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Vorwort und Dank des Autors

Praktiker, politische Einrichtungen und Interessenvertreter duflerten uns gegeniiber den
Wunsch, Handlungsempfehlungen zum Umgang mit Facebook und Twitter, Google+
war dazumals noch nicht am Markt, fiir die Hospitality-Wirtschaft, also die Gastronomie
und Hotellerie, zu geben. Nach meinem Kollegen Roman Egger, der vor Jahren das
Feuer fiir den Themenbereich eTourismus in mir entfacht hat, bedarf es hierfiir einiger
Vorarbeit. Denn fiir die

»[...] von der Tourismuswirtschaft geforderten Empfehlungen und Handlungsanweisungen [bedarf
es; Anm. d. Autors] jedoch empirisch gesicherter Erkenntnisse. Doch wie sollten valide Daten
gewonnen und ernst zu nehmende Aussagen iiber ein Phidnomen getroffen werden, wenn selbst des-
sen Fundament bislang unzulinglich betrachtet wurde?“

Gesagt, Getan. Denn bevor die hier vorliegenden Leitfiden geschrieben wurden, ana-
lysierten wir bereits existierende Leitfiden, wir recherchierten den anbieter- und nach-
fragerseitigen Status Quo der Social-Media-Nutzung und wir analysierten existierende
wissenschaftliche Arbeiten zum Themenbereich. Vor allem aber dienten uns personli-
che Interviews mit Gastronomen und Hoteliers, die zu den werbeagenturunbeeinflufiten
Pionieren unter den Anwendern von Social Media gehorten, als Grundlage dafiir, dem
Leser die hier vorliegenden Handlungsempfehlungen bei seinem betrieblichen Umgang
mit und in sozialen Netzwerken zu geben.

Mein Dank gilt allen, die zur Entstehung beigetragen haben. Allen voran meinem
Tennispartner und dem Leiter der Abteilung fiir Tourismusforschung an der Fach-
hochschule Salzburg, Dr. Mario Jooss. Ebenso hat Barbara Neuhofer, MA, wesentlich
zum Gelingen beigetragen. Sie, die mich einerseits durch das fortwidhrende Weiterleiten
von Internetressourcen zum Themenbereich in der Recherchearbeit unterstiitzte und
andererseits inhaltlich eine herausfordernde Gesprichspartnerin war. Danke an meine
ehemaligen (im drittmittelfinanzierten Forschungsbetrieb leider ein zu oft verwendetes
Adjektiv!) Kolleginnen Mag. Maria Pinwinkler und Anja Simms, MA, die mich bei der
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Feldarbeit unterstiitzten. Danke auch an Sonja Piireschitz, MA fiir die Transkriptionen

der gefiihrten Interviews.
%—.—
howos fiulecafer

Salzburg, November 2012 Thomas Hinterholzer
thomas.hinterholzer@th-salzburg.ac.at
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Einleitung

Der Anfang ist die Hilfte des Ganzen.
(Aristoteles, griechischer Philosoph)

Die Relevanz der vorliegenden Leitfiden liegt darin begriindet, dass der Themenkreis
»Social Media“ im Unternehmensalltag der KMU-Betriebe aus Hotellerie und
Gastronomie dzt. eher undifferenziert diskutiert und wahrgenommen wird. Sowohl hin-
sichtlich des ,how to“, aber auch hinsichtlich des ,what for und des ,,if yes, to what
extent® scheinen viele Fragen im Umgang der Social-Software offen zu sein. Die zahl-
reich am Markt vorhandenen existierenden Leitfiden und Ratgeber fiir die Unternehmer
der 6sterreichischen Hotellerie und Gastronomie beantworten meist die Frage des ,how
to®. Sie sind fiir die Unternehmer aber schwer hinsichtlich deren Qualitit in Bezug auf
die theoretische und empirische Fundierung, die Plausibilitit der getroffenen Aussagen,
die Bewertung und Einordnung der getroffenen Aussagen vor dem gesamtunternehmeri-
schen Kontext etc. einzuschétzen. Des Weiteren sind viele dieser Leitfiden von Online-
Marketing-Agenturen und Beratern erstellt. Und da diese die Relevanz von
Social-Software aus verkaufstaktischen Griinden naturgemif} tendenziell iiberbewerten,!
werden die Fragen des ,,what for und des ,to what extent® nicht oder meist eher unre-
flektiert euphorisch beantwortet. Das Hauptargument fiir die getroffenen Ratschlige
(bspw. ,,Facebook-Fan-Seiten werden traditionelle Websites ablosen — investieren Sie
daher in Thre Facebook-Fan-Seite®, ,Géste informieren sich via Facebook iiber ihre

! Nach der Welle der Websiteerstellungen, der darauf folgenden Welle der Suchmaschinenop-
timierung und Conversion-Rate-Verbesserung sehen die Web-Agenturen naturgemaf3 in der
(angeblichen) Evolution des Internets vom Web 1.0 zum Web 2.0 auch eine Evolutionsmdglichkeit
in deren Produktportfolio.

T. Hinterholzer, Facebook, Twitter und Co. in Hotellerie und Gastronomie, 1
DOI: 10.1007/978-3-642-37954-3_1, © Springer-Verlag Berlin Heidelberg 2013
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Unternet Markenpflege Aufbau von Angebot Ansprache Speziell pezielles Pro-
profilierung (neuen) Kunden- spezieller neuer Ziel- Marketing- / duktangebot
beziehungen (neuer) Kun-  gruppen & Vertriebsaktion  fur Kunden

denservices neue Kontakte

Alle Angaben in % Ziel: . JSehrwichtig” und , Wichtig”

Erfolg: Mol und ganz erreicht™ und _Eher schon”

Abb. 1.1 Diskrepanz der Bewertung von Zielen und Erfolgen von Aktivititen der Unternehmen
bei Facebook. Quelle Peakom GmbH (2011: onl.)

Reise®) wird meist direkt mit den steigenden Nutzerzahlen bei Facebook und Twitter
argumentiert. Der Zwischenschritt einer eingehenden Analyse, um diese Fragen beant-
worten zu konnen, nimlich WOFUR die besagten Social-Software-Anwendungen im
Reisekontext konkret (nicht) verwendet werden, und daraus abgeleitet die Einschitzung
der (Nicht-)Relevanz im betrieblichen Kontext und eine Einordnung in den
Gesamtkontext der betrieblichen Aufgaben, erfolgt in diesen in der Regel Leitfiden nicht
(Abb. 1.1).

Auf Unternehmensseite kann daher derzeit ein gewisses Maf$ an Erntichterung kon-
statiert werden, da sich die vielfach versprochenen positiven Effekte des Social-Media-
Engagements nicht oder nicht nachweisbar zeigen. Diese Erniichterung zeigt sich bereits
in ersten aktuellen MAFO-Untersuchungen:

Der Autor wollte durch die im Vorfeld von der FH Salzburg, Tourismusforschung am
Studiengang ,Innovation and Management®, durchgefiihrten empirischen Forschungen
und durch die Analysen der Sekundarliteratur zu einer objektivierten Einschitzung der
Relevanz fiir den Unternehmensalltag der Hoteliers und Gastronomen gelangen und
den Unternehmern schlussendlich direkt Hilfestellungen in Form eines wissenschaftlich
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fundierten Leitfadens geben, welche der sich abzeichnenden Verunsicherung im
Umgang mit dem Thema ,,Social Media im Unternehmensalltag“ entgegenwirken sollen.

Dieser Leitfaden, zweigeteilt aufgrund unterschiedlicher Anforderungen fiir
Gastronomie und Hotellerie, liegt nun vor und wird dem Leser auf den nichsten Seiten
présentiert.



