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1 Einleitung 

Dieser Abstract fasst die Diplomarbeit zum Thema „Strategisches Online-Marketing-

Management im Tourismus“ zusammen. Die Diplomarbeit diskutiert den strategischen 

Management-Prozess, bevor der Text auf die Besonderheiten der Vermarktung einer 

Tourismusdienstleistung eingeht. Anschließend wird der Bezug zu den Onlinemedien und 

speziell zum Internet hergestellt, um der These, dass modernes Tourismusmarketing 

nicht mehr ohne den Einbezug des Internets auskommt, nachzugehen. 

2 Was ist strategisches Marketing-Management im 
Tourismus 

Strategisches Marketing-Management wird der Entwicklung wandelnder der 

Kundenbedürfnisse gerecht, indem es sich durch eine langfristige, ganzheitliche auf 

nachhaltige Wettbewerbsvorteile ausgerichtete Kundenorientierung definiert. Das 

besondere am Strategischen ist das Durchlaufen eines Kreislaufmodells, dessen Beginn 

stets durch die Analysephase gekennzeichnet ist. Eine umfassende Markt- Umfeld- und 

Betriebsanalyse bilden das sachliche Fundament zukünftiger Entscheidungen. Die folgende 

Konzeptionsphase hilft bei der Zielermittlung und der Strategiefindung. Beide Schritte 

sind die Voraussetzung für die Durchführung von Erfolgskontrollmaßnahmen während und 

nach der Umsetzung des Projekts. Sobald Ziele und Strategie feststehen, kann das 

Unternehmen die Maßnahmen erarbeiten, die zur Umsetzung und Erreichung der Vorgaben 

Anwendung finden können.  

2.1 Tourismus-Marketing ist Dienstleistungsmarketing 

Tourismusleistungen unterscheiden sich von Sachgütern darin, dass ihr Verkauf lediglich ein 

Versprechen darstellt, in der Zukunft eine Leistung zu erbringen. Der Kunde kann sich das 

Produkt nicht vorher ansehen, es nicht greifen und es erfolgt keine direkte 

Eigentumsübertragung, was insgesamt unter dem Begriff der Immaterialität zusammen zu 

fassen ist. Tourismusprodukte sind nicht lagerfähig, denn die Produktion geht zeitgleich mit 

dem Absatz von statten (Uno-Actu-Prinzip). Eine touristische Leistung kann nur unter 

aktiver Mitwirkung des Reisenden erfolgen (Integrativität). 

Während soeben die Merkmale touristischer Leistungen erwähnt wurden, bietet es sich an, 

Tourismusleistungen in drei Phasen zu unterteilen. In der Potentialphase wird das 

Versprechen abgegeben, eine Leistung zu erbringen. Für den Tourismus ist hier 

insbesondere die Beratung, sowie der Buchungs- und Reservierungsvorgang zu verstehen. 

Der erste Kontakt mit dem Unternehmen und die Informationsbeschaffung fallen ebenso in 

diese Phase. In der anschließenden Prozessphase wird über den gesamten Zeitraum der 

Reise das Leistungsversprechen eingelöst und die Reise durchgeführt. Die Ergebnisphase 

gibt Aufschluss über die Wirkung der Reise und es stellt sich heraus, ob der vom Kunden 

erwartete Nutzen erreicht wurde. Reklamationen und Beschwerden geben über das Ergebnis 

Auskunft und bieten gleichzeitig die Möglichkeit, mit dem Kunden in Kontakt zu treten, um 

durch dessen Reiseinformationen die Verbesserung der eigenen Leistung zu ermöglichen. 
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2.2 Informationsphase (Umfeld, Markt und Betrieb) 

Ein allgemein anerkanntes Instrument zur Erfassung der entscheidungsrelevanten 

Informationen ist die SWOT-Analyse. Strenghts (Stärken) und Weaknesses (Schwächen) 

geben Auskunft über die vom Betrieb unmittelbar beeinflussbaren Faktoren, während 

Opportunities (Chancen) und Threats (Risiken) durch den Markt und das 

Unternehmensumfeld bestimmt werden. Die Umfeldfaktoren ergeben sich beispielsweise 

durch die Konjunktur, den Wertewandel oder Bevölkerungsdaten, während bei der 

Marktbetrachtung dessen Volumen, dessen Potential und das Wachstum von Interesse 

sind. Bei der Betriebsanalyse stehen die Alleinstellungsmerkmale (Unique Selling 

Propositions = USP) im Fokus der Betrachtungen, da sie gegenüber der Konkurrenz den 

entscheidenden Wettbewerbsvorteil ausmachen. 

2.3 Konzeptionsphase (Zielsetzung und Strategieentwicklung) 

Die Konzeptionsphase verbindet die gewonnen Daten, sodass sich für das Unternehmen 

Ziele und Strategien ableiten lassen. Qualitative (soziale, pädagogische, 

mitarbeiterbezogene oder psychologische) Ziele wie Bekanntheit, Image und Vertrauen 

sowie quantitative Ziele wie Umsatzrentabilität, Gewinn oder Selbstfinanzierungsquote 

sind die Voraussetzung für die Strategieformulierung. Eine Strategie ist der der Weg zur 

Zielerreichung aber nie das Ziel selbst. Die Literatur unterscheidet nach zahlreichen 

Strategietypen von denen die Entwicklungs-, Konkurrenz- und Kundenstrategien 

besonders hervorgehoben werden. Insbesondere der Bearbeitung der Kundenwünsche wird 

heute, eine große Bedeutung beigemessen, weshalb auch entsprechende Strategien 

Anwendung finden sollten. Kundenbindung und Kundenintegration sind in diesem 

Zusammenhang wichtige Schlagworte. 

2.4 Marketing-Mix 

Der Marketing-Mix ist die Kombination der verschiedenen Marketinginstrumente. 

Klassische Instrumente werden unter den 4 P´s zusammengefasst. Es handelt sich bei 

diesen um die Produkt- (Product), Preis- (Price), Vertriebswege- (Place) und 

Kommunikationspolitik (Promotion). Da Marketing heute aber ganzheitlicher verstanden 

wird, finden in der modernen Marktbearbeitung auch die Prozessorientierung (Process), 

das interne Marketing (Personnel), die Einbeziehung und Integration externer Faktoren 

(Participation, People, Public Voice), Kern- und Zusatzleistungen (Physical Facilities, 

Programming, Packaging) und die Träger des Tourismus (Partnership, Power) 

Berücksichtigung. Die Produktpolitik bildet den Kern der Unternehmensaktivitäten, indem 

sie alle Maßnahmen und Entscheidungen rund um die Produkteigenschaften, die 

Markenpolitik sowie das gesamte Produktprogramm bestimmt. Unter Preispolitik wird 

„die Gesamtheit aller Maßnahmen zur Bestimmung oder Beeinflussung von Preisen und 

damit von Preis-Leistungs-Verhältnissen“ verstanden. Es werden im Wesentlichen 

quantitative und monetäre Ziele wie der Gewinn, Umsatz oder Renditen damit verfolgt. Die 

Distributionspolitik hat die Aufgabe, eine optimale Verbindung zwischen Herstellern und 

Konsumenten zu gewährleisten. Darunter werden unter anderem die Absatzwege 

verstanden, zu denen heute auch das Internet gehört. Unter dem Begriff der 
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Kommunikationspolitik lassen sich weitere Instrumente zusammenfassen, die über die 

Leistungen des Anbieters informieren und damit den potentiellen Käufer zum Kauf anregen 

sollen. Sowohl die einheitliche Unternehmensdarstellung (Corporate Identity), die 

Verkaufsförderung, professionelle Public Relations (PR) und Werbung gehören zu den 

Bereichen der Kommunikationspolitik. 

2.5 Implementierung 

Die Implementierungsphase gibt Antworten auf das „Wer? Wo? Wann? und Wie?. Einheit 

scheint darüber zu bestehen, nach der Organisation, den Ressourcen und den 

Anspruchsgruppen (Stakeholder/Multiplikatoren) zu unterscheiden. Wichtig sind dabei die 

Machbarkeit und die Realisierungschancen der Vorhaben. Sie sind auf das vorhandene 

Zeitbudget, den Zeitrahmen und die Fristigkeit, die Verfügbarkeit, Qualifikation und 

Führung des Personals sowie die kurz- und mittelfristigen Finanzierungsmöglichkeiten hin 

abzuwägen. 

2.6 Controlling 

Die „letzte“ Phase des Marketing-Management-Prozesses ist das Controlling. Wie bereits 

zu Beginn erklärt, sollte der Prozess aber nicht nur am Ende der gesamten Kette stehen, 

sondern parallel zur Umsetzung aller Maßnahmen durchgeführt werden. Aus diesem Grund 

wird allgemein zwischen einer Verfahrens- und einer Endkontrolle unterschieden. Die 

Ergebniskontrolle stellt einen Soll-Ist-Vergleich dar. Die häufigsten Endkontrollzahlen sind 

der Umsatz, Marktanteil, Gewinn und Renditekennziffern. Die Parallelkontrolle ist 

während dessen an die Umsetzung der einzelnen Prozessphasen gebunden und überprüft 

deren Konsistenz und das Zusammenwirken der unterschiedlichen 

Marketinginstrumente. Der Nutzen des Controllings ergibt sich demzufolge in erster Linie 

durch die Informationsversorgung der Führungsinstanzen. Sie können dann sowohl 

kurzfristige operative als auch langfristige strategische Handlungsempfehlungen 

daraus ableiten. Um erfolgreiches Controlling durchführen zu können, müssen natürlich zu 

Beginn eindeutige Ziele festgelegt und die Verfügbarkeit von Analyseinformationen 

gewährleistet sein. 

Abbildung 1: Strategischer Marketingprozess 

 
Quelle: Wiesner 2006, S. 73 
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3 Online-Marketing  

3.1 Geschäftsmodelle im Online-Marketing 

Es ist im Internet, ebenso wie in der Offline-Strategie, unabdingbar, klare Zielsetzungen und 

Positionierungen zu verfolgen. Zur Analyse der Unternehmenssituation, zur Aufzeigung der 

eigenen Stärken und Schwächen aber auch zur Entwicklung von neuen Ideen und 

Konzepten bietet sich im Internet das 4C-Modell an. Das Modell hilft dabei, 

Internetpräsenzen nach Content- (informations-), Communication- (kommunikations-), 

und Commerce- (verkaufsorientierten) Komponenten zu gliedern. Diese Elemente sind die 

Voraussetzung für die Bildung einer Online-Community (Gemeinschaft). Eine solche 

Community zu betreiben, wird unter wertschöpferischen Aspekten allgemein als 

erstrebenswert gesehen, da sie die Möglichkeit bietet, Vertrauen im Internet aufzubauen und 

damit die Kundenbindung zu einer Webseite sowie dem Unternehmen zu stärken. 

3.1.1 Content 

Ziel des Content-(Inhalt)-Managements ist es, qualitative Informationen für den Nutzer 

bereit zustellen, was ihn veranlassen soll, die Seite erneut zu besuchen. Neben dem Inhalt 

sind ebenso der Seitenaufbau und eine übersichtliche Navigation zu beachten. Neu Inhalte 

können heute über RSS-Feeds („Really Simple Syndication“) als Abonnement angeboten 

werden, sodass die User entsprechend ihren Interessen Informationen einer Seite anfordern 

können. 

3.1.2 Communication 

„Alle Unternehmen lieben ihre Kunden. Aber diese Liebe wird unerwidert bleiben, wenn Sie 

nicht mit Ihren Kunden sprechen und ihnen zuhören“. Die Erfüllung der 

Kundenbedürfnisse gilt heute als die Schlüsselkompetenz des Marketings. Das moderne 

Kundenbeziehungsmanagement (CRM) bedient sich dafür überwiegend moderner Dienste 

wie dem des Internets, was aber die eigentliche Kommunikation nicht ersetzt. Umso 

wichtiger ist es für Unternehmen zu wissen, wie „Aufbau, Ausbau und Erhaltung 

langfristiger Kundenbeziehungen mit dem Ziel einer höchstmöglichen 

Kundenprofitabilität“, im Gesamtkonzept umzusetzen sind. Oberziel des CRM sollte im 

gesamten strategischen Management-Prozess der Aufbau einer Marketing-Intelligence 

sein. Hierbei geht es um ein Informationsmanagement, welches in allen Abteilungen der 

Unternehmung Wissen über die (Bedürfnisse und Wünsche der) Kunden generiert und 

dieses so aufbereitet, dass es von den Mitarbeitern im Rahmen der Betriebsaktivitäten 

genutzt werden kann. Die Speicherung der Informationen (Web/Data-Mining) erfolgt in 

Customer-Data-Warehouses. Kann durch die Kommunikation Vertrauen zu Kunden 

aufgebaut werden, führt dies zu hoher Glaubwürdigkeit, Kundenzufriedenheit, 

Kundenbindung und möglicherweise zu Loyalität. 

3.1.3 Commerce 

Zu diesem Teil des 4C-Modells zählen vor allem die Online-Bestellmöglichkeit, die 

Bereitstellung von Bestellinformationen und die Zahlungsabwicklung über das Internet. 
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Die Bestellung wird letztendlich von Nutzern vorgenommen, die zuvor auf die Seite gelenkt 

werden müssen. Es macht daher Sinn, in einen User, der als potentieller Kunde gewonnen 

werden kann, vor dessen Besuch zu investieren. Es ergeben sich heute verschiedene 

Möglichkeiten, Nutzer zu aktivieren und zu ökonomisieren. Affiliate-Marketing ist die 

moderne Form der Provisionierung, beim Suchmaschinenmarketing wird die eigene 

Internetseite und auf die eigene Seite verweisende Internetpräsenzen so beeinflusst, dass 

bei Suchanfragen (hauptsächlich Google) zu relevanten Schlüsselbegriffen (Keywords) gute 

Positionierungen erzielt werden, Keyword-Advertising bedeutet die Ersteigerung von 

Werbeanzeigen, die ergänzend zu den recherchierten Suchergebnissen gezeigt werden, 

sowie die klassische Bannerwerbung, die entweder pauschal, nach Besuchen oder nach 

Klicks vergütet wird ist auch noch abschließend zu nennen. 

3.1.4 Community 

Die Besonderheit am Geschäftsmodell „Community“ ist die Verbindung von Inhalt und 

Kommunikation. In der Regel handelt es sich um themenspezifische Portale, die sich an 

den homogenen Interessensschwerpunkten der Mitglieder orientieren und diese nach dem 

Prinzip des Web 2.0 dazu animieren, selber Inhalte für die Gemeinschaft bereitzustellen. 

Typische Elemente einer Community-Plattform sind Foren, Blogs, Kundenbewertungen, 

Social-Bookmarks und weitere Elemente wie kostenlose E-Cards, E-Mail-Adressen, 

Chats oder Kleinanzeigen. Der Anbieter kann durch den Betrieb einer Community-Plattform 

diese als Kommunikationskanal verwenden und aus der multilateralen Kommunikation der 

User über deren Interessen erfahren und somit Anregungen für die Produktverbesserung 

erhalten. 

In der Diplomarbeit schließt an dieser Stelle der praktische Teil an, der einen möglichen 

strategischen Managementprozess für die Sprachcaffe Sprachreisen GmbH thematisiert. An 

dieser Stelle endet aus Rücksichtnahmen auf sensible Unternehmensdaten die 

Zusammenfassung. Abschließend sei erwähnt, dass heute ohne die Integration des 

Internets in den Marketing-Management-Prozess ein touristisches 

Dienstleistungsunternehmen langfristig wohl nicht mehr erfolgreich sein kann. 

 


