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1. Einleitung 

Für Restaurants ist es von besonderer Bedeutung, genau zu verstehen, wer ihre potentiellen und tat-
sächlichen Gäste sind und was genau sich diese bei einem Restaurant bzw. einem Restaurantbesuch 
wünschen. Insbesondere ist dabei von Interesse, welche Kriterien potentielle Gäste bei der Auswahl von 
Restaurants anwenden und wann Gäste mit ihrem Restaurantbesuch zufrieden sind. Bezüglich derarti-
ger Bewertungskriterien wurde international schon vielerlei Forschung betrieben. Allerdings liegen bis-
lang keine vergleichenden Befunde zur Schweiz und zu Deutschland vor. Vor diesem Hintergrund wer-
den im vorliegenden Forschungsbericht Antworten auf verschiedene Fragen zu Bewertungskriterien für 
Restaurants auf Grundlage aktuell erhobener Daten präsentiert. 

Demgegenüber ist allerdings auch für Restaurantbesucher wichtig zu wissen, wer ihnen gute Empfeh-
lungen oder Inspirationen für neue Restaurants geben kann, die gut zu ihren eigenen Wünschen und 
Ansprüchen passen. Ähnliches gilt auch für Restaurants sowie branchenbezogene Online-Plattformen, 
Informationsdienste und Soziale Online Netzwerke, die genau verstehen sollten, wie Restaurantempfeh-
lungen bestmöglich vermittelt werden können. Vor diesem Hintergrund gilt ein weiteres Interesse dieses 
Forschungsberichtes der Frage, wie sich Menschen in Bezug auf ihre Bewertungskriterien für Restau-
rants unterscheiden und wie sich diese Unterschiede auf die Passung von Restaurantempfehlungen und 
die Zufriedenheit mit solchen auswirken können. 

Für die in diesem Bericht beschriebene Forschung wurden 1'004 deutschsprachige Personen in der 
Schweiz und in Deutschland über einen Online-Fragebogen befragt. Den befragten Personen wurde un-
ter anderem ein Katalog an 33 verschiedenen Bewertungskriterien vorgestellt, zu denen sie jeweils an-
geben konnten, wie wichtig ihnen diese Kriterien in Bezug auf Restaurants und ihre eigenen Restauran-
terfahrungen sind. 

Die erhobenen Daten wurden für diesen Forschungsbericht mit Hinblick auf vier zentrale Forschungs-
fragen (FF) untersucht: 

FF1: Welche Kriterien wenden Personen in der Schweiz und in Deutschland an, um Restaurants für 
einen Besuch auszuwählen bzw. um ihre eigenen Restauranterfahrungen zu bewerten? 

FF2: Inwieweit unterscheiden sich Segmente von Personen (nach Land oder Geschlecht) in der Ge-
wichtung der einzelnen Bewertungskriterien? 

FF3: Wie ähnlich sind die befragten Personen (mit ihrer persönlichen Gewichtung der Bewertungskri-
terien) den jeweils anderen befragten Personen (a) insgesamt, (b) in ihrem Land (c) innerhalb 
ihres Geschlechts? 

FF4: Wie hängen die Individualität der Gewichtung der Bewertungskriterien einer Person und deren Zu-
friedenheit mit Restaurantempfehlungen (die sie erhält) zusammen? 

Die präsentierten Daten und Überlegungen sind im Rahmen eines Forschungsprojektes zur Unterstüt-
zung der Weiterentwicklung einer App für Restaurantempfehlungen entstanden. Im Rahmen des For-
schungsprojektes wurden unter anderem verschiedene Möglichkeiten untersucht, wie die User für Res-
taurantapps besser modelliert und wie auf dieser Grundlage bessere Empfehlungen (bzw. ein besseres 
Empfehlungs-Matching2) bereitgestellt werden können. Darüber hinaus ging es in dem Projekt auch ge-
nerell darum, Personen in der Schweiz und in Deutschland in Bezug auf ihre Wahrnehmung und Bewer-
tung von Restaurants besser zu verstehen. Der Forschungsbericht soll Beteiligten im Restaurantsektor 
helfen, Gäste in der Auswahl, Wahrnehmung und Bewertung von Restaurants besser zu verstehen. Zu-
dem soll er alle Beteiligten (z.B. Tourismusorganisationen, Medien, Digital- und Mobil-Plattformen) da-
bei unterstützen, potentiellen Gästen und Restaurantinteressierten bessere Empfehlungen für Restau-
rants bereitzustellen.  

 
2 Vorauswahl und Sortierung an passenden Restaurantempfehlungen aus der Gesamtmenge an relevanten Restaurantempfeh-
lungen für eine Such-Region 
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2. Wissenschaftliche Grundlagen 

2.1. Bewertungskriterien für Restaurants 

Ein vertieftes und empirisch fundiertes Verständnis der Kriterien, nach denen potentielle und tatsächli-
che Gäste Restaurants bewerten (im Folgenden kurz «Bewertungskriterien» genannt) ist für Restaurants 
und deren Management von grosser Bedeutung. Letztendlich hängt der nachhaltige Erfolg von Restau-
rants davon ab, dass sie dauerhaft die Bedürfnisse und Erwartungen ihrer Klientel erfüllen und dass zu 
ihnen passende Gäste auf sie aufmerksam werden und sich von ihrem Angebot angesprochen fühlen 
(Fernandes et al. 2021, Lai 2015, Li et al. 2023). Dabei kommen solche Bewertungskriterien in allen 
Phasen der Customer Journey von Restaurantgästen zum Tragen (Hamilton et al. 2021, Ngarmwongnoi 
et al. 2020, Zanetta et al. 2024): So suchen Gäste vor ihrem Besuch aus einer zur Auswahl stehenden 
Menge von Restaurants anhand der ihnen bekannten Informationen und ihren individuellen Bewertungs-
kriterien ein Restaurant aus (Choi & Zhao 2010, Iofrida et al. 2022, Yilmaz & Gültekin 2016). Während 
ihres Besuches nehmen die Gäste ihre Restauranterfahrung insbesondere auf Basis der für sie wichti-
gen Kriterien wahr und bewerten diese danach. Auf dieser Grundlage ergibt sich für sie ihre individuell 
wahrgenommene Servicequalität und ihre Zufriedenheit mit dem Restaurantbesuch (Bilgihan et al. 
2018, Nam & Lee 2011, Yüksel & Yüksel 2003). Nach ihrem Besuch wird dann von der Restauranterfah-
rung und deren Bewertung beeinflusst, ob und mit welchen Argumenten die Gäste ein Restaurant ande-
ren empfehlen, es nicht erwähnen, oder gar explizit nicht weiterempfehlen (Cai & Chi 2021, Nam & Lee 
2011). Auf diesem Wege fliessen die Erfahrungen von Gästen aus der Vergangenheit als Empfehlungen 
oder Beschreibungen an andere wieder in die Restaurantauswahl zukünftiger Gäste mit ein (Beier & 
Schillo 2025, Yilmaz & Gültekin 2016). Zudem beeinflusst die Bewertung von Restauranterfahrungen in 
der Vergangenheit auch die Wahrscheinlichkeit und Häufigkeit erneuter eigener Besuche des Restau-
rants (Etemad‐Sajadi & Rizzuto 2013, Nam & Lee 2011, Zhong & Moon 2020). 

 

2.2. Optionen zur Erhebung von Bewertungskriterien für Restaurants 

Eine weithin etablierte Methode, von einer Zielgruppe Bewertungskriterien für Restaurants und deren 
individuelle Gewichtung zu erheben, sind Befragungen (insbesondere per Fragebogen) (siehe z.B. Baek 
et al. 2006, Choi & Zhao 2010, Jacobsen & Haukeland 2002, Witkowski & Wolfinbarger 2002). Dazu 
können basierend auf bisheriger Forschung und fokussiert auf spezielle Schwerpunkte einer Erhebung 
konkrete Bewertungskriterien vorgegeben und jeweils eine Einstufung der empfundenen Wichtigkeit 
über eine Rating-Skala abgefragt werden. Auf dieser Grundlage können dann die Ergebnisse deskriptiv 
über die Anteile der verschiedenen Antwortoptionen (oder vereinfachend über Mittelwerte der Rating-
Scores) beschrieben und zwischen Segmenten von Befragten verglichen werden (z.B. Jacobsen & Hau-
keland 2002). Derartig erhobene Daten können zudem auch weiterführend analysiert werden beispiels-
weise in Faktorenanalysen, um Gruppen von ähnlichen Kriterien abzuleiten (Witkowski & Wolfinbarger 
2002, Yüksel & Yüksel 2003), oder in Strukturgleichungsmodellen, um Auswirkungen von den wahrge-
nommenen Kriterien auf interessierende weitere Variablen (z.B. Kundenzufriedenheit oder Kundenloya-
lität) zu untersuchen (Lai 2015, Zhong & Moon 2020). 

Das aufgezeigte Vorgehen über Befragungen bietet den Vorteil, dass der genaue Katalog an Bewer-
tungskriterien auf eine konkrete Erhebung hin abgestimmt entwickelt werden kann. Allgemein bietet 
sich der Vorteil, dass man die Befragung und das Sample in dieser Erhebungsmethode sehr genau spe-
zifizieren kann. In manchen Studien fällt diesbezüglich besonders auf, dass die Gruppe der befragten 
Personen, die Art von Restaurant und ggf. noch der Kontext von Restaurantbesuchen spezifisch einge-
grenzt worden sind (siehe z.B. Baek et al. 2006, Choi & Zhao 2010, Etemad‐Sajadi & Rizzuto 2013, Gall-
arza-Granizo et al. 2020, Jacobsen & Haukeland 2002). Dies erklärt auch, dass bislang im Detail teil-
weise recht verschiedene Kriterienkataloge mit unterschiedlichen Gewichtungen aus den zahlreichen 
Studien zu Bewertungskriterien für Restaurants resultierten. Wobei insgesamt jedoch auch klare Muster 
in den Kriterien und deren Gewichtungen über alle Studien hinweg zu erkennen sind (eine Übersicht dazu 
bieten Iofrida et al. 2022).  
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Die Methode der direkten Befragung hat allerdings auch Nachteile. Zum einen ist es dabei besonders 
wichtig, die interessierenden Aspekte von Restaurants hinreichend gut über den in der Befragung vor-
gegebenen Katalog an Bewertungskriterien abzudecken. Kriterien, die nicht abgefragt werden, bleiben 
in der Erhebung unberücksichtigt. Zum anderen sind Erhebungen, in denen Personen über ihre eigene 
Wahrnehmung, ihr Verhalten oder ihre Entscheidungen befragt werden, für diese besonders herausfor-
dernd. So müssen die befragten Personen dabei rückblickend oder verallgemeinernd Aussagen über 
sich selbst treffen. Solche Angaben sind verschiedenen Einflüssen ausgesetzt, die dazu führen können, 
dass die erhobenen Daten in einem gewissen Masse verzerrt oder ungenau sind (z.B. aufgrund von 
Fehlern und Verzerrungen in der individuellen Wahrnehmung und Erinnerung von Situationen, eigenen 
Vorstellungen und Wünschen oder aufgrund «sozialer Erwünschtheit») (Beier & Schillo 2025, Godovykh 
& Tasci 2020). 

Neben der aufgezeigten Methode der direkten Befragung wird die Wahrnehmung und Bewertung von 
Restaurants heutzutage oft auch anhand von Nutzer-generierten Online Reviews in Bewertungsplattfor-
men und Kartendiensten (insbesondere TripAdvisor, Yelp, Google Maps) erforscht (siehe z.B. Ariyasri-
watana & Quiroga 2016, Ganzaroli et al. 2021, Keller & Kostromitina 2020, Mathayomchan & Taecha-
rungroj 2020, Zhang et al. 2017). Derartige Plattformen bieten Menschen die Möglichkeit, Kommentare, 
Empfehlungen oder Bewertungen (inhaltlich und als Score auf einer vorgegebenen Rating-Skala) zu Res-
taurants zu erfassen. Andere Nutzer können dann die Inhalte durchsuchen oder aggregierte Mittelwerte 
von Rating-Scores in einer Übersicht von Restaurants anschauen bzw. als Suchfilter anwenden (Beier & 
Schillo 2025, Lasmi et al. 2021). Mit zunehmender Verfügbarkeit von immer günstigeren Flat-Rate Da-
tentarifen in Mobilfunknetzen stehen diese Dienste vielen Usern auch ortsunabhängig als Mobile App 
auf ihrem Smartphone zur Verfügung. Mit günstiger werdenden Tarifen beim Roaming im Ausland gilt 
dies zunehmend auch für immer mehr Reisende in immer mehr Ländern (Beier & Aebli 2016). Viele Men-
schen stellen in diesen Plattformen ihre Erfahrungen mit Restaurants online frei zur Verfügung, so dass 
insgesamt sehr viele einzelne Einträge abrufbar sind.  

Ein Vorteil solcher Erhebungen von Bewertungskriterien zu Restaurants liegt in der damit verbundenen 
grossen Anzahl an verfügbaren Datensätzen, die in den Online-Plattformen gesammelt und analysiert 
werden können. Zudem bieten die Daten reichhaltiges Textmaterial kombiniert mit einem Rating-Score, 
die sowohl textbasiert als auch quantitativ ausgewertet werden können. Dies erlaubt insbesondere den 
Einsatz aktueller Verfahren des Machine Learnings und des Natural Language Processings (Bilgihan et 
al. 2018, Kwon et al. 2020, Zahoor et al. 2020). Als Ergebnis derartiger Analysen erhält man dann z.B. 
umfangreiche Listen mit Wörtern, die in Online Reviews zu Restaurants vorkommen, deren statistischer 
Zusammenhang mit den verwendeten Rating-Scores sich quantifizieren lässt (Bilgihan et al. 2018, Keller 
& Kostromitina 2020).  

Auch diese Methode hat allerdings ihre Nachteile, wenn es darum geht, genau zu verstehen, wie Men-
schen Restaurants bewerten. Zum einen enthalten die Daten lediglich Einträge von bewertenden oder 
kommentierenden Personen zu einem spezifischen Restaurant. Das heisst, Restaurants, die nicht be-
sucht worden sind (z.B. wegen negativen Beschreibungen von anderen ausserhalb der Plattform), wer-
den von den Usern einer Plattform auch nicht kommentiert oder bewertet. Auch wenn ein Restaurant 
besucht wird, kommt es zu weiteren Verzerrungen, ob auch ein Online Review dazu geschrieben wird 
und wie dieser formuliert bzw. mit einem Rating-Score versehen wird. User von Bewertungsplattformen 
sind am stärksten motiviert, einen Eintrag zu posten, wenn ihre Restauranterfahrung sehr extrem war 
(positiv oder negativ) bzw. wenn diese sehr extrem von ihren vorherigen Erwartungen abgewichen ist 
(Cai & Chi 2021, Lee & Kim 2020, Nam & Lee 2011). So kommt es tendenziell zu sogenannten «Selekti-
onsverzerrungen», da Menschen aufgrund unterschiedlicher Bewertungen einer Situation unterschiedli-
che Wahrscheinlichkeiten aufweisen, dazu eine Bewertung oder eine Empfehlung zu posten (Beier 
2023). Darüber hinaus unterscheiden sich Menschen auch systematisch darin, wie sie eine vergleich-
bare Wahrnehmung oder Einschätzung in einem Online Review bewerten. Beispielsweise fallen die On-
line Bewertungen von Frauen tendenziell besser aus als die von Männern (Bayerl et al. 2024). Insgesamt 
lässt sich somit aus der Verteilung von geposteten Rating-Scores oder Beschreibungstexten nicht direkt 
auf die Verteilung tatsächlich gemachter Erfahrungen schliessen. Abschliessend sei noch eine Studie 



4 

erwähnt, die Restaurant-Bewertungen zu den gleichen Restaurants in verschiedenen Plattformen vergli-
chen hat und teilweise erhebliche Unterschiede zwischen den Plattformen beobachtet hat (Li & Hecht 
2021). So ist davon auszugehen, dass auch die Gestaltung und Funktionsweise von Online-Plattformen 
die Einträge beeinflusst. Vor diesem Hintergrund erscheint die Methode, Einträge aus Online Review 
Plattformen zu sammeln und auszuwerten, für einige interessierende Forschungsfragen und praktische 
Zwecke gut anwendbar. Die aufgezeigten Verzerrungen in den Posts erschweren allerdings erheblich 
die Ableitung von validen Beurteilungskriterien für Restaurants direkt aus den Einträgen in Online-Platt-
formen. 

 

2.3. Beispiele bisheriger Erhebungen von Bewertungskriterien für Restaurants 

Bewertungskriterien für Restaurants wurden für die Schweiz und für Deutschland bisher vornehmlich in 
Vergleichsstudien zusammen mit anderen Ländern untersucht. Für Deutschland wurden diesbezüglich 
bereits Vergleichsstudien mit den USA (Witkowski & Wolfinbarger 2002), mit Guatemala und Spanien 
(Gallarza-Granizo et al. 2020), sowie mit Schweden und Finnland (Jacobsen & Haukeland 2002) durch-
geführt. In der neuesten Studie aus dem Jahr 2020 wurden 19 Bewertungskriterien zu 5 Faktoren («Ser-
vicequalität», «Soziales Vergnügen», «Sauberkeit», «Ästhetik» und «Kosten») aggregiert und deren Ein-
fluss auf die wahrgenommene Kundenzufriedenheit und daraus resultierende Kundenloyalität unter-
sucht (Gallarza-Granizo et al. 2020). Dabei wurden signifikante Unterschiede zwischen den Ländern 
festgestellt z.B., dass «Soziales Vergnügen» lediglich in Deutschland einen signifikanten Einfluss auf 
die Kundenzufriedenheit zeigt. Ebenso, dass «Sauberkeit» zwar in Guatemala und in Spanien signifikant 
die Kundenzufriedenheit beeinflusst, nicht aber in Deutschland. Der spezielle Fokus dieser Untersu-
chung lag allerdings auf Fast-Food-Restaurants.  

Auch eine Studie aus der Schweiz befasst sich mit der Fast-Food-Industrie und hat einen Vergleich zwi-
schen der Schweiz und China angestellt (Etemad‐Sajadi & Rizzuto 2013). Um einen international ver-
gleichbaren Bezug herzustellen, wurden in beiden Erhebungen Studierenden in der Schweiz und China 
Fragen zu 8 verschiedenen Bewertungsaspekten bezüglich McDonalds Restaurants gestellt (die sich 
aus ursprünglich 28 einzelnen Bewertungskriterien zusammensetzten). Signifikante Unterschiede in 
den Einschätzungen zu den Bewertungskriterien zeigten sich dahingehend, dass Studierende aus China 
höhere Einschätzungen zu «Verlässlichkeit», «Sauberkeit & Ordnung», «Qualität» und «Image» zu McDo-
nalds Restaurants hatten. Alle anderen abgefragten Bewertungsaspekte zeigten keine signifikanten Un-
terschiede. Möglicherweise basierten die Unterschiede in der Wahrnehmung zwischen den beiden Län-
dern allerdings auch auf tatsächlichen Unterschieden der Restaurants in den Ländern. Auffällig war zu-
dem, dass der Einfluss der unterschiedlich wahrgenommenen Bewertungsaspekte zu keinem signifi-
kanten Unterschied in der damit verbundenen Kundenzufriedenheit zwischen der Schweiz und China 
geführt haben. 

Insgesamt fällt auf, dass bislang für die Schweiz und Deutschland in Bezug auf Bewertungskriterien für 
Restaurants nur wenige empirische Befunde publiziert worden sind. Zudem passen die Inhalte der Stu-
dien nicht direkt auf das Interesse des vorliegenden Forschungsberichtes (insbesondere sind diese re-
lativ alt oder legen ihren Fokus auf die Fast-Food-Industrie). Darüber hinaus wurden nicht direkt die ein-
zelnen Bewertungskriterien untersucht, sondern lediglich Faktoren aus diesen gebildet, um weiterfüh-
rende Untersuchungen z.B. in Bezug auf den Einfluss auf Kundenzufriedenheit oder Kundenloyalität zu 
untersuchen. Ausserdem wurden die Schweiz und Deutschland bisher nicht miteinander, sondern ledig-
lich mit verschiedenen anderen Ländern verglichen. Deutschland und die (deutschsprachige) Schweiz 
liegen in interkulturellen Vergleichen in vielerlei Metriken sehr nah beieinander (Messner 2022). Mög-
licherweise erschien es deshalb bislang nicht erforderlich beide Länder zu vergleichen. Letztendlich 
wäre aber ein tatsächlicher Nachweis relativer Ähnlichkeit in der Gewichtung von Bewertungskriterien 
für Restaurants von Personen in der Schweiz und in Deutschland für die Forschung und die Praxis wich-
tig und relevant. 
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Allgemein wird davon ausgegangen, dass eine höhere (soziale oder mentale) Unähnlichkeit sich bei 
Menschen auch über grössere Unterschiede in der Wahrnehmung und Bewertung von Restaurants wi-
derspiegelt (Hamilton et al. 2021, Lee et al. 2022, Yilmaz & Gültekin 2016). So wird allgemein davon 
ausgegangen, dass es solche Unterschiede tendenziell beispielsweise zwischen Menschen aus unter-
schiedlichen Ländern oder zwischen Männern und Frauen gibt (Yilmaz & Gültekin 2016). Dies erklärt 
auch, warum viele Studien zu Bewertungskriterien für Restaurants in einem relativ engen Kontext ange-
legt werden (konkrete Länder, Restaurant-Typen und Gästesegmente). Zudem gibt es vor diesem Hin-
tergrund zahlreiche Vergleichsstudien zwischen verschiedenen Ländern, die kulturell teils mehr, teils 
weniger weit auseinander verortet werden (z.B. Etemad‐Sajadi & Rizzuto 2013, Gallarza-Granizo et al. 
2020, Jacobsen & Haukeland 2002, Jia 2020, Witkowski & Wolfinbarger 2002). Studien zu Bewertungs-
kriterien für Restaurants mit Vergleichen zwischen Frauen und Männern gibt es dagegen eher weniger 
(z.B. Jin et al. 2013, Zhong & Moon 2020). 

Allgemein bleibt die Frage zu stellen, wie Bewertungskriterien für Restaurants insgesamt gewichtet wer-
den und wie sich konkrete Gäste-Segmente in der Gewichtung der Bewertungskriterien unterscheiden. 
Zudem wäre es interessant, Unterschiede in der Gewichtung der Bewertungskriterien bis hin zu Einzel-
personen nachzuverfolgen und mögliche Auswirkungen daraus zu untersuchen. Letztendlich dürfte z.B. 
von der Passung der individuellen Gewichtungen der Bewertungskriterien zwischen Personen auch ab-
hängen, wie gut diese sich gegenseitig Empfehlungen für Restaurants geben können (Hamilton et al. 
2021, Lee et al. 2022). 

 

3. Datenerhebung und Methoden 

Auf Grundlage von umfangreichen Literaturrecherchen und qualitativen Interviews mit verschiedenen 
Personen wurde speziell für diese Studie ein eigener Online-Fragebogen entwickelt. In diesem wurden 
die befragten Personen gebeten, zu einem vorab entwickelten Katalog von 33 verschiedenen Eigen-
schaften von Restaurants allgemein anzugeben, wie wichtig ihnen diese Aspekte persönlich sind, wenn 
sie ein Restaurant oder eine Restauranterfahrung bewerten. 

Die Entwicklung des Kriterienkatalogs orientierte sich zum einen an der bestehenden Literatur zum 
Thema (siehe für Übersichten zu Bewertungskriterien für Restaurants Iofrida et al. 2022 und Yilmaz & 
Gültekin 2016). Zum anderen wurde in den qualitativen Interviews herausgearbeitet, ob im speziellen 
Erhebungskontext des Forschungsprojektes Kriterien fehlten und diese hinzugefügt. Zudem wurde der 
daraus resultierende Fragebogen mit verschiedenen Personen getestet und sprachlich verfeinert. Ins-
besondere wurden auf dieser Grundlage mehrdeutige oder ungenaue Fragen angepasst.  

Bezüglich der 33 verschiedenen Bewertungskriterien wurden die befragten Personen gebeten anhand 
einer 5er-Rating-Skala für jedes Kriterium einzeln anzugeben, wie wichtig ihnen dieses persönlich bei 
einem Restaurant bzw. einem Restaurantbesuch ist. Die Skala erstreckte sich aufsteigend von (1) «total 
unwichtig», über (2) «eher unwichtig», (3) «etwas wichtig», (4) «relativ wichtig» bis (5) «sehr wichtig». 
Neben den individuellen Gewichtungen der 33 Bewertungskriterien zu Restaurants und eigenen Restau-
ranterfahrungen wurden zudem verschiedene demographische Informationen abgefragt (Alter, Ge-
schlecht, Land). Ausserdem wurde die Zufriedenheit (mit den aktuell verfügbaren Möglichkeiten, neue 
Restaurants zu finden) über eine weitere 5er-Skala (mit (1) «überhaupt nicht zufrieden», (2) «eher unzu-
frieden», (3) «geht so», (4) «eher zufrieden», (5) «vollkommen zufrieden») erhoben. Abschliessend wurde 
für ein besseres Verständnis des Samples noch die Häufigkeit abgefragt, wie oft die befragten Personen 
in ihrem normalen Alltag abends in Restaurants essen gehen. 

Der endgültige Fragebogen wurde über einen Panelanbieter an eine repräsentative Stichprobe deutsch-
sprachiger Personen in der Schweiz und in Deutschland ausgespielt. Die Umfrage wurde im Mai und 
Juni 2024 durchgeführt. Es wurden 1’004 ausgefüllte Fragebögen erhalten: 500 aus der Schweiz (49.8%) 
und 504 aus Deutschland (50.2%). Das Alter wurde in 6 verschiedenen Altersgruppen gemessen. Die 
Verteilung auf diese Gruppen war: 18-29 (181, 18.0%), 30-39 (203, 20.2%), 40-49 (195, 19.4%), 50-59 
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(230, 22.9%), 60-69 (195, 19.4%). Es gab 493 Antworten von Frauen (49.1%), 507 Antworten von Män-
nern (50.5%) und 4 Antworten von Personen mit diversem Geschlecht (0.4%).3 17.9% der befragten Per-
sonen gehen mindestens einmal pro Woche abends im Restaurant essen, 30.2% gehen alle 2 Monate 
oder weniger und 51.9% liegen dazwischen. Eine detaillierte Übersicht zur Häufigkeit, wie oft die befrag-
ten Personen in ihrem normalen Alltag abends in Restaurants essen gehen, findet sich in Diagramm A1 
im Anhang (Kapitel 6) dieses Forschungsberichts. 

Die Daten zu Einschätzungen der Wichtigkeit der 33 Bewertungskriterien liegen aufgrund der gewählten 
Erhebungsmethode lediglich rangskaliert (Ordinalskala) vor. Dies bedeutet, dass man (im Gegensatz zu 
einer «höherwertigen» Intervallskala) weder sagen kann, wie weit die einzelnen Bewertungspunkte ge-
nau auseinander liegen noch, dass sie gleich weit auseinander liegen, auch wenn die Rating-Scores von 
1 bis 5 dies suggerieren (Backhaus et al. 2023). Zudem kann man auch nicht davon ausgehen, dass für 
jede der befragten Personen die abgefragten Rating-Scores (zwischen 1 bis 5) jeweils auf dem gleichen 
tatsächlichen Level an wahrgenommener Wichtigkeit liegen. Praktisch ist eine solche Rating-Skala aber 
die einzige Möglichkeit, Einschätzungen kompakt und direkt abzufragen. Entsprechend wird sie in der 
Umfragepraxis auch recht häufig angewendet. Ohne die Eigenschaften einer Intervallskala ist es streng-
genommen eigentlich nicht möglich, statistische Aggregate wie z.B. Mittelwerte aus Rating-Scores zu 
berechnen oder Distanzen zwischen zwei Rating-Profilen (Kombinationen aus mehreren Rating-Scores). 
In der Praxis wird aber oft angenommen, dass man die Eigenschaften einer Intervallskala auch für die 
in einer Rating-Skala erhobenen Daten plausibel annehmen kann bzw. dass die Daten hinreichend gut 
über diese Annahme approximiert werden können (UZH 2023, Backhaus et al. 2023). Ähnlich wird auch 
in den in Kapitel 2.3. zitierten Befragungsstudien vorgegangen. Entsprechend wird diesem Ansatz auch 
in dieser Untersuchung gefolgt. 

 

4. Analysen und Diskussion 

4.1. Allgemeine Wichtigkeit verschiedener Bewertungskriterien (FF1) 

In einem ersten Schritt werden die Gewichtungen der verschiedenen Bewertungskriterien ausgewertet. 
Dazu werden die Bewertungskriterien zunächst nach inhaltlichen Kategorien gruppiert betrachtet (siehe 
4.1.1.). Im Anschluss daran wird eine Gesamtübersicht aller Bewertungskriterien erstellt und analysiert 
(siehe 4.1.2.).  

4.1.1. Auswertung von Bewertungskriterien nach Kategorien 

Im Folgenden werden die Häufigkeiten der Antwortoptionen (Rating-Scores von 1 bis 5) zu den abge-
fragten Bewertungskriterien gruppiert nach fünf inhaltlich zusammenpassenden Kategorien präsentiert. 
Darüber hinaus werden jeweils die Mittelwerte (MW) der gewählten Antwortoptionen (blaue Kästen 
rechts) angegeben. Die Ergebnisse in den Balkendiagrammen sind jeweils von oben nach unten abstei-
gend nach diesen Mittelwerten (MW) sortiert dargestellt. Entsprechend kann ein Kriterium als wichtiger 
in der Bewertung aller befragten Personen interpretiert werden, je weiter oben es im jeweiligen Auswer-
tungsdiagramm angezeigt wird. 

Kategorie 1: «Räumlichkeiten» 

Die erste Kategorie der abgefragten Bewertungskriterien befasst sich mit verschiedenen Eigenschaften 
der Räumlichkeiten von Restaurants (Diagramm 1). Sehr wichtig erscheint in dieser Kategorie vielen 
Befragten die Sauberkeit und Hygiene von Restaurants (MW: 4.40). So haben 85.7% der befragten Per-
sonen diesen Aspekt als «relativ wichtig» oder «total wichtig» eingestuft. 

 
3 In den weiteren Analysen war es aufgrund der sehr niedrigen Fallzahl nicht möglich, Personen mit diversem Geschlecht statis-
tisch genauer zu untersuchen. Wird im Sample nicht nach Geschlecht differenziert, wurden alle befragten Personen mit in die 
Analysen einbezogen (N=1’004). Wurden statistische Vergleiche zwischen Geschlechtern angestellt, konnten lediglich 493 Frauen 
und 507 Männer gegenübergestellt werden. Hier konnten die 4 Fälle der Personen mit diversem Geschlecht nicht statistisch trag-
fähig in die Analyse eingebunden werden. 
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Darauf folgen in dieser Kategorie mehrere Kriterien in Bezug auf das Erscheinungsbild des Restaurants: 
in Bezug auf die Inneneinrichtung insgesamt (MW: 3.83), den eigenen Sitzplatz (MW: 3.73) sowie die 
Speisekarten (MW: 3.63).  

Im Vergleich dazu wurde von den befragten Personen in der Kategorie «Räumlichkeiten» die Möglich-
keit, in einem Aussenbereich essen zu können, insgesamt eher als weniger wichtig eingestuft (MW: 
3.55). Dies könnte unter anderem daran liegen, dass dieses Thema grundsätzlich wohl nur bei bestimm-
ten Gelegenheiten relevant wird (z.B. nur bei passendem Wetter oder in einer passenden Jahreszeit). 
Möglicherweise ist dieser Aspekt aber bei der richtigen Gelegenheit (z.B. bei schönem Frühlingswetter) 
für viele Personen situationsspezifisch dann doch ein wichtiges Kriterium. 

Abschliessend wurden in dieser Kategorie Aspekte einer barrierefreien oder behindertenfreundlichen 
Gestaltung der Räumlichkeiten insgesamt mit weitem Abstand mit der niedrigsten Wichtigkeit einge-
stuft (MW: 2.77). Es scheint so, als dass dieses Kriterium oft nur für Personen wichtig ist, die solche 
Anforderungen für sich oder Personen in ihrem direkten Umfeld stellen.  

 
Diagramm 1: Angegebene Wichtigkeit von Bewertungskriterien in der Kategorie 1: «Räumlichkeiten» (N=1’004). 
Quelle: Eigene Erhebung. 
 

Kategorie 2: «Gerichte & Getränke» 

In der zweiten Kategorie der abgefragten Bewertungskriterien wurden verschiedene Aspekte der Ge-
richte und Getränke von Restaurants analysiert (Diagramm 2). An erster Stelle wird in dieser Kategorie 
eine ansprechende Aufmachung der Gerichte angegeben (MW: 3.76) dicht gefolgt von der Anforderung, 
dass die Portionen hinreichend gross sein sollten (MW: 3.75). Als etwas weniger wichtig wurden wech-
selnde Tageskarten bei Restaurants erachtet (MW: 3.18). 

Noch weniger wichtig erscheinen den Befragten in dieser Kategorie Kriterien in Bezug auf die Nachhal-
tigkeit der verwendeten Lebensmittel bzw. deren Zubereitung (MW: 3.05). Ähnlich gewichtet wird das 
Kriterium, inwieweit Restaurants Gerichte anbieten, die allgemein hin als gesund betrachtet werden, 
oder solche, die spezielle Gesundheits- oder Diät-Anforderungen (z.B. glutenfrei oder salzarm) berück-
sichtigen (MW: 3.04).  

Zudem wurden in dieser Kriterien-Kategorie eine umfangreiche Getränkeauswahl mit besonderen Spe-
zialitäten (MW: 2.93) sowie, dass Restaurants Menüs mit mehreren Gängen anbieten (MW: 2.74), als 
eher weniger wichtig eingestuft. 

Abschliessend wurde dem Angebot an veganen oder vegetarischen Gerichten in dieser Kategorie die 
geringste Bedeutung beigemessen (MW: 2.60). 
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Diagramm 2: Angegebene Wichtigkeit von Bewertungskriterien in der Kategorie 2: «Gerichte & Getränke» (N=1’004). 
Quelle: Eigene Erhebung. 
 

Kategorie 3: «Restaurant» 

In der dritten Kategorie der abgefragten Bewertungskriterien wurden Eigenschaften untersucht, die sich 
allgemein auf Restaurants beziehen (Diagramm 3). Wichtig erscheinen den befragten Personen in dieser 
Hinsicht vor allem, dass ein Restaurant authentisch und typisch für die Region ist (MW: 3.50) sowie dass 
ein Restaurant eigene Parkplätze bietet (MW: 3.46). 

Dagegen als unwichtig in dieser Kategorie erscheinen den befragten Personen, dass ein Restaurant kul-
turelle oder musikalische Darbietungen bietet (MW: 2.34), dass es in Restaurantführern oder Fachbü-
chern/-zeitungen besprochen wird (MW: 2.28), sowie der Novitätsgrad eines Restaurants in dem Sinne, 
dass ein Restaurant lediglich zeitlich begrenzt (als Pop-Up Restaurant) betrieben wird bzw. erst kürzlich 
eröffnet hat (MW: 2.17). 

 
Diagramm 3: Angegebene Wichtigkeit von Bewertungskriterien in der Kategorie 3: «Restaurant» (N=1’004). Quelle: 
Eigene Erhebung. 
 

Kategorie 4: «Lage & Gäste» 

In der vierten Kategorie der abgefragten Bewertungskriterien wurden verschiedene Aspekte der Lage 
von Restaurants betrachtet (Diagramm 4). Diesbezüglich ist den befragten Personen vor allem wichtig, 
dass ein Restaurant gut mit öffentlichen Verkehrsmitteln zu erreichen ist (MW: 3.22) oder ob ein Res-
taurant vom aktuellen Standort fussläufig zu erreichen ist (MW: 3.14). Beide Faktoren hängen allerdings 
auch stark mit dem allgemeinen Mobilitätsverhalten von Restaurantgästen zusammen. 

Neben der Erreichbarkeit eines Restaurants spielt der Aspekt der Lage auch in Bezug auf die konkrete 
Umgebung des Restaurants eine Rolle. Tendenziell eher unwichtig sind den Befragten in dieser Hinsicht, 
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ob ein Restaurant in einer gut besuchten Gegend liegt (MW: 2.76), dass touristische Hot Spots oder 
Sehenswürdigkeiten in der Nähe sind (MW: 2.47) oder dass ein Restaurant in einem «trendy» Quartier 
liegt (MW: 2.36). Die Bedeutung von den letztgenannten Aspekten dürfte allerdings teilweise recht 
schwer ohne weitere Informationen über den Kontext eines Restaurantbesuchs zu bewerten sein. Einer-
seits dürfte die Nähe zu touristischen Hot Spots oder Sehenswürdigkeiten eher im Urlaub als am Woh-
nort eine Rolle spielen. Zum anderen dürfte eine gut besuchte Gegend oder ein «trendy» Quartier je nach 
konkretem Grund für den Restaurantbesuch (Treffen mit Freunden, romantisches Date oder wichtiges 
Geschäftsmeeting) eine andere Bedeutung haben. 

Bezüglich der anderen Gäste in einem Restaurant, erscheint den befragten Personen recht wichtig, ob 
ein Restaurant bei einheimischen Besuchern beliebt ist (MW: 3.34). Dies spiegelt auch eine bekannte 
Heuristik mancher Urlauber wider, die (wenn sie spontan die Wahl zwischen mehreren Restaurants in 
direkter Nachbarschaft haben) oft dort Essen gehen, wo viele (Einheimische als) Gäste zu sehen sind. 
Inwieweit man in einem Restaurant auf ähnlich gesinnte Menschen treffen würde, wurde insgesamt da-
gegen eine mittlere Wichtigkeit beigemessen (MW: 2.77). 

 
Diagramm 4: Angegebene Wichtigkeit von Bewertungskriterien in der Kategorie 4: «Lage & Gäste» (N=1’004). Quelle: 
Eigene Erhebung. 
 

Kategorie 5: «Preise & Service» 

Abschliessend wurden in der fünften Kategorie verschiedene Bewertungskriterien bezüglich der Preise 
in Restaurants sowie deren Services abgefragt (Diagramm 5). Insgesamt wird in dieser Kategorie als 
sehr wichtig erachtet, dass Qualität und Service für einen angemessenen Preis geboten werden (MW: 
4.26). Die wahrgenommene Servicequalität (im Sinne von freundlicher, schneller und aufmerksamer Be-
dienung) wurden als ähnlich wichtig eingestuft (MW: 4.22). 

In Bezug auf die Preise in Restaurants werden allgemein günstige Preise tendenziell als wichtig erachtet 
(MW: 3.69). Preisbetrachtungen ohne Bezug zu Qualität und Service werden dabei aber weniger hoch 
gewichtet als das bereits genannte gute Preis-Leistungs-Verhältnis. So werden auch Gelegenheiten, 
Geld zu sparen z.B. über kleinere Portionen (MW: 3.33) oder über Rabatt-Aktionen (MW: 3.02), nur mit 
einer mittleren bis niedrigen Wichtigkeit eingestuft. Nichtsdestotrotz spielen die Preise in Restaurants 
aber generell eine wichtige Rolle für die befragten Personen. Das Argument, dass besonderer Luxus 
auch einen hohen Preis haben dürfte, wird entsprechend von den befragten Personen insgesamt als 
relativ unwichtig eingestuft (MW: 2.48). 

Bezüglich Services wurde lediglich abgefragt, wie wichtig den Befragten bei einem Restaurant die Mög-
lichkeit ist, online oder mobil reservieren zu können. Dies wurde mit einer mittleren bis niedrigen Wich-
tigkeit (MW: 3.15) beantwortet. 
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Diagramm 5: Angegebene Wichtigkeit von Bewertungskriterien in der Kategorie 5: «Preise & Service» (N=1’004). 
Quelle: Eigene Erhebung. 
 

Zwischenfazit  

In den vorangegangenen Abschnitten wurde die empfundene Wichtigkeit einzelner Bewertungskriterien 
differenziert aufgezeigt und untersucht. Anhand der gezeigten Ergebnisse lässt sich leicht die durch-
schnittliche Wichtigkeit verschiedener Bewertungskriterien für die befragten Personen ablesen. Diese 
wurden in diesem Kapitel aus Gründen der Übersichtlichkeit und zur leichteren Erfassbarkeit in 5 kom-
pakten Kategorien gruppiert.  

Auch wenn in diesen Vergleichen klare Gewichtungen für bestimmte Kriterien (anhand der gezeigten 
Mittelwerte als tendenziell wichtiger oder unwichtiger über alle befragten Personen) sichtbar geworden 
sind, muss auch festgehalten werden, dass keine einzige Antwortoption (Rating-Scores zwischen 1 und 
5) zu den abgefragten 33 Bewertungskriterien nicht von mindestens einer der befragten 1‘004 Personen 
gewählt worden ist. So sind selbst Kriterien, die von sehr vielen Personen als «total wichtig» betrachtet 
wurden, doch auch immer von anderen Personen als «total unwichtig» eingestuft worden. Beispiels-
weise wurde das Kriterium «Im Restaurant bekomme ich Qualität und Service zu einem angemessenen 
Preis.» in Kategorie 5 «Preise und Service» insgesamt sehr hoch gewichtet. Trotzdem haben immerhin 
auch 7 Personen es als «total unwichtig» eingestuft. Ähnliches gilt für das Kriterium «Die Bedienung im 
Restaurant ist freundlich, schnell und aufmerksam.» (ebenfalls aus Kategorie 5 «Preise und Service»), 
dass auch immerhin von 6 Personen als «total unwichtig» eingestuft worden ist. 

Somit bieten die bisher aufgezeigten Ergebnisse eine kompakte Sicht auf die tendenzielle Gewichtung 
von Bewertungskriterien im Gesamtsample gruppiert in 5 Kategorien. Es hat sich aber auch gezeigt, 
dass sich die individuellen Ergebnisse in den einzelnen Bewertungskriterien doch erheblich unterschei-
den. Zudem fehlt an dieser Stelle noch eine aggregierte Gesamtsicht auf alle 33 Kriterien zur Bewertung 
von Restaurants. Diese wird im folgenden Abschnitt (4.1.2.) präsentiert.  
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4.1.2. Integrierter Vergleich aller Bewertungskriterien 

Tabelle 1 (auf Seite 12) zeigt eine aggregierte Gesamtsicht auf alle 33 Kriterien zur Bewertung von Res-
taurants. Diese ist absteigend sortiert nach dem Mittelwert der eingestuften Wichtigkeit durch alle be-
fragten Personen (N=1'004). Zur besseren Transparenz wurde zudem zu jedem Bewertungskriterium 
der Rang des Mittelwertes (über alle 33 Bewertungskriterien) mit in der Tabelle angegeben. 

Zu jedem Bewertungskriterium wird eine Variablen-ID (V01 bis V33) angegeben, die Kategorie (in der 
das Bewertungskriterium inhaltlich verortet worden ist) sowie die genaue Formulierung, mit welcher 
Aussage das Bewertungskriterium im Fragebogen abgefragt worden ist.  

Die Einstufung der Wichtigkeit wurde über eine 5er-Rating-Skala (siehe Kapitel 3) abgefragt mit numeri-
schen Werten zwischen 1 bis 5. Entsprechend liegt eine rechnerisch mittlere Bewertung bei einem Ra-
ting-Score von 3. Diagramm 6 zeigt die Verteilung der Mittelwerte über alle 33 Bewertungskriterien. Darin 
lässt sich ablesen, dass 21 der ermittelten Mittelwerte von Bewertungskriterien über der nummerischen 
Mitte der Ratingskala (MW>3) liegen, 12 liegen unter diesem Wert (MW<3).  

Der höchste Mittelwert ergibt sich über alle 33 Bewertungskriterien für das Kriterium «Das Restaurant 
ist sauber und hygienisch (insbesondere am Tisch, in der Küche und im Toilettenbereich)» bei 4.40. Der 
niedrigste Mittelwert liegt bei 2.17 für das Kriterium «Das Restaurant wird nur zeitlich begrenzt betrieben 
(Pop-Up Restaurant) oder wurde kürzlich erst eröffnet.».  

Der Median ergibt sich aus Rang 17 (MW: 3.15) beim Bewertungskriterium «Es wird die Möglichkeit 
geboten, online oder mobil zu reservieren.» (im Diagramm hellgrau markiert). Insgesamt ergibt sich in 
der Untersuchung ein Mittelwert aller Einstufungen der Wichtigkeit zu den 33 Bewertungskriterien von 
3.18 (im Diagramm über die hellblaue vertikale Linie angezeigt). 
 

 

Diagramm 6: Mittelwerte der Gewichtungen der 33 Bewertungskriterien (N=1’004). Quelle: Eigene Erhebung. 
 

  



12 

ID Kategorie Aussage MW Rang 
V05 Räumlichkeiten Das Restaurant ist sauber und hygienisch (insbesondere am Tisch, in der Kü-

che und im Toilettenbereich). 4.40 1 

V29 Preise & Service Im Restaurant bekomme ich Qualität und Service zu einem angemessenen 
Preis. 4.26 2 

V31 Preise & Service Die Bedienung im Restaurant ist freundlich, schnell und aufmerksam. 4.22 3 
V01 Räumlichkeiten Das Restaurant bietet ein ansprechendes Ambiente (z.B. Einrichtung, Be-

leuchtung, Geräuschpegel). 3.83 4 

V07 Gerichte & Getränke Die Aufmachung der Gerichte ist ansprechend ("Das Auge ist mit", "instagra-
mable"). 3.76 5 

V11 Gerichte & Getränke Die Portionen der Gerichte sind hinreichend gross. 3.75 6 
V04 Räumlichkeiten Das Erscheinungsbild des gedeckten Tischs ist ansprechend. 3.73 7 
V27 Preise & Service Die Preise im Restaurant sind günstig. 3.69 8 
V03 Räumlichkeiten Das Restaurant hat ansprechend gestaltete Speisekarten. 3.63 9 
V02 Räumlichkeiten Das Restaurant bietet die Gelegenheit in einem Aussenbereich zu essen (z.B. 

auf einer Terrasse oder in einem Garten). 3.55 10 

V16 Restaurant Das Restaurant ist authentisch und typisch für die Region (lokale Gerichte, 
authentische Einrichtung). 3.50 11 

V19 Restaurant Das Restaurant bietet eigene Parkplätze. 3.46 12 
V24 Lage & Gäste Das Restaurant ist bei Einheimischen/“Locals“ beliebt. 3.34 13 
V33 Preise & Service Das Restaurant bietet kleinere Portionen zu günstigeren Preisen an (z.B. für 

ältere Menschen) 3.33 14 

V20 Lage & Gäste Das Restaurant ist gut mit öffentlichen Verkehrsmitteln zu erreichen. 3.22 15 
V12 Gerichte & Getränke Das Restaurant bietet eine wechselnde Tageskarte. 3.18 16 
V28 Preise & Service Es wird die Möglichkeit geboten, online oder mobil zu reservieren. 3.15 17 
V25 Lage & Gäste Das Restaurant liegt in Gehdistanz zu Ihrem aktuellen Standort („Fussläufig 

erreichbar“). 3.14 18 

V08 Gerichte & Getränke Das Restaurant bietet Gerichte an aus ökologisch nachhaltigen Lebensmit-
teln bzw. die auf ökologisch/nachhaltige Weise zubereitet werden. 3.05 19 

V09 Gerichte & Getränke Das Restaurant bietet gesunde Gerichte an bzw. solche mit Berücksichtigung 
spezieller Gesundheits-/Diät-Anforderungen (z.B. glutenfrei, salzarm). 3.04 20 

V30 Preise & Service Das Restaurant bietet Rabatt-Aktionen, bei denen ich vergünstigt Essen ge-
hen kann. 3.02 21 

V14 Gerichte & Getränke Das Restaurant bietet eine umfangreiche Getränkeauswahl mit besonderen 
Spezialitäten (z.B. Naturwein, Craft Beer). 2.93 22 

V06 Räumlichkeiten Das Restaurant ist barrierefrei bzw. behindertenfreundlich gestaltet und ein-
gerichtet. 2.77 23 

V26 Lage & Gäste In dem Restaurant treffen Sie auf Menschen, die ähnlich gesinnt sind wie Sie 
(„Like-minded People“). 2.77 24 

V21 Lage & Gäste Das Restaurant liegt in einer Gegend, die gut besucht ist ("wo etwas los ist"). 2.76 25 
V13 Gerichte & Getränke Das Restaurant bietet Menüs mit mehreren Gängen. 2.74 26 
V10 Gerichte & Getränke Das Restaurant bietet vegane/vegetarische Gerichte an. 2.60 27 
V32 Preise & Service Das Restaurant bietet mir echten Luxus. Da darf es auch gerne teuer sein. 2.48 28 
V22 Lage & Gäste Das Restaurant liegt in der Nähe von touristischen "Hot Spots" und Sehens-

würdigkeiten. 2.47 29 

V23 Lage & Gäste Das Restaurant liegt in einem "trendy" Quartier. 2.36 30 
V17 Restaurant Das Restaurant bietet kulturelle und musikalische Darbietungen (z.B. Livemu-

sik, Lesungen oder Ausstellungen). 2.34 31 

V15 Restaurant Das Restaurant ist in Restaurantführern (z.B. Guide Michelin, Gault-Millau) 
oder Fachbüchern/-zeitungen besprochen. 2.28 32 

V18 Restaurant Das Restaurant wird nur zeitlich begrenzt betrieben (Pop-Up Restaurant) oder 
wurde kürzlich erst eröffnet. 2.17 33 

Tabelle 1: Mittelwerte der Gewichtungen der 33 Bewertungskriterien (N=1’004). Quelle: Eigene Erhebung. 
 

Interessant ist in der Auswertung auch die Verteilung der verschiedenen Kategorien über die erfassten 
Wichtigkeiten der Bewertungskriterien: So sind beispielsweise bei den 10 von den befragten Personen 
als am «wichtigsten» eingestuften Bewertungskriterien 8 Kriterien aus den Kategorien «Räumlichkeiten» 
und «Preise & Service» dabei. 

Tabelle 2 zeigt dazu einen Vergleich der durchschnittlichen Mittelwerte und Ränge zu den Bewertungs-
kriterien für die 5 inhaltlichen Kategorien der Untersuchung. Demnach scheinen Eigenschaften der 
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Räumlichkeiten sowie „Preise & Service“ den befragten Personen am wichtigsten zu sein. Insbesondere 
„Lage & Gäste“ und allgemeine Eigenschaften des Restaurants erscheinen den Befragten dagegen weit 
weniger wichtig. 

 

Kategorie Anzahl 
Bewertungskriterien 

Mittelwert 
Wichtigkeit 

Rang 

Räumlichkeiten 6 3.65 9.00 

Preise & Service 7 3.45 13.29 

Gerichte & Getränke 8 3.13 17.63 

Lage & Gäste 7 2.87 22.00 

Restaurant 5 2.75 23.80 

Tabelle 2: Mittelwerte der erfragten Wichtigkeit und Ränge für 5 inhaltliche Kategorien an Bewertungskriterien 
(N=1’004). Quelle: Eigene Erhebung. 
 
 
4.2. Segmentvergleiche zu der Gewichtung von Bewertungskriterien (FF2) 

In Kapitel 4.1. wurde zunächst auf Basis der Mittelwerte der Rating-Scores zu allen 33 Bewertungskrite-
rien jeweils die wahrgenommene Wichtigkeit aller befragten Personen aufgezeigt. In diesem Unterkapi-
tel soll nun detaillierter betrachtet werden, inwieweit sich die Gewichtungen der Bewertungskriterien im 
Vergleich zwischen befragten Personen aus der Schweiz und Deutschland (Kapitel 4.2.1.) sowie im Ver-
gleich zwischen Frauen und Männern (Kapitel 4.2.2) unterscheiden. 

4.2.1. Unterschiede zwischen befragten Personen aus der Schweiz und Deutschland 

Tabelle 3 zeigt die Unterschiede zwischen den Mittelwerten (der erfragten Wichtigkeit) und deren Rän-
gen zwischen befragten Personen aus der Schweiz (N=500) und aus Deutschland (N=504). Die 33 Kri-
terien wurden in dieser Übersicht danach sortiert, wie gross die Differenzen zwischen den durchschnitt-
lichen Einstufungen der beiden Segmente sind.4 

An oberster Stelle zeigt sich mit «Das Restaurant ist gut mit öffentlichen Verkehrsmitteln zu erreichen.» 
das Bewertungskriterium, das von den befragten Personen aus der Schweiz (im Vergleich zu denen aus 
Deutschland) in seiner Wichtigkeit am stärksten höher eingestuft worden ist. Der Unterschied in den 
Mittelwerten der Rating-Scores beträgt 0.32. Zudem liegt das Kriterium für die Schweiz vier Ränge höher 
im Vergleich aller Kriterien als für Deutschland.  

Umgekehrt liegt an unterster Stelle in der Tabelle mit «Die Portionen der Gerichte sind hinreichend 
gross.» das Bewertungskriterium, das von befragten Personen aus der Schweiz (im Vergleich zu denen 
aus Deutschland) in seiner Wichtigkeit am stärksten niedriger eingestuft worden ist. Der Unterschied in 
den Mittelwerten der Rating-Scores beträgt -0.21. Zudem liegt das Kriterium für die Schweiz drei Ränge 
niedriger im Vergleich aller 33 Bewertungskriterien als für Deutschland. 

  

 
4 Die Ergebnisse für die Mittelwerte sind auf die zweite Nachkommastelle gerundet (entsprechend kann es vereinzelt zu Run-
dungsabweichungen im Vergleich der Werte und der Differenzen kommen). 
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  Unterschiede Schweiz Deutschland 

ID Aussage MW Rang MW Rang MW Rang 
V20 Das Restaurant ist gut mit öffentlichen Verkehrsmitteln zu errei-

chen. 0.32 4 3.38 14 3.06 18 

V13 Das Restaurant bietet Menüs mit mehreren Gängen. 0.30 4 2.89 23 2.58 27 
V15 Das Restaurant ist in Restaurantführern (z.B. Guide Michelin, 

Gault-Millau) oder Fachbüchern/-zeitungen besprochen. 0.28 1 2.42 31 2.14 32 

V06 Das Restaurant ist barrierefrei bzw. behindertenfreundlich gestal-
tet und eingerichtet. 0.21 0 2.88 24 2.67 24 

V24 Das Restaurant ist bei Einheimischen/“Locals“ beliebt. 0.21 1 3.45 13 3.24 14 
V12 Das Restaurant bietet eine wechselnde Tageskarte. 0.20 1 3.28 16 3.09 17 
V18 Das Restaurant wird nur zeitlich begrenzt betrieben (Pop-Up Res-

taurant) oder wurde kürzlich erst eröffnet. 0.19 0 2.26 33 2.07 33 

V21 Das Restaurant liegt in einer Gegend, die gut besucht ist ("wo et-
was los ist"). 0.19 0 2.85 25 2.66 25 

V32 Das Restaurant bietet mir echten Luxus. Da darf es auch gerne 
teuer sein. 0.18 0 2.58 28 2.39 28 

V22 Das Restaurant liegt in der Nähe von touristischen "Hot Spots" und 
Sehenswürdigkeiten. 0.18 0 2.56 29 2.39 29 

V23 Das Restaurant liegt in einem "trendy" Quartier. 0.17 1 2.45 30 2.28 31 
V08 Das Restaurant bietet Gerichte an aus ökologisch nachhaltigen 

Lebensmitteln bzw. die auf ökologisch/nachhaltige Weise zube-
reitet werden. 

0.16 3 3.13 18 2.97 21 

V09 Das Restaurant bietet gesunde Gerichte an bzw. solche mit Be-
rücksichtigung spezieller Gesundheits-/Diät-Anforderungen (z.B. 
glutenfrei, salzarm). 

0.12 0 3.10 20 2.98 20 

V03 Das Restaurant hat ansprechend gestaltete Speisekarten. 0.12 2 3.69 7 3.57 9 
V02 Das Restaurant bietet die Gelegenheit in einem Aussenbereich zu 

essen (z.B. auf einer Terrasse oder in einem Garten). 0.10 0 3.60 10 3.51 10 

V28 Es wird die Möglichkeit geboten, online oder mobil zu reservieren. 0.07 -1 3.18 17 3.12 16 
V30 Das Restaurant bietet Rabatt-Aktionen, bei denen ich vergünstigt 

Essen gehen kann. 0.05 -2 3.05 21 2.99 19 

V14 Das Restaurant bietet eine umfangreiche Getränkeauswahl mit 
besonderen Spezialitäten (z.B. Naturwein, Craft Beer). 0.05 0 2.95 22 2.90 22 

V16 Das Restaurant ist authentisch und typisch für die Region (lokale 
Gerichte, authentische Einrichtung). 0.04 0 3.52 11 3.48 11 

V10 Das Restaurant bietet vegane/vegetarische Gerichte an. 0.04 -1 2.63 27 2.58 26 
V31 Die Bedienung im Restaurant ist freundlich, schnell und aufmerk-

sam. 0.04 1 4.23 2 4.20 3 

V26 In dem Restaurant treffen Sie auf Menschen, die ähnlich gesinnt 
sind wie Sie („Like-minded People“). 0.03 -3 2.78 26 2.75 23 

V19 Das Restaurant bietet eigene Parkplätze. 0.03 0 3.47 12 3.44 12 
V33 Das Restaurant bietet kleinere Portionen zu günstigeren Preisen 

an (z.B. für ältere Menschen) 0.02 -2 3.34 15 3.32 13 

V05 Das Restaurant ist sauber und hygienisch (insbesondere am 
Tisch, in der Küche und im Toilettenbereich). 0.02 0 4.41 1 4.40 1 

V17 Das Restaurant bietet kulturelle und musikalische Darbietungen 
(z.B. Livemusik, Lesungen oder Ausstellungen). 0.00 -2 2.34 32 2.34 30 

V04 Das Erscheinungsbild des gedeckten Tischs ist ansprechend. -0.01 2 3.73 6 3.73 8 
V07 Die Aufmachung der Gerichte ist ansprechend ("Das Auge ist mit", 

"instagramable"). -0.06 1 3.73 5 3.79 6 

V01 Das Restaurant bietet ein ansprechendes Ambiente (z.B. Einrich-
tung, Beleuchtung, Geräuschpegel). -0.07 0 3.79 4 3.86 4 

V25 Das Restaurant liegt in Gehdistanz zu Ihrem aktuellen Standort 
(„Fussläufig erreichbar“). -0.07 -4 3.10 19 3.18 15 

V29 Im Restaurant bekomme ich Qualität und Service zu einem ange-
messenen Preis. -0.09 -1 4.21 3 4.30 2 

V27 Die Preise im Restaurant sind günstig. -0.11 -2 3.64 9 3.75 7 
V11 Die Portionen der Gerichte sind hinreichend gross. -0.21 -3 3.65 8 3.85 5 

Tabelle 3: Unterschiede zwischen den Mittelwerten (der erfragten Wichtigkeit) und deren Rängen zwischen befrag-
ten Personen aus der Schweiz (N=500) und aus Deutschland (N=504). Quelle: Eigene Erhebung. 
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4.2.2. Unterschiede zwischen befragten Frauen und Männern 

Auf ähnliche Weise wurden die Befragungsergebnisse von Frauen und Männern gegenübergestellt. Ta-
belle 4 zeigt die Unterschiede zwischen den Mittelwerten und deren Rängen zwischen den befragten 
Frauen (N=493) und Männern (N=507). Personen mit diversem Geschlecht konnten in dieser Auswer-
tung als sehr kleine dritte Gruppe (N=4) nicht aussagekräftig einbezogen werden. In der Tabelle wurden 
die 33 Kriterien danach sortiert, wie gross die Differenzen zwischen den Mittelwerten in den Einstufun-
gen der Wichtigkeit zwischen Frauen und Männern waren.5 

An oberster Stelle zeigt sich mit «Das Restaurant bietet vegane/vegetarische Gerichte an.» der mit Ab-
stand grösste Unterschied derart, dass Frauen dieses Kriterium weit wichtiger bewertet haben als Män-
ner. Der Unterschied in den Mittelwerten der Rating-Scores beträgt 0.45. Zudem liegt das Kriterium für 
Frauen 5 Ränge höher im Vergleich aller Kriterien als für Männer. Es ist allerdings anzumerken, dass das 
Kriterium im insgesamten Vergleich der Kriterien auch für Frauen trotzdem nur auf Rang 24 von 33 liegt.  

Umgekehrt liegt an unterster Stelle in der Tabelle mit «Die Portionen der Gerichte sind hinreichend 
gross.» das Bewertungskriterium, das von den befragten Frauen (im Vergleich zu den befragten Män-
nern) in seiner Wichtigkeit am stärksten niedriger eingestuft worden ist. Der Unterschied in den Mittel-
werten der Rating-Scores beträgt -0.21. Zudem liegt das Kriterium für Frauen vier Ränge niedriger im 
Vergleich aller Kriterien als für Männer.  

 
  

 
5 Auch hier sind die Ergebnisse für die Mittelwerte auf die zweite Nachkommastelle gerundet (so kann es auch hier zu Rundungs-
abweichungen im Vergleich der Werte und der Differenzen kommen). 
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  Unterschiede Frauen Männer 

ID Aussage MW Rang MW Rang MW Rang 

V10 Das Restaurant bietet vegane/vegetarische Gerichte an. 0.45 5 2.83 24 2.38 29 

V06 
Das Restaurant ist barrierefrei bzw. behindertenfreundlich ge-
staltet und eingerichtet. 0.26 4 2.90 22 2.64 26 

V09 
Das Restaurant bietet gesunde Gerichte an bzw. solche mit Be-
rücksichtigung spezieller Gesundheits-/Diät-Anforderungen 
(z.B. glutenfrei, salzarm). 

0.24 4 3.16 18 2.92 22 

V08 
Das Restaurant bietet Gerichte an aus ökologisch nachhaltigen 
Lebensmitteln bzw. die auf ökologisch/nachhaltige Weise zube-
reitet werden. 

0.23 4 3.16 17 2.93 21 

V33 Das Restaurant bietet kleinere Portionen zu günstigeren Preisen 
an (z.B. für ältere Menschen) 0.20 3 3.43 12 3.23 15 

V20 Das Restaurant ist gut mit öffentlichen Verkehrsmitteln zu errei-
chen. 0.13 3 3.29 14 3.15 17 

V28 Es wird die Möglichkeit geboten, online oder mobil zu reservie-
ren. 

0.13 2 3.21 16 3.08 18 

V03 Das Restaurant hat ansprechend gestaltete Speisekarten. 0.09 3 3.68 7 3.58 10 
V19 Das Restaurant bietet eigene Parkplätze. 0.09 1 3.50 11 3.41 12 
V04 Das Erscheinungsbild des gedeckten Tischs ist ansprechend. 0.08 2 3.77 6 3.69 8 

V01 Das Restaurant bietet ein ansprechendes Ambiente (z.B. Ein-
richtung, Beleuchtung, Geräuschpegel). 0.08 1 3.86 4 3.79 5 

V07 Die Aufmachung der Gerichte ist ansprechend ("Das Auge ist 
mit", "instagramable"). 0.08 2 3.80 5 3.72 7 

V30 Das Restaurant bietet Rabatt-Aktionen, bei denen ich vergüns-
tigt Essen gehen kann. 0.07 -1 3.05 21 2.98 20 

V32 Das Restaurant bietet mir echten Luxus. Da darf es auch gerne 
teuer sein. 0.06 0 2.51 28 2.45 28 

V05 Das Restaurant ist sauber und hygienisch (insbesondere am 
Tisch, in der Küche und im Toilettenbereich). 0.06 0 4.43 1 4.37 1 

V02 Das Restaurant bietet die Gelegenheit in einem Aussenbereich 
zu essen (z.B. auf einer Terrasse oder in einem Garten). 0.06 1 3.59 10 3.53 11 

V23 Das Restaurant liegt in einem "trendy" Quartier. 0.05 1 2.39 30 2.34 31 

V31 Die Bedienung im Restaurant ist freundlich, schnell und auf-
merksam. 0.04 1 4.24 2 4.19 3 

V22 Das Restaurant liegt in der Nähe von touristischen "Hot Spots" 
und Sehenswürdigkeiten. 0.04 -2 2.50 29 2.45 27 

V18 Das Restaurant wird nur zeitlich begrenzt betrieben (Pop-Up 
Restaurant) oder wurde kürzlich erst eröffnet. 0.00 0 2.16 33 2.17 33 

V21 Das Restaurant liegt in einer Gegend, die gut besucht ist ("wo 
etwas los ist"). -0.02 0 2.75 25 2.76 25 

V15 Das Restaurant ist in Restaurantführern (z.B. Guide Michelin, 
Gault-Millau) oder Fachbüchern/-zeitungen besprochen. -0.03 0 2.27 32 2.30 32 

V17 Das Restaurant bietet kulturelle und musikalische Darbietungen 
(z.B. Livemusik, Lesungen oder Ausstellungen). -0.07 -1 2.30 31 2.37 30 

V26 In dem Restaurant treffen Sie auf Menschen, die ähnlich gesinnt 
sind wie Sie („Like-minded People“). -0.08 -2 2.73 26 2.81 24 

V29 Im Restaurant bekomme ich Qualität und Service zu einem an-
gemessenen Preis. -0.08 -1 4.21 3 4.29 2 

V25 Das Restaurant liegt in Gehdistanz zu Ihrem aktuellen Standort 
(„Fussläufig erreichbar“). -0.09 -4 3.09 20 3.18 16 

V24 Das Restaurant ist bei Einheimischen/“Locals“ beliebt. -0.11 -2 3.29 15 3.39 13 
V12 Das Restaurant bietet eine wechselnde Tageskarte. -0.11 -5 3.13 19 3.24 14 
V27 Die Preise im Restaurant sind günstig. -0.14 -3 3.62 9 3.77 6 
V13 Das Restaurant bietet Menüs mit mehreren Gängen. -0.15 -4 2.66 27 2.81 23 

V16 Das Restaurant ist authentisch und typisch für die Region (lo-
kale Gerichte, authentische Einrichtung). -0.17 -4 3.42 13 3.59 9 

V14 Das Restaurant bietet eine umfangreiche Getränkeauswahl mit 
besonderen Spezialitäten (z.B. Naturwein, Craft Beer). -0.17 -4 2.84 23 3.01 19 

V11 Die Portionen der Gerichte sind hinreichend gross. -0.21 -4 3.64 8 3.85 4 

Tabelle 4: Unterschiede zwischen den Mittelwerten (der erfragten Wichtigkeit) und deren Rängen zwischen befrag-
ten Frauen (N=493) und Männern (N=507). Quelle: Eigene Erhebung. 
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4.3. Individuelle Abweichungen in der Gewichtung von Bewertungskriterien (FF3) 

Bisher wurden in den vorliegenden Analysen die Gewichtungen der Bewertungskriterien der befragten 
Personen lediglich vereinfacht mit Mittelwerten aggregiert erfasst. Dies bildet (einfach ausgedrückt) nur 
den «Durchschnittsgeschmack» aller befragten Personen (bzw. innerhalb eines ausgewählten Segmen-
tes) ab. Allerdings weist keine der befragten Personen genau diese Kombination aus Kriterien-Gewich-
tungen auf. Vielmehr unterscheiden sich alle befragten Personen mehr oder weniger davon. 

Im Rahmen dieses Forschungsprojektes ist von besonderem Interesse, inwieweit Menschen mit unter-
schiedlichen Gewichtungen der Bewertungskriterien für Restaurants und Restauranterfahrungen sich 
gegenseitig Empfehlungen für Restaurants von hoher Passgenauigkeit geben können. Dabei stellt sich 
in Bezug auf die erhobenen Daten die Frage, wie sich alle Befragten in der Gewichtung der 33 Bewer-
tungskriterien untereinander unterscheiden bzw. wie gross die Abweichungen zwischen allen Beteilig-
ten eigentlich sind. Eine solche Analyse könnte ein wertvolles Bild vermitteln, wie gross die Unterschiede 
zwischen allen befragten Personen tatsächlich sind. Wären sie sehr ähnlich könnte man annehmen, 
dass alle Befragten sich gut passende Restaurantempfehlungen geben können. Wären sie sehr unähn-
lich wäre es wichtig, für Restaurantsuchende hinreichend ähnliche Empfehlungsgebende für eine gute 
Empfehlungspassung zu identifizieren. 

Entsprechend wurde im Folgenden für jede der befragten 1'004 Personen untersucht, wie sich deren 
Gewichtungen der 33 Bewertungskriterien jeweils von allen anderen befragten Personen unterschieden 
hat. Die Unterschiede zwischen zwei Personen wurden dazu (einer City-Block-Metrik folgend) jeweils 
als Summe der absoluten Werte der Differenzen zwischen den Rating-Scores zu den 33 Bewertungskri-
terien von Person 1 und Person 2 erfasst (Backhaus et al. 2023, Beier 2011).6 

4.3.1. Distanzen in der Gewichtung von Bewertungskriterien zwischen allen befragten Personen 

Diagramm 7 zeigt eine Verteilung der Mittelwerte der Abweichungen für alle 1'004 befragten Personen 
zu jeweils allen anderen 1'003 befragten Personen. Eine genauere Auswertung der zugrunde liegenden 
Zahlen zeigt, dass 95.9 % der befragten Personen im Mittelwert zwischen 30 und 50 Einheiten Distanz 
von allen anderen befragten Personen entfernt sind. Bei 33 Bewertungskriterien ergibt dies eine durch-
schnittliche Differenz von 0.91 bis 1.52 Einheiten je Kriterium. Dies passt zu den bisherigen Ergebnissen 
aus Kapitel 4.1. und stellt eine beachtenswerte Heterogenität der Gewichtungen zwischen allen befrag-
ten Personen dar. 

 
6 Da in einer 5er-Rating-Skala jedes Kriterium maximal 4 Punkte auseinander liegen kann und 33 Bewertungskriterien untersucht 
worden sind, können Personen in dieser Distanzmetrik maximal 132 Einheiten (4*33) auseinander liegen. Hätten dagegen zwei 
Personen alle Bewertungskriterien gleich eingestuft, läge ihre Distanz bei 0. 
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Diagramm 7: Häufigkeitsverteilung der durchschnittlichen Abweichungen über alle 33 Befragungskriterien für jede 
befragte Person zu allen anderen befragten Personen (N=1’004). Quelle: Eigene Erhebung. 
 

4.3.2. Distanzen in der Gewichtung von Bewertungskriterien innerhalb von Segmenten 

Aufgrund der hohen durchschnittlichen Abweichungen zwischen den befragten Personen stellt sich die 
Frage, wie die Nähe zwischen Personen (in Bezug auf deren Gewichtung von Bewertungskriterien bei 
Restaurants und Restauranterfahrungen) besser erfasst werden kann bzw. wie die Distanz zwischen 
Personen, die sich Restaurantempfehlungen geben, über einfache Segmentbildungen (mit als ähnlich 
vermuteten Personen) reduziert werden kann. Viele Studien haben dazu neben den generellen Gewich-
tungen in Bewertungskriterien bereits entsprechende Unterschiede zwischen verschiedenen Segmen-
ten von Restaurantgästen (z.B. nach Land oder nach Geschlecht) herausgearbeitet (Jacobsen & Hauke-
land 2002, Jia 2020, Etemad‐Sajadi & Rizzuto 2013, Gallarza-Granizo et al. 2020, Witkowski & Wolfinbar-
ger 2002, Yilmaz & Gültekin 2016, Zhong & Moon 2020). Ähnliches wurde auf Ebene der einzelnen 33 
Bewertungskriterien auch in diesem Forschungsbericht bereits beschrieben (siehe Kapitel 4.2.). 

Diagramm 8 zeigt auf, wie sich eine Segmentbildung (nach Land oder Geschlecht) in den Daten auf die 
Mittelwerte der Abweichungen von befragten Personen zu allen anderen befragten Personen innerhalb 
des gleichen Segments auswirkt. Somit wurden in Bezug auf Segmente nach Land die Distanzen zwi-
schen den Gewichtungen der Bewertungskriterien für alle befragte Personen aus der Schweiz (N=493) 
lediglich in Bezug zu jeweils allen anderen befragten Personen aus der Schweiz (jeweils 492) berechnet. 
Ebenso wurden Distanzen für Personen aus Deutschland (N=507) in Bezug zu jeweils allen anderen 
befragten Personen aus Deutschland (jeweils 506) berechnet. Genauso wurde auch für die Segmente 
nach Geschlecht für Frauen (N=493) und Männer (N=507) verfahren. Personen mit diversem Geschlecht 
konnten in dieser Auswertung als sehr kleine dritte Gruppe (N=4) nicht aussagekräftig einbezogen wer-
den. 
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Diagramm 8: Häufigkeitsverteilung der durchschnittlichen Abweichungen über alle 33 Befragungskriterien für jede 
befragte Person zu allen anderen befragten Personen sowie innerhalb der Segmente nach Land (Schweiz und 
Deutschland) (N=1’004) und innerhalb der Segmente nach Geschlecht (Frauen und Männer) (N=1’000) 
Quelle: Eigene Erhebung. 
 
Im Diagramm zeigen sich relativ geringe Unterschiede in den Verteilungen der mittleren Abweichungen 
innerhalb der Segmente nach Land oder nach Geschlecht im Vergleich zu der Verteilung der mittleren 
Abweichungen über alle befragten Personen. Dies bedeutet allgemein, dass in den untersuchten Daten 
die Heterogenität der Gewichtungsprofile (über alle 33 Bewertungskriterien) innerhalb der vier analysier-
ten Segmente (Schweiz, Deutschland, Frauen, Männer) in etwa genauso gross bleibt, wie im Gesamt-
sample der Untersuchung.  

Dieses Ergebnis sollte für praktische Implikationen allerdings mit Vorsicht betrachtet werden. So ist 
zwar durchaus die Frage zu stellen, inwieweit durch die Bildung von Segmenten (z.B. nach Wohnland 
oder Geschlecht) in Bewertungsplattformen tatsächlich die Heterogenität der angewandten Bewer-
tungskriterien reduziert werden kann. Nichtsdestotrotz wird in dieser Untersuchung nur ein Teil der re-
levanten Aspekte für die Passung von Restaurantempfehlungen abgebildet. So wird zwar nach der Ge-
wichtung der 33 Bewertungskriterien gefragt. Wie allerdings tatsächlich ein bestimmtes Restaurant 
oder eine tatsächliche Restauranterfahrung in Bezug auf die Bewertungskriterien wahrgenommen wer-
den würde, wird von dieser Untersuchung nicht erfasst. Beispielsweise wäre es möglich, dass Personen 
zwar dem Kriterium «Das Restaurant ist sauber und hygienisch (insbesondere am Tisch, in der Küche 
und im Toilettenbereich)» eine sehr hohe Wichtigkeit beimessen. In der Wahrnehmung, was genau als 
sauber oder hygienisch wahrgenommen wird (bzw. welche Aspekte im Detail dabei eine Rolle spielen), 
könnten sie sich dennoch erheblich unterscheiden. So könnten sich auch bei sehr ähnlichen Angaben 
zur Gewichtung der 33 Bewertungskriterien dennoch recht unterschiedliche Ergebnisse in der Wahrneh-
mung (und damit auch in der Bewertung) einer realen Restauranterfahrung ergeben. Diesbezüglich wä-
ren somit auch trotz der hier gezeigten Untersuchungsergebnisse stärkere segmentspezifische Ähnlich-
keiten (z.B. zur Wahrnehmung von Sauberkeit in Restaurants oder wann eine Portion hinreichend gross 
ist) in der Realität möglich. 

4.3.3. Distanzen in der Gewichtung von Bewertungskriterien zu passend ausgewählten anderen 

Aufgrund der hohen Heterogenität in den Segmenten nach Land und Geschlecht wurde weiterführend 
analysiert, wie stark sich die Unterschiede in der Gewichtung der Bewertungskriterien bei den befragten 
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Personen reduzieren liessen, wenn man in der Lage wäre, passende Empfehlungsgeber direkt anhand 
der Ähnlichkeit der Gewichtung der (in der Bewertung von Restaurants oder Restauranterfahrungen) zu 
Grunde gelegten Kriterien zu selektieren (z.B. über eine App, die Empfehlungen direkt basierend auf der 
Ähnlichkeit zwischen Usern bereitstellt). 

Diagramm 9 zeigt die Häufigkeitsverteilung der durchschnittlichen Abweichungen über alle 33 Befra-
gungskriterien für jede befragte Person zu allen anderen befragten Personen. Darüber hinaus, werden 
weitere Verteilungen angezeigt, in denen für jede befragte Person lediglich die Hälfte (jeweils 502 an-
dere befragte Personen), das Viertel (251), das Achtel (125) und das Sechzehntel (63) der am besten 
passenden anderen befragten Personen ausgewählt wurden. Solche Vorgehensweisen, bei denen 
nächste Partner oder anliegende Items über die geringsten Distanzen ausgewählt werden (Gower & 
Ross 1969), kommen heutzutage in sehr vielen Algorithmen zum Einsatz, beispielsweise für Clusterbil-
dung oder Klassifikation im Machine Learning sowie in Empfehlungssystemen (Nilashi et al. 2017, 
Taunk et al. 2019). 

 
Diagramm 9: Häufigkeitsverteilung der durchschnittlichen Abweichungen über alle 33 Befragungskriterien für jede 
befragte Person zu allen anderen befragten Personen («Alle»), sowie zu «Top 1/2», «Top 1/4», «Top 1/8» und «Top 
1/16» der am besten passenden anderen (N=1'004). Quelle: Eigene Erhebung. 
 
Die Ergebnisse zeigen, dass eine Auswahl an Personen für Restaurantempfehlungen direkt über niedrige 
Distanzen in der Gewichtung der Bewertungskriterien tatsächlich die durchschnittlichen Abweichungen 
in den Gewichtungen der Bewertungskriterien erheblich reduzieren kann. Während ohne eine solche 
Auswahl die durchschnittlichen Abweichungen im gesamten Sample im Minimum bei 30 Einheiten lie-
gen, ergibt sich bereits bei einer Auswahl der «Top 1/2» an befragten anderen Personen ein entspre-
chendes Minimum von 24. Über weitere Eingrenzungen der am besten passenden Personen kann das 
Minimum weiterführend bis auf eine durchschnittliche Distanz von 12 für das «Top 1/16» gesenkt wer-
den. 

Vor diesem Hintergrund erscheint es (z.B. für Restaurantapps) möglich, durch bessere Passungen von 
Empfehlungsgebenden (auf Grundlage von allgemeinen Präferenzprofilen der Beteiligten) die empfun-
dene Empfehlungsqualität erheblich zu steigern. Zudem deuten die aufgezeigten Ergebnisse darauf hin, 
dass es zielführender sein kann, die Passung von Empfehlungsgebenden zu Empfehlungssuchenden 
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direkt zu verfolgen, statt Segmente (z.B. auf Basis vom Wohnland oder Geschlecht von Personen) zu 
bilden, bei denen eine höhere Passung lediglich vermutet wird.7 

 

4.4. Individualität in der Gewichtung von Bewertungskriterien und Zufriedenheit mit Empfehlungen 
(FF4) 

Wenn Menschen bei Bewertungen und Empfehlungen von Restaurants die zugrunde gelegten Kriterien 
derart unterschiedlich gewichten, stellt sich die Frage, ob sich aus dieser Unterschiedlichkeit nicht auch 
Implikationen für die Zufriedenheit von Personen mit den Restaurantempfehlungen ergeben, die sie er-
halten. In Kapitel 4.3.1. wurde gezeigt, in welchem Ausmass sich die befragten Personen in ihrer Ge-
wichtung jeweils von den anderen befragten Personen unterscheiden. Dabei zeigt sich eine erhebliche 
Bandbreite, inwieweit Personen (1) eher im Mainstream des Restaurantgeschmacks liegen und mit ih-
ren Bewertungskriterien recht nah an den meisten anderen liegen oder aber (2) eher an einem Rand des 
Spektrums für Restaurantgeschmack und entsprechend relativ weit weg von den meisten anderen lie-
gen. So liegt der Gedanke nahe, dass Personen, die eher im Mainstream liegen, tendenziell eher pas-
sende Empfehlungen für Restaurants erhalten als Personen, die am Rande des aufgezeigten Spektrums 
liegen. 

Vor diesem Hintergrund wird im Folgenden der Frage nachgegangen, ob Personen innerhalb des 
Mainstreams («niedrige Individualität») eine höhere Zufriedenheit mit Restaurantempfehlungen ange-
ben, als Personen ausserhalb des Mainstreams («hohe Individualität»).  

Diagramm 10 zeigt verschiedene Auswertungen darüber, inwieweit die befragten Personen zufrieden 
sind mit ihren aktuell verfügbaren Mitteln/Möglichkeiten, neue Restaurants zu finden.8 

 

Diagramm 10: Häufigkeitsverteilung zu Zufriedenheit mit den verfügbaren Mitteln/Möglichkeiten, neue Restaurants 
zu finden - insgesamt und differenziert nach dichotomen Segmenten9 (N=1'004). Quelle: Eigene Erhebung. 

 

Insgesamt zeigt sich, dass ein Grossteil der befragten Personen (60.6%) eher oder vollkommen zufrie-
den sind mit ihren verfügbaren Mitteln/Möglichkeiten, neue Restaurants zu finden. Umgekehrt bedeutet 

 
7 TripAdvisor geht die aufgezeigte Herausforderung beispielsweise derart an, dass es nicht Segmente an Gästen für die Restau-
rantsuche bildet (z.B. über Land oder Geschlecht), sondern stattdessen die Kontexte von Restaurantbesuchen eingrenzt (z.B. 
«Gehobene Küche», «Romantischer Restaurantbesuch», «Abendessen mit zwangloser Atmosphäre»), um die Heterogenität der 
angewandten Bewertungskriterien in Empfehlungen und Bewertungen zu reduzieren (TripAdvisor 2024). 
8 Diese Frage ist zwar noch etwas weiter gefasst als lediglich die Zufriedenheit mit Empfehlungen zu Restaurants, die die befrag-
ten Personen erhalten. So beinhaltet dies auch Möglichkeiten, bei denen Personen komplett selber recherchieren (z.B. über Res-
taurantwebseiten) ohne Empfehlungen oder Beschreibungen von anderen zu berücksichtigen. Letztendlich können aber alle wei-
teren Formen, neue Restaurants zu finden, auf (wertende) Beschreibungen und Empfehlungen über verschiedene Kanäle (z.B. 
private Kontakte, Social Media Influencer, Blogs, Zeitschriften) zurückgeführt werden (Beier & Schillo 2025). 
9 Die Wertebeschriftungen für den niedrigsten Rating Score „überhaupt nicht zufrieden“ können aufgrund der kleinen Flächen im 
Diagramm nicht angezeigt werden. Auf die Werte kann aber aus der Gesamtsumme von 100% abzüglich der jeweils angezeigten 
%-Werte der anderen vier Rating Scores geschlossen werden. 
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dies aber auch, dass 39.4% nicht explizit zufrieden sind, von denen sich allerdings nur 4.9% explizit als 
«unzufrieden» bezeichnen (0.8% sind «überhaupt nicht zufrieden und 4.1% sind «eher unzufrieden»). 
Vergleiche zwischen der Schweiz und Deutschland sowie zwischen Frauen und Männern weichen nur 
in einem geringen Ausmass von diesem Gesamtmuster ab. 

Die oben eingeführte Unterscheidung zwischen Menschen mit niedriger oder hoher Individualität ihrer 
Restaurantbewertung zeigt im Vergleich dazu etwas grössere Unterschiede in den Ergebnissen.10 Die 
Gegenüberstellung der beiden Segmente zeigt, dass Personen mit niedriger Individualität bezüglich der 
Zufriedenheit mit ihren Mitteln/Möglichkeiten, Restaurants zu finden, eher gemässigt mit einer Tendenz 
zur Mitte geantwortet haben. Demgegenüber neigen Personen mit hoher Individualität im Vergleich zu 
allen verglichenen Segmenten am stärksten zu extremeren Aussagen zur Zufriedenheit: Bei diesen 
kommt es am häufigsten vor, dass sie «vollkommen zufrieden» sind (16.9%), aber auch dass sie explizit 
unzufrieden («vollkommen unzufrieden» oder «eher unzufrieden») sind (7.4%).  

Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass es keinen einfachen linearen Zusammenhang zwischen Indivi-
dualität und Zufriedenheit bei Restaurantempfehlungen gibt (z.B. je individueller der Restaurantge-
schmack, desto unzufriedener sind Personen mit Empfehlungen, die sie bekommen). Vielmehr zeichnet 
sich ein kurvilinearer Zusammenhang (mit extremeren Ausprägungen an Zufriedenheit bei hoher Indivi-
dualität) ab. Um dies weiterführend zu untersuchen, werden in Diagramm 11 statistische Verteilungen 
der Mittelwerte der Abweichungen differenziert nach dem Grad der Zufriedenheit (der befragten Perso-
nen mit ihren verfügbaren Mitteln/Möglichkeiten, neue Restaurants zu finden) über Boxplots verglichen. 
Zudem sind zur besseren Verständlichkeit alle relevanten Werte in einer Wertetabelle beigefügt. 

Auch in dieser genaueren Sicht auf die Daten, zeigt sich ein kurvilinearer Zusammenhang: Eine mittlere 
Zufriedenheit korrespondiert mit niedriger Individualität im Restaurantgeschmack (bzw. in den zu-
grunde gelegten Bewertungskriterien). Umgekehrt zeigen sich in den Subsamples mit hoher Zufrieden-
heit und hoher Unzufriedenheit eher Personen mit hoher Individualität im Restaurantgeschmack. Auch 
hier sind die Befunde allerdings mit etwas Vorsicht zu betrachten, da in den beiden Subsamples «über-
haupt nicht zufrieden» (N=8) und «eher unzufrieden» (N=41) die Fallzahlen recht gering sind. 

Die aufgezeigten Befunde lassen sich dahingehend interpretieren, dass Menschen mit einem eher all-
gemeinen Geschmack (niedrige Individualität), über viele Kanäle und Quellen ein Restaurant finden kön-
nen, das ihnen relativ gut zusagt. Umgekehrt, sind aber ggf. weniger «Volltreffer» dabei, die Begeisterung 
auslösen. Demgegenüber sind Personen mit hoher Individualität im Restaurantgeschmack eher darauf 
angewiesen, Strategien zu entwickeln, um Restaurantempfehlungen und deren Quellen genauer auszu-
wählen (Beier & Schillo 2025). Wer beispielsweise einen besonderen Restaurantgeschmack hat und 
Empfehlungen aus dem Bekanntenkreis bekommt, kann sich darauf einstellen, Empfehlungen genau 
nach den angesprochenen Bewertungskriterien oder je nach Person, von der die Empfehlung kommt, 
differenziert zu betrachten. Gelingt dies gut, sind sehr gute Restauranterfahrungen wahrscheinlich. Ge-
lingt dies nicht, kommt es häufiger zu Enttäuschungen bei Restaurantempfehlungen. Dies ist allerdings 
nur eine plausible Interpretation der aufgezeigten Befunde. Insgesamt ist noch weitere Forschung nötig, 
um den Zusammenhang zwischen der Individualität im Restaurantgeschmack und dem Umgang mit 
Empfehlungen und der daraus resultierenden Zufriedenheit besser zu verstehen. 

 

 
10 Um diese beiden Segmente zu bilden, wurde der Datensatz der befragten Personen am Median (37.41) der Mittelwerte der 
Abweichungen (zu allen jeweils anderen befragten Personen) gesplittet, sodass sich zwei gleichgrosse Segmente ergeben haben. 
Das Segment mit den niedrigen Abweichungen zu den anderen wurde als «Niedrige Individualität» bezeichnet, das mit den hohen 
Abweichungen als «Hohe Individualität». 
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(1) 

«überhaupt nicht 
zufrieden» 

(2)  
«eher unzufrieden» 

 (3)  
«geht so» 

  (4)  
«eher zufrieden» 

  (5) 
«vollkommen 

zufrieden» 

N 8 41 346 482 127 

Minimum 39.36 31.44 29.31 30.47 30.93 

25. Perzentil 43.93 36.44 34.12 34.56 36.31 

Median 45.21 39.61 36.83 37.23 40.02 

75. Perzentil 58.25 42.93 39.75 41.05 45.26 

Maximum 67.59 56.40 71.99 60.14 71.99 

Mittelwert 50.73 39.95 38.01 38.05 41.27 

Diagramm 11: Boxplots zu Ausprägungen an Individualität in den Bewertungskriterien differenziert nach Zufriedenheit 
mit Empfehlungen zu Restaurants (N=1'004). Quelle: Eigene Erhebung. 

 

5. Fazit und Ausblick 

Ziel der in diesem Forschungsbericht beschriebenen Untersuchung war es, genauer zu verstehen, wie 
Menschen in der Schweiz und Deutschland Restaurants und Restauranterfahrungen bewerten. Ein be-
sonderes Interesse lag dabei auf der Frage, wie sich Menschen diesbezüglich unterscheiden und wie 
sich die aufgezeigten Unterschiede auf die Passung von erhaltenen Restaurantempfehlungen und die 
Zufriedenheit mit diesen auswirken können. 

Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen anhand von Mittelwerten auf, wie Menschen in der Schweiz 
und Deutschland 33 verschiedene Kriterien zur Bewertung von Restaurants und Restauranterfahrungen 
gewichten (FF1). Zudem wird analysiert, inwieweit sich die einzelnen Gewichtungen dieser Bewertungs-
kriterien zwischen Menschen in der Schweiz und Deutschland sowie zwischen Frauen und Männer un-
terscheiden (FF2). Darüber hinaus wurde aufgezeigt, wie Menschen sich insgesamt voneinander in der 
Gewichtung aller Bewertungskriterien unterscheiden. Dabei zeigte sich, dass die Unterschiede innerhalb 
der untersuchten Segmente (Schweiz/Deutschland und Frauen/Männer) kaum geringer ausfallen, als 
im Gesamtsample (FF3). Es erscheint allerdings möglich, homogenere Gruppen zu jeder Person zu bil-
den, wenn weitere Personen direkt nach der jeweiligen Ähnlichkeit in der Gewichtung der Bewertungs-
kriterien ausgewählt werden. Abschliessend wurden in den Ergebnissen erste Indizien dafür gezeigt, 
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dass Menschen mit hoher Individualität in ihrem Restaurantgeschmack tendenziell eher extremer in ih-
rer Zufriedenheit mit erhaltenen Restaurantempfehlungen sind (sie sind tendenziell stärker zufrieden 
oder stärker unzufrieden), wohingegen Menschen mit einer niedrigen Individualität diesbezüglich ten-
denziell eher eine mittlere Zufriedenheit aufweisen (FF4). 

Die Ergebnisse dieser Untersuchung bieten einige neuartige und nützliche Einsichten für die Forschung 
und Praxis im Restaurantbereich. Die Ergebnisse sollten allerdings unter Berücksichtigung der Limitati-
onen dieser Untersuchung betrachtet und angewandt werden. Diese ergeben sich vor allem daraus, dass 
die Gewichtungen zu den 33 Bewertungskriterien nur allgemein abgefragt wurden. Zudem konnten auch 
relevante Kontexte von Restaurantbesuchen (z.B. Zweck des Restaurantbesuchs, Restaurantbesuch im 
Urlaub oder am Wohnort, begleitende Personen) nicht berücksichtigt werden, die wahrscheinlich auch 
einen Einfluss auf die Bewertung eines Restaurants oder eines Restaurantbesuches haben. Dies führt 
letztendlich dazu, dass nicht mit einbezogen werden konnte, wie die befragten Personen konkrete Res-
taurants und Restauranterfahrungen tatsächlich wahrnehmen. Letztendlich könnten Personen, die die 
Bewertungskriterien relativ ähnlich gewichten, trotzdem aufgrund ihrer unterschiedlichen Wahrneh-
mung im gleichen Restaurant zu unterschiedlichen Bewertungen kommen. Die aufgezeigten Limitatio-
nen führen zu einer möglichen Unschärfe in den Untersuchungsergebnissen, die über weitere Forschung 
ergänzt werden sollte. Dies könnte z.B. über Befragungen zu Restaurantbesuchen in konkreten Restau-
rants als Case Study (für ein oder mehrere Restaurants) realisiert werden oder auf Basis von Daten aus 
Online-Plattformen mit zahlreichen Einträgen zu Restaurantbesuchen. 

Die gezeigten Forschungsergebnisse helfen allen Beteiligten des Restaurantsektors in der Schweiz und 
in Deutschland, besser zu verstehen, worauf potentielle und aktuelle Gäste besonders Wert legen. Die-
ses Verständnis kann sowohl in Marketing- und Kommunikationsmassnahmen angewandt werden als 
auch in die Gestaltung von Restaurants und deren Services einfliessen. Ebenso helfen die Ergebnisse 
besser zu verstehen, wie Restaurantempfehlungen gegeben werden und wie wichtig die Passung zwi-
schen den Beteiligten dabei ist. Auf dieser Grundlage können vor allen Dingen Restaurantapps und an-
dere Plattformdienste weiterentwickelt werden, sodass diese ihre User mit besser passenden Empfeh-
lungen für Restaurants bedienen können. 

 

6. Anhang: Häufigkeit von Restaurantbesuchen der befragten Personen 

 

Diagramm A1: Häufigkeit, wie oft Personen in ihrem normalen Alltag abends in Restaurants essen gehen (N=1'004). 
Quelle: Eigene Erhebung. 
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