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Inhaltsangabe

In der vorliegenden Diplomarbeit versucht die Autorin der Problematik nachzugehen, inwiefern
Kundenbindung im allgemeinen und besonders in der Reisebranche von Bedeutung ist. Ziel der
Arbeit ist es,

einzelne grundlegende Fakten zum Titel der Arbeit aufzuzeigen, die daraus ableitbaren Problem-
felder anzusprechen, sowie mogliche Losungsansédtze zu unterbreiten bzw. sie hinsichtlich ihrer
Tauglichkeit in der Praxis zu hinter fragen. Hierbei flieRen eigene gesammelte Erfahrungen aus der
Arbeit im Ausbildungsbetrieb mit ein. Da Kundenbindung und Beziehungsmanagement nicht aus-
schliellich typisch fir das Reisebirogewerbe, sondern vielmehr in allen Wirtschaftszweigen anzu-
treffen sind, soll darauf hingewiesen werden, dal? der Bezug zum Reisebiiro immer dann hergestellt
wird, wo eventuell Unterschiede oder Besonderheiten auftreten.

In der Arbeit wird von einer ausgehenden Problemstellung zunéchst eine gesamtwirtschaftliche
Betrachtung vorgenommen. Dabei erfolgt ein Abri3 der jetzigen wirtschaftlichen Situation, insbe-
sondere der Tourismusbranche mit Einbeziehung einer Studie. Im darauffolgenden Abschnitt sind
die Kunden das zentrale Thema. Hierbei werden Aspekte angesprochen wie Kundenwinsche, -
zufriedenheit, -néhe, Total

Quality Management, Kundentreue, Beschwerdemanagement. Dem Kapitel sich anschlieBend geht
es um die direkte Kundenbindung und den untergeordneten Aspekten des Clienting, Key Account
Management, Kosten-, Nutzenvergleich Stammkunde/Neukunde, sowie aufzeigen der Grenzen der
Kundenbindung. Neben

theoretischen Analysen kommt jedoch auch der praktische Bezug nicht zu kurz, indem gezielte
MarketingmaBnahmen zur Kundenbindung dargestellt und hinsichtlich ihrer Wirkung kritisch hin-
terfragt werden. An dieser Stelle sind wichtige Kennworter, wie z.B. Formen des Direktmarketing,
Database Marketing, Werbung und Public Relation mit aufgefiihrt und einbezogen.

Die Erstellung eines eigenen Fragebogens diente dem Ziel und Zweck, die Bedeutung des Bezie-
hungsmanagements anhand einiger markanter Aspekte aus der Reisbiiro Praxis ndher hervorzuhe-
ben. Dabei sollte u.a. die generelle Akzeptanz der Kunden von Reisebdiros und deren Zukunft so-
wie spezielle Kundenbindungsmadglichkeiten untersucht werden. Aus den gewonnenen Erkenntnis-
sen der Untersuchung sollen Riickschliisse dahingehend gezogen werden, inwiefern es sich eventu-
ell lohnt, mégliche zusatzliche Investitionen im Ausbildungsbetrieb des Verfassers zu tatigen, die

zur Kundenfestigung beitragen.
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1. Problemstellung, Aufbau und Zielsetzung der Arbeit

Immer mehr Unternehmen erkennen, dafl die Zufriedenheit ihrer Kunden nicht nur eine wichtige
Ergebnisgrofe ihres Handelns ist, sondern auch eine Steuerungsgrdfe fir ihr Tun in der Zukunft
darstellt, das mit dem wachsenden Verstandnis einhergeht, dal3 instrumentelles Marketing nicht
mehr ausreicht, sondern Beziehungsmarketing, und -management zum Kunden wichtig sind. Somit
ist es maRgeblich, dal ein Kunde nicht nach dem beschréankten Umsatzvolumen einer Kaufepisode
beurteilt wird, sondern vielmehr nach dem gesamten kumulierten Volumen im Verlauf des Lebens-
zyklus einer Kundenbeziehung. Abgesehen von den mehrfachen Wiederkaufsaktivitaten sowie den
geringeren Informations- und Betreuungskosten ist auch der Umstand wesentlich, da ein zufriede-
ner Stammkunde als positiver Multiplikator fir das Unternehmen und seine Produkte wirkt.!

Doch genau in der Gewinnung und Beibehaltung von Stammkunden liegt das Dilemma. Substitu-
ierbare Produkte, Aufhebung der Vertriebshindung in der Reisebranche, Zunahme der Reisebiros
in Deutschland, veranderte Kundenanspriiche sowie die Einflihrung leicht bedienbarer elektroni-
scher Medien, all diese genannten Aspekte sind nur einige mogliche Griinde und Ursachen dafiir,
warum es immer schwieriger scheint, potenzielle Kunden auch auf langere Sicht an das Unterneh-
men zu binden. Sicherlich ist die Vielfalt an moglichen Serviceleistungen recht umfangreich, die
ein Reiseblros seinen Kunden anbieten kann, um die persénliche Note des Unternehmens hervor-
zuheben. Jedoch unterliegen sie auch der Tatsache, dal sie zusatzlich Kosten produzieren und es
fachkundiger Beratung bedarf, die die Erwartungen und Winsche der Kunden in den Mittelpunkt
stellen. Doch diese Beratung kann nur durch ein motiviertes, gut ausgebildetes Verkaufspersonal
durchgefuhrt werden, welches zur Zeit immer mehr wegrationalisiert wird.

Stellt sich die Frage, ob Reisebiiros auch in absehbarer Zukunft ihren Stellenwert beibehalten, es
vermehrte Anderungen hinsichtlich der Unternehmensform geben wird und ob sie damit verbunden
aufgrund des zunehmenden Konkurrenzdruckes sich noch am Markt und in der Wirtschaft behaup-
ten konnen.

Ziel dieser Arbeit wird es sein, einzelne grundlegende Fakten zum Titel der Arbeit aufzuzeigen, die
daraus ableitbaren auftretenden Problemfelder anzusprechen, sowie mdgliche Lésungsansétze zu
unterbreiten bzw. sie hinsichtlich ihrer Tauglichkeit in der Praxis zu hinterfragen. Hierbei flieRen
eigene gesammelte Erfahrungen aus der Arbeit im Ausbildungsbetrieb mit ein. Da Kundenbindung
und Beziehungsmanagement nicht ausschlief3lich typisch fur das Reiseblirogewerbe, sondern viel-
mehr in allen Wirtschaftsbereichen anzutreffen sind, soll darauf hingewiesen werden, daR der Be-
zug zum Reisebiro immer dann hergestellt wird, wo eventuell Unterschiede oder Besonderheiten
auftreten.

Lvgl. Topfer, 1996, S.1



