit des Restaurant Mangold erhohen. Die Offentliche
Aufmerksamkeit steigt mit der Exklusivitat und Einzigartigkeit des
Gutscheinsystems, sofern es von den Beobachtern als interessant und
innovativ beurteilt wird und deren Interesse weckt. Dieses wird durch die
Subgruppe ,Innovation / Einzigartigkeit* bewertet. Die Vorgeschlagenen
Systeme sind in ihrer Form einzigartig, jedoch lassen sich teilweise
Parallelen zu bestehenden Systemen finden, welche die Wirksamkeit
beeinflussen konnten. Weiterhin wird das ,Potential zum Mehrverkauf®
bewertet. Hierbei wird der Erfolg beschrieben, mit welchem das
Gutscheinsystem durch sein Wirken Gaste zu zusatzlichem Konsum - und
somit zu zusatzlichen Umsatzmoglichkeiten fir den Wirt - verleiten kann.
Die durch die Nutzwertanalyse verglichenen Gutscheinsysteme
unterscheiden sich zudem in ihrem ,Potential der Gasteneugewinnung®.
Hierbei wird das Potential des Systems bewertet, inwieweit es
voraussichtlich neue Géaste in das Restaurant Mangold locken wird. Die
Gasteneugewinnung steht in  keiner Differenz  zur langfristigen
Gastebindung, welche in der Untergruppe Zukunftssicherheit behandelt

wird.
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Unterziel ,,Zukunftssicherheit*

Um bei der Auswahl des Gutscheinsystems den Gasten, Mitarbeitern und
dem Betreiber eine erfolgreiche Kontinuitdt zu gewahrleisten wird als
weiteres Unterziel die ,Zukunftssicherheit” bewertet. In diesem Unterziel
befindet sich das Subziel ,Potential der langfristigen Gastebindung®,
welches die Wirksamkeit der Gastebindung bewertet. Hierbei muss das
System gewahrleisten aus Neukunden Stammkunden zu machen, indem es
einen langfristigen und andauernd gleichbleibenden Anreiz fur die Géaste
erschafft. Um diesen Anreiz zu erhalten und negative Emotionen bei den
Gasten zu vermeiden muss zudem die ,Ausfallwahrscheinlichkeit” beachtet
werden. Nur ein Gutscheinsystem, welches andauernd und zuverlassig
funktioniert kann Géaste begeistern. Hierbei erreicht das beste System die
geringste Ausfallwahrscheinlichkeit. Die ,Erwartete Lebensdauer® bewertet
die langfristige Funktionalitat und Wirtschaftlichkeit der verschiedenen
Gutscheinsysteme. Um diese zu gewahrleisten ist zudem eine grol3e
,Flexibilitat des Systems® notwendig, welche dem Betreiber die Mdglichkeit
bietet, das System bei bspw. Anderungen der Rechtslage, einer
Konkurrenzsituation oder einer Anderung der Nachfrage der Konsumenten
schnellstmdglich mit einem moglichst geringem Aufwand um das

notwendige Mafl3 zu modifizieren.
Unterziel ,,Betriebsaufwand*

Der mit dem Gutscheinsystem verbundene Aufwand fur die partizipierenden
Parteien muss in einem angemessenen Verhdaltnis zum Nutzen stehen.
Sollte der Aufwand fiir eine Partei den Effekt des Nutzens ubersteigen, wird
das Gutscheinsystem fur diese Gruppe uninteressant, wodurch der Erfolg
des Systems negativ beeinflusst wird. Der ,Aufwand fur den Gast“ muss fur
den Gast moglichst angenehm gestaltet werden, sodass dieser auch
langfristig daran interessiert ist das System zu verwenden. Hierbei muss die
Schnelligkeit sowie die Komplexitdt des Systems beachtet werden, sodass
dieses auch fur neue Gaste schnell und einfach zu verstehen ist. Ebenso
muss der ,Aufwand fur das Servicepersonal“ moglichst einfach gehalten

werden, da der Serviceablauf nur geringfligig durch das Gutscheinsystem
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beeinflusst werden darf. Nur so kann ein schneller und freundlicher Service
fur jeden Gast sichergestellt werden. Der zigige Serviceablauf wird zudem
durch den ,Aufwand fur das Kassensystem“ bewertet. In dem Fall des
Restaurant Mangold wird als mobile Einheit der NCR Orderman 7
eingesetzt. Das Gutscheinsystem sollte mit den gegebenen Infrastrukturen
maoglichst zuverlassig und bedienerfreundliche anwendbar sein, ohne das
die Geschwindigkeit der Bestell- und Kassier-Prozesse negativ beeinflusst
wird. Zudem wird die Erfassung des Gutscheinsystems hierbei bewertet,
welche je nach den Anforderungen des Systems mdglichst live erfolgen
sollte. Zum Schluss muss auch der ,Aufwand fir den Betreiber® betrachtet
werden. Hierbei wird der Aufwand und die Komplexitat der Verwaltung des
Gutscheinsystems bewertet, welche ebenso die ,Kalkulationsmdoglichkeit*
des Gutscheinsystems betrifft. Wenn ein Erfolg mit einem Gutscheinsystem
erzielt werden soll, muss die Kalkulationsmdglichkeit flr den Betreiber
maoglichst prazise sein, um jederzeit eine prézise Aussage Uber die
Wirtschaftlichkeit des Systems treffen zu kénnen.

6.2.2 Anwendung der Nutzwertanalyse

In der Anwendung der Nutzwertanalyse wurde als erster Schritt die
Gewichtung festgelegt. Diese wurde durch den Mitinitiator des Restaurants
Mangold sowie Praxisbetreuer dieser Arbeit Thomas Aurich (Dipl.-Betrw.

FH) vorgenommen.

In dieser Gewichtung wurde, wie in der folgenden Tabelle ersichtlich ist,
nach Unter- und Subzielen differenziert, wobei mehrere Subziele das
jeweilige vorgesetzte Unterziel darstellen. Nach der vorliegenden
Gewichtung wurden die mdglichen Gutscheinsysteme von Nelly Roth,
Theresa Barth sowie dem Autor der vorliegenden Arbeit bewertet. Nelly
Roth ist mit 35% an der Betriebsgesellschaft des Mangold beteiligt und wird
die Leitung ubernehmen. Theresa Barth wird im Mangold Nelly Roth als ihre

Stellvertreterin unterstiitzen und das Projekt ,Brauwerkstatt* leiten.'*°

148 ygl. (Keim, 2014, S. 15)
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Wirkung des Systems 44 PKkt.
Offentliche Aufmerksamkeit 15 Pkt.
Innovation / Einzigartigkeit 8 Pkt.
Potential zum Mehrverkauf 6 Pkt.
Potential der Gasteneugewinnung 15 Pkt.
Zukunftssicherheit 15 Pkt.
Potential der langfristigen Gastebindung 6 Pkt.
Ausfallwahrscheinlichkeit 6 Pkt.
Erwartete Lebensdauer 2 Pkt.
Flexibilitat des Systems 1 Pkt.
Betriebsaufwand 41 Pkt.
Aufwand fur den Gast 15 Pkt.
Aufwand fir das Servicepersonal 8 Pkt.
Aufwand fir das Kassensystem 6 Pkt.
Aufwand fir den Betreiber 8 Pkt.
Kalkulationsmoglichkeit 4 Pkt.
GESAMT 100 Pkt.

Tabelle 10 - Gewichtung der Nutzwertanalyse durch Thomas Aurich

Die detaillierten Bewertungen sind im Anhang der Arbeit zu finden.
6.2.3 Auswertung der Nutzwertanalyse

Die Bewertungen der vier verschiedenen Systeme werden im folgenden Teil
separiert ausgewertet. Das System 1 ,Bring your own“ konnte
bewertungsibergreifend 1.689 Punkte sammeln. Dies entspricht einer
durchschnittlichen Erfullung aller Kriterien von 56,3 %. Diesem System wird
im Vergleich zu den anderen Systemen die grof3te Zukunftssicherheit
zugeschrieben, wobei diesem der grof3te Betriebsaufwand entgegensteht.
Im der Gegenuberstellung wird dieses System den dritten Platz belegen.

Die ausfuhrliche Bewertung der Unterziele ist in Tabelle 11 ersichtlich.
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sl g 44 250 259 341 850

Systems

Zukunftssicherheit 15 140 141 130 411

Betriebsaufwand 41 234 76 118 428
SUMME 100 624 476 589 1689

Tabelle 11 - Auswertung System 1 "Bring your own"

Das System 2 A ,Probieren geht uUber Studieren® schneidet in der
Bewertung der vier Gutscheinsysteme am schlechtesten ab. Dies liegt unter
anderem in der ungewissen Zukunftssicherheit dieses Systems, welche im
Rahmen der Nutzwertanalyse den geringsten Grad der Erfullung der
Systeme erreicht, wie in Tabelle 12 zu erkennen ist. Dieses System erreicht
in der Auswertung von Theresa Barth die erste Position.

Wirkung des

Systems 44 274 262 283 819

Zukunftssicherheit 15 41 71 87 199

Betriebsaufwand 41 212 208 202 622
SUMME 100 527 541 572 1640

Tabelle 12 - Auswertung System 2 A "Probieren geht Gber Studieren”
Trotz des zweitgro3ten Betriebsaufwandes kann das Gutscheinsystem 2 B

.Dinner is served” im Gesamtergebnis den zweiten Platz erreichen. In Nelly

Roth findet dieses System die gréf3te Unterstlitzung.

Wirkung des

Systems 44 284 262 261 807

Zukunftssicherheit 15 139 125 96 360

Betriebsaufwand 41 226 86 233 545
SUMME 100 649 473 590 1712

Tabelle 13 - Auswertung System 2 B "Dinner is served"

Das System 3 ,Wirtschaftsstudium“ hat nach der Auswertung der
Nutzwertanalyse im Verfasser dieser Arbeit das beste Ergebnis erzielen
konnen. Die 1844 Punkte aller bewertenden Personen stehen fir einen
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erwarteten Erfullungsgrad der Subziele von etwa 61,5 %. Dies ist das beste

Ergebnis der vier bewerteten Gutscheinsysteme des Restaurant Mangold.

st gz 44 322 277 255 854

Systems

Zukunftssicherheit 15 57 41 122 220

Betriebsaufwand 41 230 214 326 770
SUMME 100 609 532 703 1844

Tabelle 14 - Auswertung System 3 "Wirtschaftsstudium"

In der nachstehenden Tabelle werden die Ergebnisse der verschiedenen
Bewertungen zusammengefasst. Das System 3 ,Wirtschaftsstudium®
erklimmt den Siegerpodest mit einem Vorsprung von 132 Punkten vor dem
Zweitplatzierten System 2 B ,Dinner is served®. Im Anschluss steht mit 1689
Punkten das System 1 ,Bring your own®. Das Schlusslicht dieser

Auswertung ist das System 2 A ,Probieren geht Uber Studieren® mit 1640

Punkten.

System 1 624 476 589 1689
System 2 A 527 541 572 1640
System 2 B 649 473 590 1712

System 3 609 532 703 1844

Tabelle 15 - Ergebnisubersicht der Auswertung

Somit ist der Auswertung der Nutzwertanalyse zu entnehmen, dass das
System 3 fur das Restaurant Mangold nach der Gewichtungsvergabe durch
Thomas Aurich sowie der Bewertung von Nelly Roth, Theresa Barth und
dem Autor der Arbeit die festgelegten Ziele am ehesten erreichen wird. Das
Gutscheinsystem 3 ,Wirtschaftsstudium® konnte sich mit einem signifikanten

Vorsprung gegen die in Konkurrenz stehenden Systeme behaupten.
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7 Handlungsempfehlung

Das Gutscheinsystem ,Wirtschaftsstudium® hat sich im Rahmen der
Nutzwertanalyse als favorisiertes System fir das Restaurant Mangold in
Heilbronn herausgestellt. Es wird aufgrund der Auswertung der Beurteilung
durch Nelly Roth, Theresa Barth sowie dem Autor empfohlen dieses

Gutscheinsystem anzuwenden.

Das Gutscheinsystem ,Wirtschaftsstudium® ist eine Abwandlung des
Bundling-Coupons, bei welchem der Konsument zuséatzlich zu dem Kauf
einer bestimmten Warenmenge weitere Waren kostenfrei hinzu bekommt.**’
In der beschriebenen Form sind die drei Karten des Systems
Wirtschaftsstudium“ ein Monolog-Coupon, da mit der Einlésung des
Gutscheins keine Daten {iber den Konsumenten erfasst werden kénnen.'#®
Zudem ist eine Mehrstufigkeit des Systems in der Handlungsempfehlung
nicht vorgesehen, daher entspricht das System dem Anwendungsweise
eines einstufigen Coupons, da Herausgeber und Akzeptanzstelle identisch

sind. 4

Die Erlauterung dieses Gutscheinsystems im Kapitel 6.1.3 der vorliegenden
Thesis wird durch die detaillierte Anwendung und Implementierung
erganzt.™® In der Handlungsempfehlung ist lediglich eine Ausgabe der
Gutscheinkarten in der Akzeptanzstelle vorgesehen. Es ist nicht zwingend
notwendig die Karten ausschlieBlich durch Mitarbeiter des Mangolds
herauszugeben, da keine Leistung erbracht oder Voraussetzung erflllt sein
muss um den Status des ,Erstsemesters” zu erreichen. So kann jeder Gast
eine Karte erhalten und diese einem beliebigen Zahlvorgang des
passenden Produkts aktivieren. Hierbei muss die Karte mit dem
Gultigkeitsdatum versehen werden. Um dies moglichst unkompliziert zu
gestalten wird eine Glltigkeitsdauer von 6 oder 12 Monaten empfohlen.
Durch eine Knipszange wird hierbei das erste Feld markiert. Die

Knipszange sollte individuell gestaltet sein, um einem Missbrauch

“Tvgl. S.11 der vorliegenden Arbeit
148 vgl. S.13 der vorliegenden Arbeit
149 vgl. S.14 der vorliegenden Arbeit
150 Erlauterung des Systems auf S. 49ff
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vorbeugen zu kdnnen. Sobald der Gast diese Karte abgearbeitet hat, kann
er sich diese Karte an der Bar oder beim Service gegen ein Freigetrank
einlosen. Alternativ kdnnen die Karten der ,Erstsemester” sowie ,Bachelor®
aufgewertet werden. Diese Karten sollten ausschlief3lich an einem Punkt im
Restaurant ausgegeben werden, um hier eine unkontrollierte Ausgabe an
unberechtigte vermeiden zu kdnnen. Der ideale Ort hierfir ist die Bar des
Restaurants, da dort ein entsprechender fur Gaste unerreichbarer Stauraum
fur die Karten vorhanden ist.

Das Produkt, mit welchem ein Zwicker erhalten werden kann, sollte ein
Produkt sein, welches der Gast regelmaRig konsumieren wird. Ein
spezielles Gericht, welches nicht regelméRig konsumiert wird ist hierftr nur
bedingt geeignet. Um das Sammeln der Zwicker fur den Gast zu
vereinfachen, kann das Angebot derart gestaltet werden, dass er einen
Zwicker fur den Kauf eines Produktes aus einer bestimmten Warengruppe
erhalt. Hierfur eignen sich Getranke, ein Gericht aus der Mittagskarte oder
ein Frahstuck. Nur wenn der Gast die Chance sieht, dass er die Karte

zeitnah abarbeiten kann, wird er an dem Gutscheinsystem partizipieren.

Die Karten konnen Uber einen Plastikkartendrucker eigenstandig im
Restaurant gedruckt werden. Das Scheckkartenformat eignet sich
hervorragend hierfur, da sich so die Karten optimal in einer Geldborse
aufbewahren lassen, welche in die Konsumenten in der Regel standig bei
sich tragen. Durch das Material der Plastikkarte ist so eine Langlebigkeit
gewahrleistet, zudem wird die Karte aufgrund der Stabilitat mit der Zeit nicht
beschadigt. Um die Karte noch schnell und einfach abknipsen zu kdnnen,
ist es ratsam auf Dunnplastikkarten zurtickzugreifen. Durch die eigene
Herstellung konnen jederzeit Anderungen im Design vorgenommen werden
und die Mindestbestellmenge einer Druckerei umgangen werden. Zudem
bestehen weitere Nutzungsmaglichkeiten fur den Plastikkartendrucker.

Um einen kontrollierten Serviceablauf sowie eine einwandfreie
Warenwirtschaft zu ermdglichen muss es dem Bar- und Servicepersonal
moglich sein, die Freiware im Kassensystem buchen zu kénnen. Somit ist

fur den Betreiber zudem eine luckenlose Transparenz der Vorgange
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gewahrleistet. Hierfir muss es dem Servicepersonal ermdglicht werden die
Freiware kostenfrei auf Tische buchen zu kénnen, sodass die angerichtete
Ware auch von anderen Servicemitarbeitern an den entsprechenden Tisch
gebracht werden kann. So werden mdgliche Nebenabreden und zusétzliche
zeitaufwendige Absprachen unter den Mitarbeitern vermieden und der
Aufwand fir das Personal nicht erhéht. Durch die Buchung der Freiware
kann diese im Falle einer automatisierten Bestandserfassung eines
modernen Kassensystems am Produktionsort ausgebucht werden und
Fehlbestdande vermieden werden, sodass sich das Gutscheinsystem
Wirtschaftsstudium® llickenlos in ein Warenwirtschaftssystem einflgt.
Zudem kann so fur den Betreiber der Warenwert der kostenfreien Waren
dokumentiert werden, was eine exakte Kalkulation ermdglicht. Diese
Auswertung kann ebenfalls als Dokumentation fir kostenlos ausgegebene

Ware bei Prifungen durch Amter verwendet werden.

Die Gutscheine kbénnen ausschlief3lich am POS ausgegeben, wie dies auch
im Local Store Marketing unter anderem Angewandt wird.*! Jedoch kénnen
die Karten ebenso als klassisches Couponing verwendet werden, indem
diese als Mailingbeilage, als Einwurf oder auch zum Ausschneiden in einer
Zeitungsanzeige verteilt werden. Somit kann eine breite Bandbreite von
Konsumenten angesprochen werden, welche uber den bestehenden
Gastekreis hinausgeht und zudem den Effekt der Imagebildung mit

einschlieRt.t®?

Das Gutscheinsystem wirkt hauptséchlich als Instrument zum Mehrverkauf
sowie der Bindung bestehender Géste des Restaurants Mangold. In der
Er6ffnungsphase des Restaurants wird somit der erste Stammkundenkreis
erschaffen. Durch gezielte MarketingmalRnahmen kann zudem die

Bekanntheit und Imagebildung gefordert werden.

1ot vgl. Kapitel 4.1 der vorliegenden Arbeit, S. 28ff
152 vgl. Kapitel 4.1 der vorliegenden Arbeit, S. 28ff
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8 Ausblick

Aus der Auswertung der Nutzwertanalyse geht hervor dass das
Gutscheinsystem ,Wirtschaftsstudium® die groRte Eignung fur das
Restaurant Mangold zu haben scheint. Dabei wurden vier Systeme
bewertet, welche durch den Autor der Arbeit benannt wurden. Es ist nicht
auszuschlieBen dass ein alternatives System, welches vom Autor nicht in
die engere Auswahl aufgenommen wurde, durch die bewertenden Personen
eine grolRere Eignung fir das Mangold zugesprochen bekommen hatte
konnen. Zudem stellt die Bewertung keine reprasentative Bewertung der
Gaste dar. Eine Bewertung des Gutscheinsystems ist erst ab Eroffnung des

Restaurants moglich.

Fur den angenommenen Fall, dass das  Gutscheinsystem
SWirtschaftsstudium®“ das optimale System fir das Mangold ist, sind auch
diesem System Grenzen gesetzt. Um das Gutscheinsystem erfolgreich
anwenden zu kénnen muss der Nutzen des Systems stets den Aufwand
Uberwiegen. Im besonderen Fokus steht hierbei der Aufwand fur den Gast,
welcher bei einem zu umfassenden Aufwand das System nicht anwenden
wird. Weiterhin muss auf das System verzichtet oder Anderungen entwickelt
werden wenn der Serviceablauf erheblich gestért wird und dadurch das

Image des Restaurants negativ beeinflusst wird.

Da auf dieses System kein Patent angemeldet ist, besteht die Méglichkeit
dass dies von Wettbewerbern nachgeahmt wird und dem Restaurant
Mangold so die Alleinstellung des Gutscheinsystems ,Wirtschaftsstudium®
genommen wird. Auch in diesem Falle muss der Nutzen gegen den

Aufwand des Systems abgewogen werden.

Da die Komplexitat des Systems mdglichst gering gehalten werden muss,
besteht die Wahrscheinlichkeit der Ausnutzung des Systems durch Gaste
und Mitarbeiter, um einen ungerechtfertigten Vorteil daraus zu gewinnen.
Gaste konnten versuchen mit einer eigenen Knipszange Karten ohne
Konsum im Restaurant Mangold abzuknipsen, um diese gegen die
entsprechende Freiware eintauschen zu kénnen. Ebenso besteht keine

Kontrollméglichkeit Uber die eigenen Mitarbeiter, welche unkontrolliert an
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Karten und Knipszange gelangen kénnen. Diese kdnnten die Karten selber
abknipsen und somit an kostenfreie Ware gelangen, welche sie den Gasten
ohne Beleg in Rechnung stellen. Dabei kdnnten diese den vermeintlichen
Rechnungswert einbehalten. Der Aufwand einer lickenlose Kontrolle

hierriiber wirde den Nutzen des Gutscheinsystems vollstandig eliminieren.

Es ist eine kontinuierliche Erfolgskontrolle durchzufiihren, um den Nutzen
des Systems bewerten zu kdnnen. Ausschliel3lich aufgrund dieser Basis
sollte eine Entscheidung Uber die Fortfihrung des Systems beruhen. Dabei

sind alle Ziele der Nutzwertanalyse zu beachten.

Jedoch bietet das Gutscheinsystem ,Wirtschaftsstudium® nicht nur Grenzen,
sondern verfugt auch tber ein hohes Potential der Erweiterung. So wurden
in der Nutzwertanalyse zum Beispiel bei den Gutscheinsystemen 2 A und 2
B die ,Offentliche Aufmerksamkeit‘ sowie die ,Einzigartigkeit/Innovation*
vergleichsweise positiv eingestuft. Bei beiden Systemen wird auf den
Barcode der Studentenausweise zurlckgegriffen. Diese
Anwendungsmaglichkeit kdnnte bei einem Erfolg des ,Wirtschaftsstudiums®
zusatzlich eingebunden werden, um die Gutscheinkarten zu digitalisieren.
So kénnte statt einem Abknipsen der physisch vorhandenen Karte ein
bereits registrierter Studentenausweis durch den NCR Ordermann?
gescannt werden. Dabei konnte der Anwender seinen ,Studienverlauf im

Internet aufrufen.

In  Verbindung mit dem System ,Wirtschaftsstudium® kann eine
restaurantiibergreifende Aktion gestartet werden, indem sich mehrere
gastronomische Einheiten diesem System anschlieRen und an mehreren
Akzeptanzstellen das ,Studium“ fortgesetzt und die Freiware erhalten
werden kann. Jedoch ist es unabdingbar, dass sich hierbei im Voraus die
Partner auf ein Clearingverfahren einigen, um Unstimmigkeiten in der
Abrechnung zu vermeiden. Hierbei kdnnen ebenfalls gemeinsame Zulieferer
oder Vertragspartner wie Brauereien teilnehmen, welche fir eine
Mehrstufigkeit der Gutscheine sorgen und hierbei als Distributeur der

Gutscheine auftreten kdnnen.
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9 Zusammenfassung

Die Gastronomie steht in einem standigen Wandel, welcher von einem
hohen Wettbewerbsdruck begleitet wird. Jedoch sind in der Gastronomie
viele Gastronomen zu finden, welche mit innovativen Gutscheinaktionen
auch ohne umfassende Mittel eine grof3e Aufmerksamkeit erreichen und
sich gegen den Wettbewerb durchsetzen kénnen.

Hierfir bedarf es einer sorgféltigen und bedachten Planung, welche die
rechtlichen Rahmenbedingungen, den Wettbewerb sowie die zu erwartende
Reaktion der Gaste beinhaltet, um einen Misserfolg oder gar eine
Schadigung des Unternehmens zu verhindern. Auch fir bestehende
Gutscheinsysteme ist eine standige Beobachtung des Wettbewerbs und der
Konsumenten unabdingbar. Zudem muss die Wirtschaftlichkeit
kontinuierlich mithilfe einer betriebswirtschaftlichen Prifung hinterfragt

werden.

Um fir einen langfristigen Erfolg eines Gutscheinsystems zu garantieren,
missen auch bestehende Systeme an Neuerungen und Trends angepasst
werden. Eine der umfassendsten Anderungen ist die Datengewinnung
durch Dialogcoupons, deren Ergebnisse insbesondere zukinftige
Marketingmalinahmen effizienter gestalten kdénnen. Hierbei muss jedoch
insbesondere in Deutschland der Datenschutz sehr ernst genommen
werden, da dieser hier unter einer besonderen Aufmerksamkeit der
Konsumenten steht. Zudem darf die Entwicklung der Distributionskanéle zu
mobilen und elektronischen Gutscheinen nicht Gbersehen werden, um die

Konsumenten dadurch weiterhin umfassend erreichen zu kdnnen.

In der Gastronomie lassen sich Gutscheine als Instrument der
Verkaufsforderung, Kundenbindung und fir MarketingmalRnahmen
kombinieren. Zudem koénnen insbesondere in der Gastronomie durch
verschiedene Kooperationen mit Zulieferern interessante Systeme
erschaffen werden. Fir Gastronomen bieten sich im besonderen Mal3e
Gutscheinsysteme in Verbindung mit individuellen Aktionen an, durch
welche eine hohe Aufmerksamkeit in der Offentlichkeit erreicht werden

kann. So konnen auch findige Kleingastronomen in den Fokus der
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Offentlichkeit geraten und so ihre Gastronomie prasentieren und bekannt

machen.

Das Restaurant Mangold kann durch das  Gutscheinsystem
,Wirtschaftsstudium® einen langfristigen Nutzen erreichen. Das System
bietet eine langfristige Gastebindung, welches Studenten und Heilbronner
Birger gleichermal3en anspricht. Dies ist besonders wichtig, da von diesem
Gutscheinsystem keine Zielgruppe bereits von vornherein ausgeschlossen
wird und jedem Gast die Teilnahme ermoglicht wird. Das System bietet
verschiedene Ausbaumdglichkeiten und Erweiterungen, welche einen
langfristigen Erfolg fir das System versprechen. Jedoch muss auch dieses

System standig hinterfragt und an den Bedarf angepasst werden.
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Anhang

A - Beispiel der Inhalte einer Consumer Database

Adress-Daten
Personliche Angaben
History -Daten
Qualifizierungsdaten

Personendaten

Adress-Daten
Angaben zum Haushalt
Haushaltsdaten Angaben zum Haus

Angaben zur
Gemeinde/Regio

Werbe-Daten zu: Aktionen Aktionen
und Reaktionen Reaktionen

Inhalt einer Consumer
Database
Marketing-Daten

Weiterfiihrende Produkt-Daten
Informationen Fibu-Daten

Mitarbeiter-Daten

Daten zum Verkaufsgebiet
Besuchsdaten
Agenda-Daten

Besuchsberichte

Verkaufs- oder AD-Daten

Auswertungen auf
Kundenebene

Auswertungsdaten Auswertung auf Aktions-
Reaktions-Ebene

Sonstige Auswertungen

Abbildung 3 - Mdgliche Inhalte einer Consumer Database (Huldi, 2003, S.267)

B - Protokoll des Mailverkehrs mit der Hochschule Heilbronn vom 9.
April bis 10. April 2015

Tim Neben: Haben alle Studentenausweise einen Barcode, und ist diese
in jedem Semester der gleiche?

Petra Skeide (Hochschule Heilbronn): Ja, alle Studentenausweise haben
einen Barcode und der ist auch immer gleich bei jedem einzelnen

Studenten.
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C - Gesprachsprotokoll mit Thomas Aurich vom 10. November 2014

in Heilbronn

Aurich: In der Gastronomie sind unterschiedliche Gutschein- und
Rabattsysteme  denkbar, welche auch eine unterschiedliche
Aufmerksamkeit auf sich ziehen. Bei einem Restaurantbesuch in Uruguay
zum Beispiel habe ich ein sehr interessantes System entdeckt. In der
Stadt waren viele Restaurants dicht beisammen. Ein Restaurant bot ab
19:30 Uhr den ersten 4 besetzten Tischen einen Rabatt auf Speisen von
25%, weiteren 6 Tischen 10%. Ziel dessen war, durch die hohere
Belegung gegenuber den noch fast leeren Nachbarrestaurants,
spanisches Ausgehverhalten - Abendessen ab 22 Uhr, weitere Passanten
in das Restaurant zu ziehen. Es war jeden Abend das erste gut besetzte
Lokal. Europaische Passanten bekamen so signalisiert, ,da muss es gut

sein'. In ein leeres Lokal geht man ungern.

Dies habe ich auch in meiner Gastronomie auf dem Feldberg ausprobiert.
Dort ohne Rabattsystem. Die benachbarte Location war gerammelt voll,
wahrend auf meiner etwas versteckt gelegenen Terrasse vor der
Mittagszeit nichts los war. Ich habe mich daraufhin an die Ecke der
Terrasse in meiner Gaststatte hingesetzt, sodass ich gut sichtbar war.
Keine Viertelstunde spater war mein Lokal auch voll, nur dadurch, dass
die Leute mich dort sitzen sahen. Ich wirde dieses System als ,Masse-

zieht-Masse” bezeichnen.

Eine andere Alternative ist ein Kartensystem, wie ich es in meinem
Biergarten Food-Court flr Getranke schon anbot. Es gab drei
verschiedene Karten, welche sich die Gaste abknipsen lassen konnten.
Die erste 'normale’ Karte konnte jeder Gast bekommen. Sobald er 10
Getrdnke getrunken hatte, konnte er sich entscheiden, ob er ein
Freigetrank haben mdchte oder eine weitere Karte sammelt und dann flr
diese zwei die bronzene Karte bekommt. Diese hatte dann nur noch acht
Zwicker. Entscheidet er sich im nachsten Schritt nach zwei bronzenen

Karten fiur die silberne Karte, muss er nur noch 6 Getranke konsumieren
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und bekam dann nach Abgabe von zweien die goldene Karte. Hierfur
muss er nur noch 4 Getrdnke kaufen, um dann ein Freigetrank zu
erhalten. Das besondere an der goldenen Karte war, dass er wenn diese
Karte voll abgeknipst hatte, zum Freigetrank eine neue goldene Karte
bekam. Die jeweiligen Karten musste der Gast immer innerhalb eines

bestimmten Zeitraumes voll bekommen, im damaligen Fall ein Jahr.

D - Telefonprotokoll mit Thomas Aurich vom 23. Marz 2015

Aurich: In der Gastronomie ist es auch immer interessant Gutscheine oder
Rabatte mit einer Aktion zu verbinden. Zum Beispiel das es Rabatt gibt,
wenn der Gast sein Getrank selber von der Bar zum Tisch tragt oder einen
Gutschein gegen eine Getrankekiste seines Lieblingsbieres aus seiner
Heimat eintauschen kann. Hierfir bekommt er einen Bonus auf den Preis
welchen er fur die Kiste gezahlt hat, sodass es sich fur ihn auch lohnt. Im

Gegenzug erhalt das Lokal ein breiteres Biersortiment
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Bewertung der Nutzwertanalyse der
verschiedenen Systemvorschlage durch

Bewertung

Ergebnis

System System System System | System System System System
Theresa Barth 1 2A 2B 3 1 2A 2B 3
Ziele Subziele Faktor | S0 gaiiiber DIl Wit Bingaour i s Oimerss Wieghts
Wirkung des Systems 44 Offentliche Aufmerksamkeit 15 1 8 8 10 15 120 120 150
Innovation / Einzigartigkeit 8 5 8 8 8 40 64 64 64
Potential zum Mehrverkauf 6 9 8 8 8 54 48 48 48
Potential der Gasteneugewinnung 15 10 2 2 1 150 30 30 15
Zukunfts-sicherheit 15 Zgﬁgg?r:gfrzéa”gf”“ige” 6 10 7 9 3 60 42 54 18
Ausfallwahrscheinlichkeit 6 10 4 9 3 60 24 54 18
Erwartete Lebensdauer 2 8 0 6 0 16 0 12 0
Flexibilitat des Systems 1 5 5 5 5 5 5 5 5
Betriebsaufwand 41 Aufwand fir den Gast 15 0 0 0 0 0 0 0 0
Aufwand fur das Servicepersonal 8 2 9 5 10 16 72 40 80
Aufwand fir das Kassensystem 6 2 10 5 9 12 60 30 54
Aufwand flr den Betreiber 8 2 8 2 9 16 64 16 72
Kalkulationsmoglichkeit 4 8 3 0 2 32 12 0 8
SUMME 100 476 541 473 532

Tabelle 16 - Bewertung der Nutzwertanalyse durch Theresa Barth
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Bewertung der Nutzwertanalyse der Bewertung Ergebnis
verschiedenen Systemvorschlage durch Nelly [system sSystem System System | System System System System
Roth 1 2A 2B 3 1 2A 2B 3
Ziele Subziele Faktor | S0 getiber  OAmeris WSt | eigyor g Ofrls Wil
Wirkung des Systems 44 Offentliche Aufmerksamkeit 15 0 10 8 10 0 150 120 150
Innovation / Einzigartigkeit 8 5 8 7 8 40 64 56 64
Potential zum Mehrverkauf 6 10 10 8 8 60 60 48 48
Potential der Gasteneugewinnung 15 10 0 4 4 150 0 60 60
Zukunfts-sicherheit 15 Zgﬁgg?r']gfrzéangms“ge” 6 10 3 10 4 60 18 60 24
Ausfallwahrscheinlichkeit 6 10 3 10 4 60 18 60 24
Erwartete Lebensdauer 2 10 0 6 2 20 0 12 4
Flexibilitat des Systems 1 0 5 7 5 0 5 7 5
Betriebsaufwand 41 Aufwand fir den Gast 15 10 0 6 0 150 0 90 0
Aufwand fur das Servicepersonal 8 2 10 7 10 16 80 56 80
Aufwand fir das Kassensystem 6 2 8 4 9 12 48 24 54
Aufwand fur den Betreiber 8 6 8 5 10 48 64 40 80
Kalkulationsmoglichkeit 4 2 5 4 4 8 20 16 16
SUMME 100 624 527 649 609

Tabelle 17 - Bewertung der Nutzwertanalyse durch Nelly Roth
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Bewertung der Nutzwertanalyse der

verschiedenen Systemvorschlage durch

Bewertung

Ergebnis

System System System System

System System System System

Tim Neben 1 2A 2B 3 1 2 A 2B 3
Ziele Subziele Faktor B804 gitinar D Vs | Bgor g Opnerss Wit
Studieren Studieren

Wirkung des Systems 44 Offentliche Aufmerksamkeit 15 10 8 7 6 150 120 105 90
Innovation / Einzigartigkeit 8 10 8 9 6 80 64 72 48

Potential zum Mehrverkauf 6 1 9 4 7 6 54 24 42

Potential der Gasteneugewinnung 15 7 3 4 5 105 45 60 75

Zukunfts-sicherheit 15 Zgﬁgg?r:gfrzéa”gf”“ige” 6 7 5 5 8 42 30 30 48
Ausfallwahrscheinlichkeit 6 10 6 8 9 60 36 48 54

Erwartete Lebensdauer 2 10 7 7 7 20 14 14 14

Flexibilitat des Systems 1 8 7 4 6 8 7 4 6

Betriebsaufwand 41 Aufwand fir den Gast 15 0 6 3 8 0 90 45 120
Aufwand fur das Servicepersonal 8 4 3 8 6 32 24 64 48

Aufwand fir das Kassensystem 6 9 2 6 9 54 12 36 54

Aufwand flr den Betreiber 8 0 6 8 9 0 48 64 72

Kalkulationsmoglichkeit 4 8 7 6 8 32 28 24 32
SUMME 100 589 572 590 703

Tabelle 18 - Bewertung der Nutzwertanalyse durch Tim Neben
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