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Gastezufriedenheit — Ergebnisse des Corona-
Jahres 2020

Die Gastezufriedenheit in Westfalen-Lippe hatte sich in
denletzten Jahren stetig verbessert. 2017 lag der Trust-
Score bei 83,5 Punkten, 2019 mit 84,6 Punkten noch 1,1
Punkte hoher. Mittlerweile wirkt sich die Corona-Pande-
mie allerdings auch negativ auf die Zufriedenheit der
Gdste aus. In Westfalen-Lippe (-0,3 Punkte) wie
deutschlandweit (-0,6 Punkte) ist der TrustScore im Jahr
2020 gesunken. Im eigenen Bundesland steht Westfa-
len-Lippe jedoch noch gut da, denn die Gastezufrieden-
heit in Nordrhein-Westfalen betragt aktuell 82,1 Punkte
(-0,5 Punkte ggi. 2019). Im Bundesvergleich hingegen
liegt Westfalen-Lippe aber weiterhin unter dem Durch-
schnitt von 85,8 Punkten, verringerte den Riickstand je-
doch.

Der Blick in die Regionen offenbart nach wie vor Unter-
schiede. Erfreulich: Alle funf Reiseregionen in Westfa-
len-Lippe konnten ihre Pldtze im deutschlandweiten
Destinationsranking mindestens halten.

— Das Sauerland bleibt trotz eines leichten Riickgangs
um 0,2 Punkte die Region mit der hochsten Gastezu-
friedenheit in Westfalen-Lippe und behauptet mit
86,7 Punkten seinen Platz unter den Top-40 von ins-
gesamt rund 140 Destinationen in Deutschland. Da-
mit weist die beliebte Urlaubsregion auch die mit Ab-
stand hochste Gastezufriedenheit in Nordrhein-West-
falen auf.

— Siegen-Wittgenstein ist die einzige Region in West-
falen-Lippe, die in Sachen Gastezufriedenheit auch in
Krisenzeiten punkten konnte. 84,7 Punkte bedeuten
eine weitere Zunahme der Gastezufriedenheit um 0,4
Punkte und einen Sprung im Destinationsranking um
19 Platze nach vorn. Aber auch Platz 64 bedeutet nach
wie vor Luft nach oben.

— Im Miinsterland (84,7 Punkte) war der Riickgang um
0,2 Punkte sehr moderat. Die hervorragende Entwick-
lung im Jahr zuvor war also kein einmaliger Sprung,
sondern bietet weiteres Potenzial fiir die Zukunft.

— Die Gastezufriedenheit im Teutoburger Wald ist nach
zwei erfreulichen Jahren um 0,4 Punkte auf 84,2
Punkte gesunken. Damit rangiert die Destination im
Mittelfeld der Wettbewerber. Das Ziel in den kommen-
den Jahren muss sein, die Gastezufriedenheit als Out-
door-Destination deutlich zu steigern.

dwif

— Das Ruhrgebiet ist mit 80,3 Punkten und einem Riick-
gang um 0,5 Punkte nach wie vor das Schlusslicht in
Sachen Gastezufriedenheit in Westfalen-Lippe. Ahn-
lich wie andere deutsche Stadtedestinationen liegt es
auch im bundesweiten Destinationsvergleich am un-
teren Ende der Skala (geringere Aufenthaltsdauer, ho-
herer Anteil Geschéftsreisender, hohe Angebots-
dichte). Zudem werden Stddtedestinationen bunde-
weit kritischer bewertet. Zwischen 2017 und 2019 war
das Ruhrgebiet jedoch die Destination in Westfalen-
Lippe mit der positivsten Entwicklung im Bereich Gas-
tezufriedenheit. Im Zuge des anstehenden Re-Starts
sollten die Anbieter im Ruhrgebiet mit frischen Ideen
und guten Hygienekonzepten aufwarten, um auch
hier an die Entwicklung der letzten Jahre anzuschlie-
Ren.

Ein Blick auf die Kategorien der Sentiment Analyse
zeigt, an welchen Stellschrauben im Westfalen-Lippe-
Tourismus vorrangig gedreht werden muss, um die Gas-
tezufriedenheit in den Beherbergungsbetrieben weiter
zu steigern.

— Beim Preis-Leistungs-Verhaltnis, in der Kategorie Es-
sen und Trinken, bei der Bewertung der AuRenanla-
gen und der Internetanbindung liegt Westfalen-Lippe
Uber dem Bundesdurchschnitt. In puncto AuBenanla-
gen setzen sich der Teutoburger Wald und das Sauer-
land besonders positiv ab. Das Miinsterland wiederum
punktetin der Kategorie Gebaude, wahrend das Ruhr-
gebiet regionaler Spitzenreiter in der Kategorie Inter-
netist.

— Deutliches Potenzial besteht in den Kategorien Zim-
mer sowie Unterkunft gesamt (Investitionen in Aus-
stattung und Modernisierung) und Location, sprich
der jeweiligen Umgebung. AuBer im Minsterland
scheinen alle Destinationen in Westfalen-Lippe (Re-)
Investitionsbedarf an den Gebduden zu haben.

— Bei der neu eingefiihrten Kategorie CovidScore ist
ebenfalls noch Luft nach oben. Verbesserte Hygiene-
malnahmen und eine transparente Kommunikation
gegeniiber den Géasten stehen hier an erster Stelle.
Vorreiter sind aus Gasteperspektive das Miinsterland
und der Teutoburger Wald, die mit mehr als 70 Punk-
ten deutlich Gber dem Bundesdurschnitt liegen. Das
stadtisch geprdgte Ruhrgebiet hat in dieser Hinsicht
mit unter 60 Punkten den groRten Handlungsbedarf.
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Service & Qualitat — Gastebediirfnisse im Blick
Kernergebnisse aus dem Branchenthema 2020
In bewegten Zeiten wie diesen, in denen die Auswirkun-
gen der Corona-Krise gerade im Hinblick auf den Touris-
mus so viel Vertrautes und Bewédhrtes schlagartig auf
den Kopf gestellt haben, fdllt es schwer, sich mit voller
Kraft Themen wie der qualitativen Verbesserung der
Gastebediirfnisse zu widmen. Viele Betriebe bewegen
andere Sorgen, als sich derzeit ausfiihrlich mit der Zu-
friedenheit ihrer Gaste zu beschaftigen. Existenzen
standen und stehen durch die Corona-Pandemie auf
dem Spiel, liquide Mittel werden knapper. Krisenkom-
munikation und Recovery-Strategien sind Themen, mit
denen sich die Tourismusorganisationen derzeit be-
schéftigen. Doch fest steht auch: Die Krise wird enden,
Menschen werden wieder reisen. Und weil das Reisen
ein Herzensthema ist, werden die Gaste auch kiinftig
ihre Qualitatserwartungen nicht zuriickschrauben.

Qualitatssicherung und -steigerung sind deshalb zwei-
felsohne zentrale Mittel, um Gaste mit herausragenden
Leistungen zu liberzeugen und dauerhaft an sich zu bin-
den. Gastewiinsche kompetent, schnell und freundlich
zu erfiillen ist die Basis fur eine erfolgreiche Existenzam
Markt. Qualitditsmanagement soll die notwendige Pro-
fessionalisierung der mittelstédndisch geprdagten Anbie-
ter in Westfalen-Lippe vorantreiben und sie fit fiir den
Wettbewerb machen. Aber was genau bedeutet das fir
die tagliche Arbeit? Wie nehmen die Gadste Qualitat wahr
und wie leben sie die Betriebe?

#1: Qualitat heiRt aus Gastesicht: ,,Fiir mich das Beste!“
Zeit ist ein knappes Gut geworden, und so wédchst der
Druck bei der Wahl des perfekten Reiseziels. Um Enttdu-
schungen vorzubeugen, sichern sich Reisende bereits
in der Informations- und Buchungsphase ab - durch

Empfehlungen von Freunden, durch Versprechen diver-
ser Qualitatsinitiativen und immer haufiger durch On-
line-Bewertungen anderer Gaste. Orientierung, Sicher-
heit und Transparenz sind deshalb drei wesentliche Er-
folgsfaktoren.

Nach einer bevolkerungsreprdsentativen Befragung der
Deutschen im Rahmen des Sparkassen-Tourismusbaro-
meters vertrauen Gaste Qualitatsinitiativen (DEHOGA-
Sterne, DTV-Klassifizierung etc.) mehr, als den Bewer-
tungen auf Online-Portalen. Gleichzeitig haben gute Be-
wertungen einen hoéheren Einfluss auf die Buchungs-
wahrscheinlichkeit, als die Zertifizierung einer Unter-
kunft. Ein Widerspruch? Nein — das Problem ist schlicht-
weg, dass die bestehenden Qualitatsinitiativen fur den
Gast in seiner Buchungsstrecke kaum sichtbar sind.

So wie Gaste suchen und buchen, wird ihnen haufig gar
nicht bewusst, ob ein Betrieb eine Klassifizierung hat,
dass er gute Bewertungen hat, aber sehr wohl. Digitale
Sichtbarkeit ist das MaR der Dinge. Die Qualitatsinitiati-
ven im Deutschland-Tourismus sollten deshalb die ei-
gene Positionierung schéarfen und die eigene Vertriebs-
relevanz kritisch hinterfragen.

Fest steht auch: Gaste erwarten eine liickenlose Service-
kette. Die ersten Schritte in der Customer Journey — In-
spiration, Information und Buchung - sind fiir die Wahl
des Reiseziels ausschlaggebend. Wichtig ist fir die
Gaste das Gefiihl, sich richtig entschieden zu haben, um
unbeschwerte Vorfreude genieen zu kénnen. Die Reise
beginnt schon zu Hause - die wahren Gliicksmomente
entstehen aber vor Ort.

Einmal angekommen, hdngt das Gastegliick und damit
die Gesamtzufriedenheit eines Gastes von einer Vielzahl
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Faktoren ab. Jeder Moment ist kostbar, jedes Erlebnis
dient der personlichen Bedirfnisbefriedigung — Reise-
zeit wird zur Quality Time. Der Reisende durchlauft die
einzelnen Stationen der Servicekette, gleicht diese mit
seinen individuellen Anspriichen ab und bewertet sie
dementsprechend.

Eine hohe Zufriedenheit hangt also davon ab, inwieweit
das Reiseerlebnis den Anspriichen der Gaste gerecht
wird. Die wichtigste Voraussetzung fiir ein funktionie-
rendes Qualitdtsmanagement ist es deshalb, die Be-
dirfnisse der eigenen Gaste genau zu kennen. Der
Kunde muss im Mittelpunkt aller Bemiihungen stehen.

#2: Gliicks-Check: Wie zufrieden sind die Urlauber in
Westfalen-Lippe?

Wichtige Gradmesser fiir die Qualitdt des Beherber-
gungsgewerbes in Westfalen-Lippe sind zum einen die
offenen Kommentare, zum anderen die abgegebenen
Bewertungen auf den Portalen. Die aktuellen Ergeb-
nisse des TrustScore (siehe Seite 1 und 2) zeigen, wie
sich die Destinationen in Westfalen-Lippe im Wettbe-
werb positionieren und wo es Handlungsbedarfe gibt.

Gastegliick stellt sich nicht von selbst ein. Qualitat ver-
langt Strategie, Willen, Investitionen und Kontinuitat.
Das gilt fiir Betriebe und Destinationen gleichermalen.
Und doch unterscheiden sich die Rollen und die Werk-
zeuge, mit denen Qualitdtsarbeit geleistet werden
muss.

#3: Qualitatsaufgaben der Betriebe — Instrumente ver-
stehen lernen

Die Zeiten, in denen Betriebe davon liberzeugt werden
mussten, dass Qualitdt (sei es in punkto Hard- oder Soft-
ware) ein wesentlicher Erfolgsfaktor ist, sind sicher vor-
bei. Doch das Erkennen allein macht noch keine gliickli-
chen Géste. Die Zufriedenheit mit der Unterkunft pragt
das Qualitatsurteil der Gaste immens. RegelmaBige In-
vestitionen in die Hardware und den Wissensausbau in
Sachen perfekter Gasteservice verlangen den (Kleinst-)
Betrieben viel ab. Diese Herausforderung stand schon
vor der Corona-Krise mahnend im Raum und hat durch
die finanziellen EinbufRen zusatzlich an Scharfe gewon-
nen. Der Druck auf Vermieter ist entsprechend grof3 und
sie missen reagieren: Lediglich rund 50 Prozent der be-
fragten westfalisch-lippischen Beherbergungsbetriebe
geben an, eine(n) Qualitdtsbeauftragte(n) im Haus defi-
niert zu haben. Auf der Suche nach Wissen, was opti-
male Qualitdt heute ausmacht, holen sich die Betriebe
jedoch noch viel zu selten Anregungen von auf3en. Nur
fir etwa 13 Prozent ist externe Beratung zum Thema
Qualitdtsmanagement ein sehr wichtiges Instrument
der Qualitatssicherung und nur 15 Prozent setzen stark
auf die Teilnahme an Qualitdtsinitiativen.

Bedauerlich, denn eine Analyse im Rahmen des Touris-
musbarometers zeigt, dass Betriebe, die an Qualitdts-
initiativen teilnehmen, bessere Online-Bewertungen
(einen hoheren TrustScore) erzielen. Gaste wiederum
buchen haufiger ein Hotel mit héherer Bewertung und
jeder zweite Deutsche ist sogar bereit, fiir einen Unter-
kunftsbetrieb mit TOP-Gastebewertungen etwas mehr
zu zahlen. Letzteres gilt auch fiir Betriebe, die iber eine
offizielle Klassifizierung verfiigen. Eine Studie des Deut-
schen Tourismusverbandes (DTV) ergab dartber hin-
aus, dass der Vermietungspreis pro m2 und Tag mit je-
dem DTV-Klassifizierungsstern steigt. Das klare Ergeb-
nis also: Qualitdtsanstrengungen zahlen sich aus. Qua-
litdt kurbelt die Gastezufriedenheit an und gibt Spiel-
raum bei der Preisgestaltung.

Grund genug fiir die Betriebe in Westfalen-Lippe, die ei-
genen Instrumente fiir die Qualitdtssicherung kritisch
zu liberdenken und die Aufgaben im Qualitdtsmanage-
ment neu zu priorisieren.

#4: Qualitatsaufgaben der DMO - Prozesse starten, len-
ken und leben

Die Destinationsmanagement Organisation (DMO) ist in
allen Phasen der Customer Journey des Gastes gefragt,
mal im direkten Kontakt, vor allem aber als vernetzen-
des Element der Servicekette vor Ort. Die Qualitat der
verschiedenen ,Erlebnisbausteine”, insbesondere der
Beherbergungsleistung zu sichern, ist eine vordringli-
che Aufgabe... leider bislang nur allzu haufig in der The-
orie. Zwar fiihlen sich 89 Prozent der Tourismusorgani-
sationen in Westfalen-Lippe fir die Qualitatssicherung
verantwortlich, aber nur jede Funfte sieht ihre Zustan-
digkeit in der Verbesserung der Qualitat entlang der
Servicekette und nurrund 11 Prozent verstehen sich als
Coach fiir die Betriebe. Die Organisationen begreifen
sichiin erster Linie als Qualitdtspriifer von Betrieben, als
Vermittler von Weiterbildungsangeboten oder als Moti-
vator fur die Teilnahme an Qualitétsinitiativen. Diese
Haltung wird kiinftig kaum mehr ausreichen.

Die DMO der Zukunft muss den Qualitdtsprozess deut-
lich starker steuern und bestehende Prozesse nach in-
nen effizienter und nach auBen qualitatsorientierter ge-
stalten. Das Festlegen von Verantwortlichkeiten (zum
Beispiel Qualitdtsmanager, Service Design-Verantwort-
liche) und das Managen aller Qualitdtsdimensionen von
der Kommunikations- und Infrastruktur- bis zur Pro-
dukt- und Erlebnisqualitat sind dabei entscheidende Er-
folgsfaktoren.
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#5: Qualitatsinitiativen auf dem Prifstand: lhre Zahl.
lhre Rolle. Ihre Zukunft

Die offiziellen Klassifizierungen/Label in Westfalen-
Lippe (und auch im Bundesgebiet) kampfen um Zu-
spruch. Zu wenige Neuanmeldungen, verringerte Re-
Zertifizierungsquoten — wichtige Qualitatsinitiativen im
Deutschland-Tourismus suchen nach Wegen, die Mit-
gliederzufriedenheit zu erhdhen. Aus Sicht der Betriebe
ist die Antwort darauf einfach: Das Kosten-Nutzen-Ver-
héltnis muss optimiert werden. Dabei wird der Nutzen
jedoch haufig viel zu eindimensional gesehen. Auch
wenn sich die Betriebe durchaus bewusst sind, dass die
vorhandenen Qualitdtsinitiativen unterschiedliche Ziel-
setzungen verfolgen, beim Zufriedenheitsurteil wird
Uber einen Kamm geschoren: Zu geringe Bekanntheit,
zu wenige neue Gdste — warum also weiter investieren?
Zwischen Innen- und AuBeneffekten (Prozessoptimie-
rung vs. Hardwareklassifizierung) wird beim Bauchge-
fahl nicht mehr differenziert.

Im Ergebnis ist nur knapp jeder vierte Betrieb mit seiner
aktuellen Qualitatsinitiative sehr zufrieden. Begeiste-
rung sieht anders aus! Die resultierenden Aufgaben
sind komplex: Die Initiativen miissen ehrlicher und
transparenter als bisher ihren Nutzen kommunizieren
und die Betriebe miissen Wege finden, diesen fir sich
auch (monetdr) messbar zu machen. Zudem gehen vier
von zehn westfdlisch-lippischen Betrieben fest davon
aus, dass Bewertungen auf Online-Portalen fiir die Bu-
chungsentscheidung immer wichtiger werden. Auch
wenn diese von der liberwiegenden Mehrheit nicht als
Ersatz fir die bestehenden Klassifizierungen gesehen
werden, ist das keine Erfolgsgarantie fiir die Zukunft.

Aus Gastesicht betrachtet fiihrt kein Weg daran vorbei:
Klassifizierungen und Qualitdtssiegel miissen die
Marktmacht der Portale anerkennen. Die Portale warten
nicht auf die touristischen Akteure und ihre Belange, sie
verfolgen ihre eigene Strategie. Innovative Ansdtze, um
der subjektiven Post-Bewertung des Gastes eine objek-
tive Entscheidungshilfe zur Seite zu stellen, sind aber
vielleicht willkommen, weil Vertrauen die Kernkompe-
tenz eines Wegweisers sein muss und nun mal die Basis
(lukrativer) Kundenbindung ist.

#6: Besser werden — Auf dem Weg zur gemeinsamen
Q(lucks)-ldentitat

Qualitdt im Tourismus kann weder mit Verweigerern
noch mit Einzelkdmpfern gelingen. Qualitdt muss als
Querschnittsaufgabe und Verantwortung aller Akteure
begriffen und gemanagt werden. Zufriedene Gaste zu
gewinnen, setzt eine verstdrkte Kooperation voraus.

Aufgrund der Vielzahl der Leistungstréger, die das Rei-
seerlebnis des Gastes mitbestimmen und beeinflussen,
ist die Geschlossenheit der Servicekette von besonderer
Bedeutung. Ob ein Gast wiederkommt, héangt auch an
der Beurteilung der gesamten Reise, weshalb jedes ein-
zelne Glied Verantwortung fiir die Kette Gbernehmen
muss.

Fir das Zusammenspiel der Akteure in Westfalen-Lippe
bedeutet das klare Handlungserfordernisse:

Gastlichkeitsprofi: Die Betriebe miissen genau wissen,
was der Gast will, sich konsequent professionalisieren
und miindig entscheiden, welche Qualitdtsinstrumente
fur sie nutzbringend sind. Externe Impulse sind beson-
ders wichtig, um eigene Qualitdtsprozesse in Gang zu
setzen. Gleichzeitig miissen sie sich als Teil der Service-
kette verstehen und sich starker dafiir 6ffnen, die Desti-
nation bei ihren Bemiihungen um das Gasteerlebnis zu
unterstiitzen.

Prozesscoach und Erlebnisarchitekt: Vorrangige Auf-
gabe der Tourismusorganisationen ist es, das Gesamt-
erlebnis des Gastes im Blick zu haben. Sie miissen sich
weniger als Vermittler von Klassifizierungen denn viel-
mehr als Prozesscoach fiir mehr Qualitdatsbewusstsein
bei den Betrieben positionieren und sich fiir die Qualitat
entlang der Servicekette verantwortlich fiihlen. Netz-
werken und Coachen sind ihre Kernkompetenzen im
Qualitdtsmanagement.

Nutzenstifter: Die Qualitatsinitiativen im Deutschland-
Tourismus kénnen fiir Betriebe und Tourismus-Organi-
sationen weiterhin wichtige Partner und Richtschnur fiir
die Bedirfnisse der Gaste sein. Die Daseinsberechti-
gung ist jedoch an den Grad der Nutzenstiftung gekop-
pelt. Eng damit verbunden ist eine kritische Selbstrefle-
xion der eigenen Vertriebsrelevanz.

Wegweiser: Online-Portale verschaffen Gasten einen
Uberblick iiber das vielfiltige touristische Angebot und
geben Betrieben Hinweise fiir Leistungsverbesserun-
gen. Wenn Gdstebewertungen um harte Priifurteile er-
gdnzt werden, ist der Kunde auf der sicheren Seite.

Strategische Entscheidungen missen wohldurchdacht
und gerade vor dem Hintergrund auftretender Krisen
auf Langfristigkeit ausgerichtet sein.

Denn Qualitat ist keine Aufgabe, Qualitat ist die Voraus-

setzung fiir nachhaltigen Erfolg und sie lebt von der
Leidenschaft fiir das Gastgeben.
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