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Direktmarketing-Konzept zur Kundenbindung H
flir den Tourismusverband Starnberger Fiinf-Seen-Land I

1 Einleitung

Urlaub ist nach wie vor “die schdnste Zeit des Jahres”. Ein emotional bedeutsames
Highlight, das mit unterschiedlichsten Erwartungen verkniipft ist. Traumstrande oder
mit Pulverschnee verzauberte Winterlandschaften sollen vom Alltag mit seinen Prob-
lemen ablenken und zur Entspannung bzw. Erholung beitragen.

Bei der Auswahl der ,,optimalen Urlaubsdestination™ sehen sich Nachfrager und An-
bieter mit den gleichen Problemen konfrontiert. Ein Urlaubsort, der gestern noch
hohe Buchungszahlen aufwies, kann morgen schon nicht mehr gefragt sein (hybride
Verbraucher — heute Schwarzwald, morgen Mallorca). Hinzu kommt der zunehmende
Wettbewerbsdruck durch Online-Reiseveranstalter. Gerade auch die einfache Ver-
gleichbarkeit der Produkte via Internet und die Tatsache, dass es sich beim Reisen
um ein austauschbares Produkt handelt, machen die Situation auf dem Touristik-
Markt, flir den Nachfrager aber insbesondere auch fiir den Anbieter, nicht einfacher.
Umso wichtiger ist es, seine Kunden genau zu kennen und sie — individuell und auf

deren Bediirfnisse abgestimmt — zielgerichtet anzusprechen.

Die vorliegende Arbeit liefert ein entsprechendes Konzept zur Neukundengewinnung
flr den Tourismusverband Starnberger Flinf-Seen-Land (im Folgenden: TVSTA) mit-
tels Direktmarketing. Dabei wird anhand des Marketing-Management-Prozesses
(Abbildung 1) der Bayrischen Akademie flir Werbung und Marketing (BAW) gearbei-
tet.

Entsprechend diesem Prozess werden zunachst alle fiir die Themenstellung relevan-
ten Faktoren der Makro- und Mikroumwelt analysiert und in der SWOT-Analyse
(Starken/Schwachen — Chancen/Risiken) zusammengefasst. Diese bildet die Grund-

lage zur Strategie und der finalen Umsetzung der Direktmarketingkampagne.

Eine Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse dieser Arbeit finden Sie gleich

anschlieBend im Kapitel 2 Management Summary.



