Hendrike Lohmeier

Kundenbindung im Incoming-Tourismus
am Beispiel der Insel Rugen

Qualifizierung der Rugencard als
Kundenbindungsinstrument auf der Basis einer
empirischen Analyse

Dipiom.de



Bibliografische Information der Deutschen Nationalbibliothek:

Bibliografische Information der Deutschen Nationalbibliothek: Die Deutsche
Bibliothek verzeichnet diese Publikation in der Deutschen Nationalbibliografie;
detaillierte bibliografische Daten sind im Internet Gber http:/dnb.d-nb.de/ abrufbar.

Dieses Werk sowie alle darin enthaltenen einzelnen Beitrage und Abbildungen
sind urheberrechtlich geschitzt. Jede Verwertung, die nicht ausdricklich vom
Urheberrechtsschutz zugelassen ist, bedarf der vorherigen Zustimmung des Verla-
ges. Das gilt insbesondere fiir Vervielfaltigungen, Bearbeitungen, Ubersetzungen,
Mikroverfilmungen, Auswertungen durch Datenbanken und fir die Einspeicherung
und Verarbeitung in elektronische Systeme. Alle Rechte, auch die des auszugsweisen
Nachdrucks, der fotomechanischen Wiedergabe (einschlieBlich Mikrokopie) sowie
der Auswertung durch Datenbanken oder dhnliche Einrichtungen, vorbehalten.

Copyright © 2003 Diplomica Verlag GmbH
ISBN: 9783832473839

http://www.diplom.de/e-book/222672/kundenbindung-im-incoming-tourismus-am-
beispiel-der-insel-ruegen



Hendrike Lohmeier

Kundenbindung im Incoming-Tourismus am Beispiel
der Insel Riigen

Qualifizierung der Riigencard als Kundenbindungsinstrument auf der Basis
einer empirischen Analyse

Diplom.de






Hendrike Lohmeier

Kundenbindung im Incoming-
Tourismus am Beispiel der
Insel Riigen

Qualifizierung der Rigencard als
Kundenbindungsinstrument auf der Basis einer
empirischen Analyse

Diplomarbeit

Fachhochschule Bielefeld - University of Applied Sciences
Fachbereich Wirtschaft

Abgabe Marz 2003

—
F

Diplom.de

Diplomica GmbH
Hermannstal 119k
22119 Hamburg

Fon: 040 /655 99 20
Fax: 040 / 655 99 222 =—

agentur@diplom.de
www.diplom.de

ID 7383



ID 7383

Lohmeier, Hendrike: Kundenbindung im Incoming-Tourismus am Beispiel der Insel
Rugen - Qualifizierung der Rigencard als Kundenbindungsinstrument auf der Basis einer
empirischen Analyse

Hamburg: Diplomica GmbH, 2003

Zugl.: Fachhochschule Bielefeld - University of Applied Sciences, Fachhochschule,
Diplomarbeit, 2003

Dieses Werk ist urheberrechtlich geschitzt. Die dadurch begriindeten Rechte,
insbesondere die der Ubersetzung, des Nachdrucks, des Vortrags, der Entnahme von
Abbildungen und Tabellen, der Funksendung, der Mikroverfilmung oder der
Vervielfaltigung auf anderen Wegen und der Speicherung in Datenverarbeitungsanlagen,
bleiben, auch bei nur auszugsweiser Verwertung, vorbehalten. Eine Vervielfaltigung
dieses Werkes oder von Teilen dieses Werkes ist auch im Einzelfall nur in den Grenzen
der gesetzlichen Bestimmungen des Urheberrechtsgesetzes der Bundesrepublik
Deutschland in der jeweils geltenden Fassung zulassig. Sie ist grundsatzlich
vergutungspflichtig. Zuwiderhandlungen unterliegen den Strafbestimmungen des
Urheberrechtes.

Die Wiedergabe von Gebrauchsnamen, Handelsnamen, Warenbezeichnungen usw. in
diesem Werk berechtigt auch ohne besondere Kennzeichnung nicht zu der Annahme,
dass solche Namen im Sinne der Warenzeichen- und Markenschutz-Gesetzgebung als frei
zu betrachten waren und daher von jedermann benutzt werden durften.

Die Informationen in diesem Werk wurden mit Sorgfalt erarbeitet. Dennoch kdnnen
Fehler nicht vollstéandig ausgeschlossen werden, und die Diplomarbeiten Agentur, die
Autoren oder Ubersetzer tibernehmen keine juristische Verantwortung oder irgendeine
Haftung flr evtl. verbliebene fehlerhafte Angaben und deren Folgen.

Diplomica GmbH
http://www.diplom.de, Hamburg 2003
Printed in Germany



Vorwort 17

It’s all about how you make them feel

Denken wir doch einmal kurz dariiber nach, was die wichtigste betriebswirtschaftliche
Komponente ist. Sind es die betrieblichen Elementarfaktoren', die dispositiven Fakto-
ren’, die Qualitit des Produkts oder die immer wieder gern genannten ZielgroBen Um-
satz, Kosten, Marktanteile, Gewinn u.4.? Nein, die wichtigste betriebswirtschaftliche
Komponente ist - DER MENSCH. Natiirlich erfordert die erfolgreiche Vermarktung
einer Leistung’ eine erfolgsorientierte und effiziente Organisationsstruktur der betriebli-
chen Faktoren und Zielvorgaben. Doch ohne den Leistungserbringer Mitarbeiter und
den Leistungsabnehmer Kunde ist jede an sich sinnvolle Organisation vollig wertlos.
Folglich gehen wir von einem nicht neuen, aber dennoch ungewohnten Denkansatz aus,
nehmen die Standpunkte der Mitarbeiter und Kunden ein, betrachten und analysieren sie
mit all ihren WEBAZ". Diese unterscheiden sich kaum voneinander. Wie heifit es so

schon: ,,Emotio derogiert Ratio“. Es gibt keine einfachere Erkldrung fiir menschliches
Verhalten. Als gefiihlsgesteuertes Wesen sehnt sich der Mensch nach Anerkennung,
Bestitigung und einfach nach Wohlgefiihl. Auf diese psychologische Grundlage sollten
alle unternehmerischen Entscheidungen gestellt werden. Erst dann gelingt es, auf der
Basis einer partnerschaftlichen Beziehung ein System der Wert- und Nutzenschaffung
fiir Mitarbeiter und Kunden aufzubauen® und sie nicht nur zur Leistungserbringung
bzw. Leistungsabnahme zu motivieren, sondern den Kunden zum zufriedenen Wieder-
kaufer werden zu lassen und letztendlich sogar die Begeisterung und Loyalitit beider zu
erreichen. Fiir den Tourismus stellt diese Aufgabe durch die Saison bedingte hohe Fluk-
tuation eine besondere Herausforderung dar. Dabei ist es im Grunde genommen ganz

einfach: It’s all about how you make them feel!

! Ausfiihrende Arbeit, Betriebsmittel, Werkstoffe

2 Leitung, Planung, Organisation, Uberwachung

? Leistung ist hier als Sammelbegriff fiir Produkte und/oder Dienstleistungen anzusehen.
* Wiinsche, Erwartungen, Bediirfnisse, Absichten, Ziele

’ Vgl. Kotler/Bliemel, Marketing-Management, S. 49f, 2001
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TOURISTISCHES GLOSSAR

Destination
Zielort, Bestimmungsort, in dieser Arbeit: Zielgebiet

Erholungsorte

Nach Deutschem Biderverband (DBV) Orte, die klimatisch und landschaftlich be-
giinstigt sind und vorwiegend der Erholung dienen. Sie verfiigen iiber einen artgemifBen
Ortscharakter und entsprechende Erholungseinrichtungen.

Incoming-Agentur

Reisebiiros und —Veranstalter, die Reisemittlern und Gésten (insbesondere Gruppen) zur
Programmzusammenstellung, Reiseleitung, Packageproduktion etc. in dem Ort/der Re-
gion ihres Firmensitzes zur Verfiigung stehen.

Kurkarte
Ausweis zur Nutzung der ortlichen Kureinrichtungen und Kurveranstaltungen, den der
Kurgast nach Zahlung der Kurtaxe fiir die Dauer seines Aufenthaltes erhélt

Kurorte

Nach DBV Orte, die iiber natiirliche Heilmittel zur Heilung, Linderung oder Vorbeugung
von Krankheiten verfiigen, wie Heilmittel des Bodens, des Meeres und des Klimas. Sie
haben zweckentsprechende FEinrichtungen und einen artgeméfBen Kurortcharakter fiir
Kuren.

Kurtaxe/Kurbeitrag

Aufgrund kommunaler Satzung konnen anerkannte Kurorte von allen Personen, die im
Kurort voriibergehend Unterkunft nehmen bzw. Einrichtungen tatsdchlich nutzen, einen
Beitrag als Gegenleistung fiir die Nutzungsmoglichkeit der Heil- und Kureinrichtungen
erheben.

Kurverwaltung

Einrichtung/Behoérde in Heilbddern und Kurorten zur Verwaltung und Forderung des
Kurbetriebes sowie zur Betreuung der Kurgiste. Leiter der Kurverwaltung ist der Kur-
direktor.

Seebader / Seeheilbider

Seeheilbdder haben nach DBV ihre Lage an der Meereskiiste oder in deren Nihe, wobei
die Ortsmitte nicht mehr als 2 km vom Strand entfernt ist. Sie verfiigen {iber wissen-
schaftlich anerkannte und durch Erfahrung bewédhrte klimatische Eigenschaften, artge-
méfle Kureinrichtungen und entsprechenden Kurortcharakter. Sie sind verpflichtet zur
Feststellung und Bekanntgabe der wissenschaftlich anerkannten Hauptheilanzeigen und
Gegenanzeigen.

Quelle: Lexikon der Tourismuswirtschaft, 1991




EINFUHRUNG IN DIE THEMATIK

Hintergrund der Arbeit

Fiir die Mehrzahl der Deutschen ist der Urlaub das wichtigste Ereignis des Jahres. Er er-
laubt eine Erholung vom Alltag, ein Auftanken der aufgebrauchten Kréfte, ein Entgleiten
in eine fiktive Erlebniswelt®, von der noch lange nach dem Urlaub ,.gezehrt“ werden
kann. Deshalb spielt im Tourismus die Kundenzufriedenheit eine herausragende Rolle.
Ein missgliicktes Urlaubserlebnis hat nicht nur Auswirkungen auf zukiinftige Urlaubsent-
scheidungen, sondern zieht negative Multiplikatoreffekte’ in der Form von Word-to-
Mouth® nach sich, die das Image einer Urlaubsdestination’ nachhaltig storen konnen.
Doch ist der Gast zufrieden, bedeutet es noch lange nicht, dass er wieder kommt. Oft ist
das Produkt ,,Urlaub® austauschbar und deshalb wenig von einzelnen Destinationen ab-
héngig. Die leichte Erreichbarkeit nahezu jeden Ortes der Welt und das gro3e Angebot an
giinstigen All-Inclusive- und Pauschalreisen charakterisieren den Tourismusmarkt als eine
der globalsten und intensivsten Wettbewerbsumgebungen aller Branchen. Fiir die einzel-
nen Destinationen ergibt sich daher die Notwendigkeit, {iber die Stufe der Kundenzufrie-
denheit hinauszugehen. Es sind strategische Konzepte zu entwickeln, die durch ein wech-
selseitiges Beziehungsnetzwerk die Bindung des Kunden an die Urlaubsregion fordern —
ihn also als Stammkunden gewinnen — und somit langfristig auf die Begeisterung des
Kunden und folglich auf seine Loyalitit abzielen. Der Effekt sind nicht nur wiederkeh-
rende Giste, die ihre Begeisterung gern mit den Mitmenschen aus ihrem Umfeld teilen.
Sie bieten auch ein Potenzial zur Abschwichung der fiir den Tourismus typischen saiso-
nalen Schwankungen in der Auslastung durch mégliche zusitzliche Urlaube'® in der glei-

chen Region aulerhalb der Hauptsaison.

Fiir Riigen ist die Tourismuszentrale fiir die Vermarktung der gesamten Insel verantwort-
lich und nimmt dadurch die besondere Stellung als Dienstleistungs-Koordinator und Be-
rater im Innen- und AuBenverhiltnis'' ein. Der Aufbau einer wertvollen und dauerhaften
Beziehung zu dem Gast gestaltet sich durch die Vielzahl kombinierbarer Einzelleistun-
gen12 fiir das Produkt Urlaub besonders schwierig. Das Konstrukt ,,Urlaubserlebnis* ver-

langt ein Umdenken bei vielen touristischen Leistungstragern und ein Zusammenwirken

6 Vgl. Hennig, Reiselust, Seite 11, 1999
7 Studien zufolge kommuniziert ein unzufriedener Kunde seine negativen Erlebnisse durchschnittlich 9 Mal weiter
¥ Mundproganda
® Als Destination wird ein geographischer Raum bezeichnet, den der jeweilige Gast als Reiseziel auswihlt
(vgl. Bieger, Management von Destinationen, 5. Auflage, Seite 56)
' Der Trend geht neben dem Haupturlaub im Sommer zu mehreren Kurz-Urlauben wihrend des ganzen Jahres.
" Innenverhiltnis: einzelne touristischen Leistungstrager, Kommunen, Politik, Einwohner,
AulBenverhdltnis: Bevolkerung allgemein, Touristen
12 Transport, Beherbergung, Verpflegung, Freizeitbeschiftigung, etc.



aller Beteiligten (Tourismuszentrale, Vereine und Tourismusverantwortliche, Unterneh-
men, Mitarbeiter und Einwohner). Denn nur der Auftritt als eine Wettbewerbseinheit,
gekennzeichnet durch Gemeinsamkeit und Kriftebiindelung, ermoglicht ein starkes Auf-
treten Riigens am Markt, wovon letztendlich jeder Leistungstriger profitiert. Kurzfristig
ausgerichtete Individualinteressen miissen iiberdacht und mit der Zielsetzung der Kun-
denbindung abgestimmt werden, um fiir alle Mitwirkenden durch eine starke Marktpositi-
on den Weg in eine sicherere wirtschaftliche Zukunft zu ebnen. Ein erster Schritt in diese
Richtung ist die Konzeption der RiigenCard, einer entgeltpflichtigen Géstekarte, die dem
Besitzer ein attraktives rabattiertes Leistungsbiindel zahlreicher touristischer Angebote
offeriert. Sie wurde 1999 eingefiihrt. Der bisherige Erfolg der Karte hinsichtlich der Ak-
zeptanz durch die Géste und die beteiligten Leistungstrager ist relativ zufrieden stellend.
Dennoch steht das Projekt noch am Anfang seiner Entwicklung und bedarf kontinuierli-
cher Verbesserung. Besonders unter Berlicksichtigung der Zielsetzung ,,Gewinnung von
treuen Gisten* besteht Handlungsbedarf, denn eine Gistekarte allein (vor allem eine Ra-
battkarte — und nichts anderes ist die RiigenCard im Moment) vermag keine Loyalitét
hervorzurufen. Sie ist lediglich ein Instrument in einer auf Loyalitét basierenden Gesamt-

konzeption.

Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Zielsetzung dieser Arbeit ist es, aufbauend auf einer aussagekréftigen Umfeldanalyse und
der kritischen Betrachtung der gegenwirtigen Konzeption der RiigenCard, einen innova-
tiven Ansatz flir eine erfolgstrachtige Modifikation der RiigenCard hinsichtlich des Zieles
»Kundenbindung® zu entwickeln und die Mdglichkeit eines auf die Kartenkonzeption
aufbauenden RiigenClubs zu erortern. Wichtigstes zu beriicksichtigendes Kriterium ist
dabei die Nutzenstiftung fiir alle Beteiligten: fiir die Gdste durch die gestiegene Attrakti-
vitdt und Simplizitit in der Nutzung den Erlebnischarakter des Urlaubs zu erhohen, fiir
die Leistungserbringer durch die Erh6hung des Stammkundenpotenzials und gleichzeitig
durch Prozessoptimierung eine langfristige Effizienzsteigerung zu bewirken und - nicht
zu vergessen - fiir die Riiganer die Identifikation mit ihrer Insel zu intensivieren und einen
Bonus fiir die strapazierte Geduld wihrend der stark frequentierten touristischen Hochsai-

son zu gewahren.

Wie eingangs erwéhnt, basiert die Arbeit auf einer Umfeldanalyse, die sich tiber die Kapi-
tel 1 und 2 erstreckt. In Kapitel 1 wird kurz die Insel Riigen mit den fiir diese Arbeit rele-
vanten Fakten vorgestellt. In Kapitel 2 werden die fiir die Entwicklung des Tourismus auf

Riigen relevanten Einflussfaktoren erdrtert. Kapitel 3 der Arbeit vermittelt einen umfas-



