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1. Einleitung

Elektronische Medien bestimmen heute in immer starkerem MaRe den Men-
schen. Insbesondere die Kommunikation tber das Internet erlebt dabei seit
einigen Jahren einen ungeheuren Boom. Der Einsatz des Mediums Internet
erhélt auch im Tourismusbereich eine immer grofRer werdende Bedeutung. Ge-
rade in diesem Bereich werden die Vorteile des Internets deutlich, der Kunde
kann jederzeit tiber die gewiinschten Informationen verfiigen und z. B. seine
Unterkunft buchen. Die Zahl der Online-Buchungen steigt stetig, allein im
Jahr 2002 haben auf der Ostseeinsel Riigen 260.000" Touristen ihr Quartier
Uber das Internet gefunden und gebucht.

Doch wer sind die Leute, die einen Urlaub zu Hause am PC buchen? Was
suchen sie fur Angebote? Wie gefallen ihnen die préasentierten Angebote?

Im Rahmen dieser Arbeit wurde eine Kundenumfrage an den online-
buchenden Kunden des Tourismuszentrum Mecklenburgische Ostseekiiste
GmbH durchgefihrt. In dieser Arbeit soll diese Umfrage erlautert und ausge-
wertet werden. Es sollen die moglichen Auswertungskriterien aufgezeigt wer-
den. Der Sinn dieser Umfrage bestand darin, ndhere Informationen Uber die
online-buchenden Kunden zu erhalten, um gezielte MaRnahmen ergreifen zu
konnen, die einzelnen Kundengruppen besser anzusprechen.

Auf Grundlage des gewonnenen Datenmaterials sollen bei der Tourismus-
zentrum Mecklenburgische Ostseekiiste GmbH die online-buchenden Kunden
besser klassifiziert werden. Aufgrund der Daten soll erkannt werden, welche
Kundenklassen (berhaupt online buchen und es soll das Marketing der Tou-
rismuszentrum Mecklenburgische Ostseekiiste GmbH daran angepasst wer-
den. Weiterhin sollen spezielle Angebote fir die online-buchenden Kunden
geschaffen werden bzw. die bestehenden Angebote auf diese Kunden abge-
stimmt werden. Mit Hilfe der Daten kann man durch gezieltes Marketing auf
die Kundenklassen einwirken, die bis jetzt nur wenig online buchen.

Des Weiteren soll mit Hilfe dieser Umfrage analysiert werden, wie den
Kunden die neu geschaffene Internetprasentation gefallt und auf welchem
Wege die Kunden zu der Internetprésentation gelangt sind. Diese Daten schaf-
fen dann gezielte Ansatzpunkte fir das weiterfiilhrende Marketing der TMO.

Bei der Tourismuszentrum Mecklenburgische Ostseekiiste GmbH handelt
es sich um ein kleines mittelstandisches Unternehmen mit Hauptsitz in Krépe-
lin. Es hat sich zur Aufgabe gemacht, Ferienunterkiinfte in ganz Mecklenburg
Vorpommern zu vermitteln. Dies geschieht nun schon seit tber 6 Jahren mit
groRem Erfolg. Seit ca. 1,5 Jahren kommt das Internetbuchungssystem zim-
mer.im-web.de der Firma wild-east ® marketing GmbH & Co. KG zum Ein-

1 Impressum / zimmer.im-web.de, wild-east marketing GmbH & Co. KG, unter
https://zimmer.im-web.de/start2003/systeminfo/presse.html, abgerufen am 10. 09. 2003.
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satz. Um den Erfolg dieses Systems zu steigern, missen nun gezielte MaR-
nahmen ergriffen werden. Der Grundstein daftr soll durch diese Arbeit gelegt
werden.

2. Vorbetrachtungen der Umfrage

Mit dieser Umfrage sollen Informationen Uber drei Teilgebiete gesammelt
werden, weshalb die Umfrage dreiteilig gegliedert ist. Im 1. Teil der Umfrage
sollen Informationen gewonnen werden, wie die Kunden uberhaupt zur Inter-
netprasentation gefunden haben. Im 2. Teil soll eine Bewertung der Présenta-
tion erfolgen, d.h. es soll geklart werden, wie dem Kunden die neu geschaffe-
ne Internetprasentation des TMO geféllt. Und im 3. Teil soll etwas Uber den
Kunden selbst in Erfahrung gebracht werden.

Mit den Daten des ersten Teils soll ermittelt werden, welche der Domains®
von den Kunden am meisten benutzt wird und tber welchen Weg die Kunden
von dieser Domain erfahren haben.

Durch die Daten des zweiten Teils soll das TMO eine Rickmeldung erhal-
ten, wie dem Kunden die neu geschaffene Internetprasentation geféllt. Solche
Rickmeldung zu gewinnen, ist fur das Tourismuszentrum Mecklenburgische
Ostseekiiste sehr schwierig, weil eine vergleichbare Internetprasentation vor-
her nicht bestand und andere Mdglichkeiten aufgrund der standig wechselnden
Marktsituation schwer in Betracht kommen.

Mit den Daten des dritten Teils sollen Informationen tber die online-bu-
chenden Kunden gewonnen werden und aufgrund dieser Daten besteht die
Maglichkeit, die Angebote besser auf die online-buchenden Kundenkreise ab-
zustimmen und auch spezielle Angebote fir die nicht online-buchenden Kun-
den zu schaffen sowie diese dadurch zu bewegen, auch online zu buchen.

2.1. Aufbau der Umfrage und Erlauterung der einzelnen Fragen

Wie bereits unter Punkt 2 erwéhnt, gliedert sich die Umfrage in drei inhaltli-
che Teilgebiete. Diese inhaltlichen Teilgebiete sollen mit jeweils zwei Fragen
erschlossen werden. Die Anzahl der Fragen wurde so gering gewéhlt, um den
Zeitaufwand fur den Umfrageteilnehmer moéglichst gering zu halten.

Im 1. Teil der Umfrage sollen Informationen gesammelt werden, wie die
Kunden (berhaupt zu unserer Internetprasentation gefunden hat. Dies ge-
schieht tber folgende zwei Fragen:

1. Uber welche Domain sind sie zu unseren Seiten gelangt? und

2. Wie haben Sie von unserer Internetprasentation erfahren?

2 Domain: Domain ist die eindeutige, einmalige Adresse im Internet, unter der ein physi-
kalischer oder virtueller Server erreichbar ist, sie besteht aus Level und Top Level
(www.level.toplevel).
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Mit der ersten Frage sollen Daten gewonnen werden, welche der 10 Domains
am meisten genutzt werden. Die geschlossene Frage ist eindeutig formuliert
und die 10 mdoglichen Antworten sind vorgegeben. Der Teilnehmer hat die
Maglichkeit, sich eine Domain als Antwort auszusuchen.

Mit der zweiten Frage soll ermittelt werden, wie der Umfrageteilnehmer
von der Internetprasentation erfahren hat. Flr diese Frage werden wieder meh-
rere Antworten vorgegeben. Die Antwortmdglichkeiten sind, das man bereits
Kunde war, das man von Freunden / Bekannten oder Arbeitskollegen davon
erfahren hat, durch Werbung, ein Mitarbeiter vom TMO hat sie darauf auf-
merksam gemacht oder die Prasentation wurde mittels einer Suchmaschine
gefunden. Bei der moglichen Antwort Suchmaschine wird noch nédher hinter-
fragt, welche Suchmaschine es war wobei eine Auswahl an Suchmaschinen als
Antwortmoglichkeit vorgegeben wird. Es stehen hier die Suchmaschinen
Google, Lycos, Fireball, Yahoo, Metasearch, AOL Suche, Metaspinner,
web.de und der Punkt Andere als mogliche Antwort zur Verfugung.

Mittels dieser beiden Fragen sollen Daten dariiber gewonnen werden, wel-
che Domain der Kunde benutzt hat und wie er sie gefunden hat. Wenn sich
aufgrund der Daten herausstellt, dass manche Domains Uberhaupt nicht be-
nutzt werden, sollte geklart werden, ob diese Domains richtig gewahlt sind
oder ob sie berhaupt in irgendwelche Marketingmalinahmen bis jetzt mitein-
gebunden wurden. Mit Hilfe der Daten aus der 2. Frage soll herausgefunden
werden, wie der Kunde zu der Préasentation gefunden hat. Falls sich eine Ant-
wort herauskristallisiert, sollte man ermitteln, warum diese so stark vertreten
ist und dann eventuell versuchen, eine Starkung der anderen Bereiche vorzu-
nehmen.

Im 2. Teil der Umfrage sollen Daten dariiber gewonnen werden, wie dem
Kunden die Internetprasentation geféllt. Dies geschieht (ber die folgenden
zwei Fragen:

1. Wie wirden Sie unsere Internetprasentation inhaltlich bewerten? und

2. Wie finden Sie das Layout?

Bei der 1. Frage wird ein Notensystem von Note 1 bis Note 6 zu Antwort ge-
nutzt, dies geschieht aus Griinden der leichteren Auswertbarkeit. Bei dem No-
tensystem steht die Note 1 flr ja, die Note 3 fir teilweise und die Note 6 fir
nein, dazwischen erfolgen Abstufungen. Es werden Unterfragen zu den Inhal-
ten der Seiten, dem Informationsgehalt und der Aktualitat gestellt. Es wird ei-
ne offene Frage angefligt, ob der Kunde irgendwelche Informationen vermisst.

Bei der 2. Frage wird auch das Notensystem zur Antwort genutzt, auch hier
werden die Noten zwischen 1 und 6 vergeben. Die Note 1 hat hier die Bedeu-
tung fir sehr gut, die Note 3 fur mittelmaRig und die Note 6 fur schlecht. Bei
der 2. Frage werden ebenfalls Unterfragen gestellt, die etwas tber die Uber-
sichtlichkeit, das Layout, verstandliche Menifiihrung, den verdeutlichten
Links und dem Gesamteindruck in Erfahrung bringen sollen.
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Mit Hilfe der Daten soll in Erfahrung gebracht werden, wie den Kunden die
neue Internetprasentation des TMO geféllt. Aus den Daten der 1. Frage sollen
Rickschliisse gewonnen werden, ob den Kunden die Inhalte geniigen und wo
eventuell noch Handlungsbedarf besteht. Dazu geben wir den Kunden die
Maglichkeit, vollkommen frei Winsche zu aullern, welche Informationen er
noch winscht. Aus den Daten der 2. Frage, sollen Informationen gewonnen
werden, wie den Kunden das neue Layout zusagt. Naturlich sind die daraus
gewonnen Daten sehr differenziert zu betrachten, weil sie nur von Seitenbesu-
chern gewonnen wurden, die auch Kunden geworden sind. Und wenn man
Kunde geworden ist, ist einem die Présentation schon sympathisch, ansonsten
wére man ja schliellich nicht Kunde geworden.

Im 3. Teil der Umfrage sollen Daten (iber den Kunden gewonnen werden.
Dies geschieht Gber die folgenden zwei Fragen:

1. Was haben Sie gebucht? und

2. Wer hat gebucht?

Bei der Frage ,,Was haben Sie gebucht?* handelt es sich um einen geschlosse-
ne Frage und dem Umfrageteilnehmer werden folgende Antwortmoglichkeiten
gegeben: Ferienwohnung, Hotel, Pension, Bungalow/Ferienhaus und Appar-
tement.

Bei der Frage ,,Wer hat gebucht?“ gibt es eine Unterteilung in zwei Unter-
fragen, wobei es sich bei den Unterfragen auch jeweils um geschlossene Fra-
gen handelt. Die 1. Unterfrage beschaftigt sich mit dem Alter des Kunden und
gibt die folgenden Altersbereiche als Antwortmoéglichkeiten vor: 18-25 Jahre,
26-32 Jahre, 33-40 Jahre, 41-48 Jahre, 49-56 Jahre sowie 56 Jahre und élter.
Die 2. Unterfrage beschaftigt sich mit der Anzahl der reisenden Personen und
mit der Frage wieviel davon Kinder sind. Die verschiedenen Antwortmdglich-
keiten sind auch in diesem Fall vorgegeben.

Mit der Frage was gebucht wurde sollen Daten ermittelt werden, was {wel-
ches Angebot?} vorrangig von Kunden im Internet gebucht wird. Mit Hilfe
der gewonnenen Daten kann das Angebot speziell auf unseren Seiten ange-
passt werden, bzw. das Angebot kann auf diesen Bereich stérker ausgelegt
werden. Mit der Frage wer gebucht hat sollen Daten gewonnen werden, in
welchen Altersgruppen die online-buchenden Kunden angesiedelt sind und
aufgrund dieser Daten kdnnen dann Angebote speziell fur diese Altergruppen
erstellt werden. Aufgrund der gewonnenen Daten (ber die Anzahl der Reisen-
den und ob eventuell mit Kindern gereist wird, ist ersichtlich, ob z. B. mehr
spezielle Single- oder Familienangebote geschaffen werden miissen.

2.2. Die Durchfuhrung der Umfrage

Die Durchfiihrung dieser Umfrage gestaltet sich technisch gesehen sehr ein-
fach. Das in der Internetprdsenz des TMO eingebunden Buchungssystem
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zimmer.im-web.de der Firma wild-east marketing GmbH & Co. KG liefert zu
jeder Uber das Buchungsinterface der Tourismuszentrum Mecklenburgische
Ostseekiiste GmbH vorgenommenen Buchung eine Informationsemail an das
TMO. In dieser Email sind alle fiir das TMO relevanten Kundendaten hinter-
legt, wie zum Beispiel der Name und die Email Adresse des Kunden.

An die vom Kunden angegebene Email-Adresse wird nun eine Email® mit
Informationen zu dieser Umfrage gesandt. Diese Email enthalt auch einen Di-
rektlink* zur Umfrage. Mittels des Direktlinks gelangt der Kunde sofort auf
die Umfrageseite, kann seine Antworten eingeben und somit an der Umfrage
teilnehmen. Mit einfachem Drticken auf den ,,Abschicken* - Knopf ist fur den
Teilnehmer die Umfrage beendet und es wird eine Datenmail erzeugt und ver-
sendet. Diese Datenmail enthélt die eingegebenen Antworten, welche spater
noch ausgewertet werden mussen.

2.3. Die gedachte Kundengruppe

Aus den Erfahrungswerten der letzten Jahre, die in der Tourismuszentrum
Mecklenburgische Ostseekiliste GmbH gewonnen wurden, stellt sich die Kun-
denklasse der Online-Kunden ungefahr so da: bei den Online-Kunden handelt
es sich um Personen zwischen 25-40 Jahren, welche meist in einer Gruppen-
stdrke von mindestens 2 und maximal 4 Personen reisen. Es werden zumeist
billige Unterkiinfte, vorwiegend Ferienwohnungen gesucht. Sehr entscheidend
sind die Wasserndhe und die Nahe zu bekannten Urlaubsorten, wie z. B. Kuh-
lungsborn. Auch der Bezug zu ganzen Regionen wie z. B. Rigen, ist sehr
wichtig.

Daten Uber online-buchende Kunden konnten bisher nicht gewonnen wer-
den, weil noch kein Onlinebuchungssystem beim TMO im Einsatz war.

2.4. Eventuelle Probleme der Umfrage

Bei dieser Umfrage konnen viele Probleme auftreten, die nachher die Daten
beeinflussen kdnnen bzw. diese Umfrage ganz unbrauchbar machen wirden.
Ein mogliches Problem, was schwer zu kalkulieren ware ist, dass nicht genug
Kunden uber das Buchungssystem zimmer.im-web.de der Firma wild-east ®
marketing GmbH & Co. KG buchen und somit nicht genug potenzielle Um-
frageteilnehmer zur Verfiigung stehen. Auf diesen Umstand kann man leider
keinen Einfluss nehmen. Ein weiteres Problem waére naturlich, dass die Kun-
den, die gebucht haben, keine Email-Adresse angegeben haben bzw. ihre E-
mail-Adresse falsch angegeben haben und ihnen somit keine Informationen

3 Siehe Anlage Email an die Kunden.
4 Direktlink: Verweis auf die URL der Umfrage, in diesem Fall auf www.tourismuszen-
trum-ostseekueste.de\umfrage.php.
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uber diese Kundenumfrage kostengiinstig bereitzustellen sind. Dieses Email-
Problem kann man auch noch weiterfiihren, da es nicht auszuschliel3en ist,
dass unsere Emails zur Aufforderung der Teilnahme an der Umfrage eventuell
als SPAM?® betrachtet werden und somit dem Empfanger tberhaupt nicht zu-
ganglich werden. Auf diesen Umstand kann man nur schwer Einfluss austben,
da die SPAM Mechanismen immer komplexer werden und selbst einfache
Emails inzwischen teilweise schon als SPAM gewertet werden. Ein sehr gra-
vierendes Problem ist nattrlich die Ricklaufquote, welche bei Umfragen sehr
gering ist und bei Internetumfragen sich noch geringer darstellt. Hypothetisch
gehe ich von einer Ricklaufquote von 10 % aus, d.h. es muss eine ausreichend
groRe Menge an Umfrageteilnehmern vorhanden sein, damit das Ergebnis aus-
sagefahig ist. Natirlich kénnte man die Ricklaufquote erhdhen indem man
dem Umfrageteilnehmer Anreize setzt, z. B. in Form einer Reise, die unter den
Teilnehmern verlost wird, aber dies ist leider aus finanziellen Griinden nicht
maoglich.

Aufgrund dieser moglichen Probleme ist es schwer, Prognosen (ber den
Ausgang der Umfrage zu treffen.

Zu beachten ist natirlich der Fakt, dass den Kunden unsere Seite gefallen
haben muss, sonst hétten sie ja Uberhaupt nicht gebucht, deshalb sind die Da-
ten nach dem Inhalt und dem Layout der Prasentation (Frage 3 und Frage 4)
etwas kritisch zu betrachten. Weitere Probleme werden sich im Verlauf der
Umfrage zeigen.

3. Die Auswertung der Umfrage

Im Laufe des betrachteten Zeitraumes von 01.03.03 bis 31.07.03 wurden ins-
gesamt 2654-mal Objekte des TMO gebucht. Davon wurden 249 Buchungen
uber die Buchungsmaske des TMO getatigt und kommen somit fiir uns in Be-
tracht. Die restlichen Buchungen haben andere Reisevermittler, die auch das
Buchungssystem zimmer.im-web.de der Firma wild-east ® marketing GmbH
& Co. KG benutzen, getétigt. Von den 249 Kunden wurden 213 Kunden dazu
aufgefordert, an der Umfrage teilzunehmen. Es hatte noch weitere 36 poten-
tielle Umfrageteilnehmer gegeben, aber leider gaben diese keine Emailadresse
bzw. ihre Emailadresse falsch an.

Auf die 213 verschickten Emails haben 25 Kunden reagiert und an der Um-
frage teilgenommen. Das entspricht einer Rucklaufquote von 10,04 % und
liegt in den Erwartungen.

5 Spam: engl. Mill, Spam im weiteren Sinne ist eine Sammelbezeichnung fir uner-
winschte, beldstigende Nachrichten in Form von E-Mails usw.
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3.1. Die Auswertung der gesammelten Daten

Bei der Auswertung der 1. Frage kam es zu sehr eindeutigen Ergebnissen. Es
wurden von den Umfrageteilnehmern nur 3 der méglichen 10 Domains ge-
nannt. Die Umfragergebnisse stellen sich wie folgt dar:

Tabelle 1: Nutzung der Domains des Tourismuszentrum Mecklenburgische

Ostseekiiste GmbH

Domain Antworten | Prozent
www.Tourismuszentrum-Ostseekueste.de 5 20 %
www. Tourismuszentrum.de 0 0%
www. Tourismuszentrum-Mecklenburgische-

Ostseekueste.de 3 12 %
www.Tourismus-Ostseekueste.de 0 0%
www.auf-ans-Meer.de 0 0 %
www.auf-an-die-Ostsee.de 17 68 %
www.auf-nach-Ruegen.de 0 0%
www.auf-nach-Mecklenburg.de 0 0%
www.auf-nach-Mecklenburg-Vorpommern.de 0 0%
www.baltic-sea-coast.com 0 0%

Quelle: Eigene Darstellung.



Abbildung 1:
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Quelle: Eigene Darstellung.

Es tritt ganz deutlich hervor, dass die Domain www.auf-an-die-Ostsee.de am
meisten von den Umfrageteilnehmern benutzt wurde bzw. sich diese Domain
am meisten bei den Umfrageteilnehmern eingepragt hat. Dieses Ergebnis wur-
de, was die Domain www.auf-an-die-Ostsee.de betrifft, auch so erwartet, weil
die Domain aufgrund des einprdgsamen Charakters am meisten fur Werbe-
zwecke benutzt wird.

Bei der Auswertung der 2. Frage waren die Antworten weiter gestreut. \Von
den 5 moglichen Antworten wurde jede der Moglichkeiten von den 25 Umfra-
geteilnehmern erwahnt. Es ergaben sich folgende Ergebnisse:
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Tabelle 2:  Auswertung der Frage 2 der Umfrage

Wie haben Sie von unserer Internetprdsentation| Ant- | Pro-
erfahren? worten | zent
Kunde 1 4 %
Freunde / Bekannte/ Arbeitskollegen 1 4 %
Werbung 3 12 %
Unsere Mitarbeiter haben Sie darauf aufmerksam

gemacht. 12 48 %
Suchmaschine 8 32 %

Quelle: Eigene Darstellung.

Klar erkennbar ist, dass ein Grof3teil der Kunden von der Internetprésentation
erst durch Mitarbeiter des TMO erfahrt. Aufgrund dieser Tatsache verdeutlicht
sich, dass die Domains mehr beworben werden missen. Auch der Aufbau ei-
nes ,,guten Rufes* sollte hierbei nicht aul3er Acht gelassen werden.

Wie unter Punkt 2.1. der Arbeit bereits erwéhnt wurden die Antworten bei
den Suchmaschinen noch untergliedert und den Teilnehmern eine kleine An-
zahl von Suchmaschinen vorgegeben. Die 8 gegebenen Antworten ergaben
folgendes Ergebnis:

Tabelle 3:  Aufteilung der Antwort Suchmaschinen nach Suchmaschinen

Suchmaschinen | Antworten Prozent
Google.de 5 62,5 %
Fireball.de 0 0 %
web.de 0 0%
Yahoo.de 0 0%
Metasearch.de 0 0%
Lycos.de 2 25,0 %
Metaspinner.de 0 0%
Aol suche 0 0%
Andere 1 12,5 %

Quelle: Eigene Darstellung.

Es zeigt sich, dass die Suchmaschine Google ganz deutlich die ,,Nase vorn“
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hat, was aber auch darin begrindet liegt, dass Google inzwischen eine der
meist genutzten Suchmaschinen ist und einen Marktanteil von 66 % besitzt®.
Die Daten verdeutlich, dass beim Thema Suchmaschinen ein gutes Ranking’
immens wichtig ist. Gerade auf das Ranking bei der Suchmaschine Google ist
sehr viel Wert zu legen, da Suchmaschinen wie AOLsuche, Yahoo und viele
andere kleinere Suchdienste inzwischen auf die Daten von Google zuriickgrei-
fen.

Bei der Auswertung der 3. Frage wird deutlich, dass den Kunden anschei-
nend unsere Internetprésentation geféllt. Hier wurde ein Notensystem ange-
wandt. In der folgenden Tabelle sind die relevanten Daten dokumentiert:

Tabelle 4: Durchschnittsnoten fur die Inhalte der Internetprasentation

Frage Kunden- Daten- Durch-
Noten satze schnitts-
summiert note
Sind die Inhalte informativ? 46 25 1.84
Sind die Informationen ausrei- 47 25 1.88
chend?
Sind sie aktuell? 39 25 1.56

Quelle: Eigene Darstellung.

Dieses Ergebnis ist relativ eindeutig und man kann daraus schliel3en, dass die
Kunden diese Seite ausreichend informativ finden und die gebotenen
Informationen von ihnen als aktuell bewertet werden. Nattrlich ist dieses
Ergebnis etwas differenziert zu betrachten, weil die Umfrageteilnehmer
Kunden des TMO sind. Die Informationen mussen fir den Umfrageteilnehmer
schon informativ, ausreichend usw. gewesen sein, weil sie ihn dazu veranlasst
haben, eine Buchung tber das Buchungssystem vorzunehmen. Im zweiten Teil
dieser Frage wurde Umfrageteilnehmern die Mdéglichkeit gegeben, Angaben
zu machen, welche Informationen sie vermissen. Diese Moglichkeit wurde
von vier Umfrageteilnehmern genutzt und im Wesentlichen wurde von den
Umfrageteilnehmern der Wunsch nach einer Karte deutlich, damit auch
Regionsfremde besser einschatzen kénnen, wo sich das Ferienobjekt befindet.
Gewiinscht wurden hier detailliert eine Ortskarte bzw. eine Karte mit allen
angebotenen Objekten der einzelnen Regionen Mecklenburg VVorpommerns.

6 Grest Media / Grosse Suchmaschinen nach Marktanteil, Grest Media, unter
http://suchmaschinen.grestmedia.de/ , Stand 04/2003, abgerufen am 13.10.03.

7 Ranking: Unter Ranking versteht man fiir eine Internetseite eine moglichst gute Position
in den Suchergebnissen bei den wichtigsten Suchmaschinen fur ein oder mehrere be-
stimmte Keywords zu erzielen.
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Objekten der einzelnen Regionen Mecklenburg Vorpommerns.

Bei der Auswertung der Frage 4 wurde deutlich, dass die Kunden das Lay-
out der Internetprasentation relativ gut finden. Hier wurde zu Analyse auch ein
Notensystem mit Noten von 1 bis 6 eingesetzt. In der folgenden Tabelle sind
die relevanten Daten dokumentiert:

Tabelle 5:  Durchschnittsnoten fur das Layout der Internetprasentation

Frage Kunden- | Daten- Durch-
Noten satze schnitts-

Summiert note

Ubersichtlichkeit der Seiten? 49 25 1.96

Wie gefallt Ihnen das Layout? 51 25 2.0

Ist die Meniflihrung verstand- 44 25 1.76

lich?

Werden Links immer deutlich? 46 25 1.84

Wie ist Ihr Gesamteindruck? 45 25 1.80

Quelle: Eigene Darstellung.

Auch bei diesen Durchschnittsnoten wird deutlich, dass sie alle im guten Be-
reich liegen. Es zeigt sich aber auch, dass es hier im Vergleich zur Frage 3 ge-
ringe Unterschiede gibt und die Durchschnittsnoten minimal schlechter ausfal-
len, zu mindestens teilweise. Wenn man dies unter dem Aspekt betrachtet, das
diese Angaben von Kunden des TMO gemacht wurden, welche diese grund-
sdtzlich ja ansprechend fanden, dann muss man diesen minimalen Abwei-
chungen doch mehr Gewicht beimessen und an eine Veranderung des Layouts
denken bzw. das bestehende priifen.

Bei der Auswertung der 5. Frage gab es ein ganz eindeutiges Ergebnis.
Ganz deutlich wird hier, dass Ferienwohnungen am meisten von den Umfrage-
teilnehmern gebucht wurden. Die folgende Tabelle dokumentiert das anschau-
lich:



Tabelle 6:  Auswertung der Buchungsobjekte
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Was haben Sie gebucht? Antworten | Prozent
Ferienwohnung 13 52 %
Bungalow/Ferienhaus 0 0%
Hotel 5 20 %
Pension 6 24 %
Apartment 1 4 %

Quelle: Eigene Darstellung.

Abbildung 2:Buchungsobjekte

Was wurde gebucht?
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Quelle: Eigene Darstellung.

Diese Antworten lassen erkennen, dass die meisten der Umfrageteilnehmer
eine Ferienwohnung gebucht haben. Erstaunlich ist hierbei, dass keiner der
Umfrageteilnehmer ein Ferienhaus bzw. einen Bungalow gemietet hat. Dies ist
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natlrlich sehr verwunderlich, weil in der Internetprasentation das Verhéltnis
zwischen prasentierten Ferienwohnungen, Ferienhdusern, Hotels, Pensionen
und Apartments relativ gleich gehalten wurde. Entweder handelt es sich hier-
bei um einen Sonderfall der Umfrageteilnehmer oder die Nachfrage nach Fe-
rienhdusern und Bungalows ist deutlich geringer, bzw. die vom TMO présen-
tierten Angebote sind nicht attraktiv und sprechen den Kunden nicht an. Dies
gilt es anhand der einzelnen Ferienhduser zu prifen.

Die 6. Frage war in mehrere Teilbereiche unterteilt und wenn man diese
Teilbereiche insgesamt betrachtet, lassen sich daraus sehr interessante Rick-
schlusse ziehen.

Bei der Auswertung der 6. Frage wurde deutlich, dass sich eine Altersgrup-
pe hervorhebt, die Altersgruppe der 33-40 Jahrigen war unter den Umfrage-
teilnehmern am deutlichsten vertreten. In der folgenden Tabelle sind die
relevanten Daten dokumentiert:

Tabelle 7:  Aufteilung nach Altersgruppen

Altersgruppe Antworten | Prozent
18-25 3 12 %
26-32 6 24 %
33-40 10 40 %
41-48 3 12 %
49-56 3 12 %
56 und alter 0 0%

Quelle: Eigene Darstellung.
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Abbildung 3: Buchungen nach Altersgruppen

Buchungen nach Alter unterteilt

Buchungen

Altersgruppen

Quelle: Eigene Darstellung.

Dieses Ergebnis zeigt, dass die Gruppe der 33-40 Jahrigen am meistens unter
den Umfrageteilnehmern vertreten ist. Erstaunlicherweise waren hier keine
Mitglieder der Altersgruppe von 56 Jahren bzw. alter vertreten, was aber sei-
nen Begrundung darin finden kdnnte, dass Kunden aus dieser Altergruppe
wahrscheinlich nicht so oft im Internet buchen bzw. sich ihren Urlaub nicht so
h&ufig im Internet suchen.

Im zweiten Teil der Frage wurde nach der Anzahl der reisenden Personen
gefragt, und wieviele davon Kinder sind. Bei der Betrachtung der Anzahl der
reisenden Personen wird deutlich, dass die Antworten weit gestreut sind, sich
aber die Starke von 2 bzw. 3 Personen hervorhebt. In der folgenden Tabelle
sind die relevanten Daten dokumentiert:
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Tabelle 8:  Buchungen nach Personenanzahl

Personenanzahl Antworten Prozent
3 12 %
36 %
24 %
20 %
0 %
4 %
4 %

OO WIN|F

PRI O|O0OTI|O|©

Mehr

Quelle: Eigene Darstellung.

Abbildung 4: Anzahl der reisenden Personen

Anzahl der reisenen Personen

10 4

Buchungen
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1 2 3 4 5 6 mehr

Anzahl der Personen

Quelle: Eigene Darstellung.
Sehr erstaunlich ist hier, dass die Starke von 5 Personen nicht als Antwort ge-
nannt wurde. Zu prufen ist, ob es eventuell an den Angeboten liegt, dass die

Stérke keine Bericksichtigung fand.
Des Weiteren wurde gefragt, wieviele der mitreisenden Personen Kinder
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waren. Uber 50 % der Befragten reisten ohne Kinder:

Tabelle 9:  Buchungen nach Kinderanzahl

Kinderanzahl Antworten Prozent
13 52 %
24 %
16 %
0 %
4 %
4 %
0 %

galhlWOWIN|IFL| O

ORIk O~ O

mehr

Quelle: Eigene Darstellung.

Abbildung 5: Anzahl der Kinder bei den Buchungen

Mitreisende Kinder
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Anzahl der Kinder

Quelle: Eigene Darstellung.

Wenn man sich die Reisenden mit Kind betrachtet, wird deutlich, dass die
haufigste Kinderanzahl 1 bzw. 2 ist. Dies entspricht auch den heutigen Famili-
entrends.
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3.2. Die tatsachliche Kundengruppe

Nach der Auswertung des Zahlenmaterials wird sehr schnell deutlich, dass
man online-buchende Kunden in fast allen Kundeklassen finden kann. Beim
genaueren Betrachten l&sst sich jedoch erkennen, dass in der Gruppe der 33-40
Jahrigen sowie in der Gruppe der 26-32 Jahrigen verstarkt online gebucht
wird. Dies liegt in den getroffenen Erwartungen. Interessant sind die Ergeb-
nisse der Anzahl der reisenden Personen, die zeigen, dass die Reisestdrke
meist zwischen 2-4 Personen liegt. Und die Halfte der Reisenden reist ohne
Kinder. Trotzdem ist die Zahl der Familien nicht aulRer Acht zu lassen, da 40
% der Reisenden mit 1 oder 2 Kindern unterwegs waren. Wenn man diese
ganzen Fakten zusammen sieht, kann man als These ableiten, dass ein Haupt-
teil der online-buchenden Kunden junge Familien sind wobei die Eltern al-
tersmaldig zwischen 26 und 40 Jahre liegen. Aber diese These ist anhand der
gewonnen Daten nicht 100 % belegbar und wére somit spekulativ.

4. Fazit

Ein klares Restimee lasst sich aus dieser Umfrage leicht ziehen. Wenn man die
einzelnen Teilbereiche der Umfrage betrachtet, kann man aus jedem Teilbe-
reich verwertbare Daten gewinnen. Betrachtet man den ersten Teilbereich, so
lasst sich erkennen, dass der Grofteil der Domains des Tourismuszentrum
Mecklenburgische Ostseekliste GmbH ungenutzt blieben bzw. anscheinend
wenig Wiedererkennungswert besitzen. Trotzdem sollten diese Domains alle
bestehen bleiben und auf verschiedene Art genutzt werden. Es muss eine
Hauptdomain gewéhlt werden, die fir die Kunden am einpragsamsten ist, in
diesem Fall wiirde sich die Domain www.auf-an-die-Ostsee.de anbieten, weil
wie bei der Umfrage festzustellen war diese am meisten benutzt wurde, was
sicherlich an dem einprédgsamen Charakter der Domain liegt. Die anderen
Domains sollten gezielt fir einzelne Marketingprojekte eingesetzt werden.
Solche Projekte waren zum Beispiel Messen, Mailings®, Info-Veranstaltungen
usw.. Dort kénnte man gezielt Werbung mit weniger bekannten Domains
betreiben und dann ganz einfach mittels der leicht ermittelbaren Besucherzah-
len der jeweiligen Domain erste Erfolge dieser MalRnahme erkennen. Die jet-
zigen MarketingmalRnahmen fir die Domain www.auf-an-die-Ostsee.de soll-
ten weiter betrieben werden, damit eine Festigung des Bekanntheitsgrades
eintritt. Bei der Betrachtung der 2. Frage wird deutlich, dass der Anteil der
Kunden, die von der Présentation von unseren Mitarbeiter erfahren haben,
sehr hoch ist. An diesem Punkt muss gezielt gearbeitet werden, diese Kunden
haben die Telefonnummer des TMO auch erfahren und genauso missen sie
sofort von der Internetadresse erfahren und so neugierig gemacht werden. Es

8 Mailing- Gezielte Emailwerbung an bestimmte Kundengruppen.
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mussen die Vorteile so ersichtlich sein, dass sie erst die Internetprésentation
bemihen, anstatt einen Mitarbeiter anzurufen. Aus den Zahlen lasst sich auch
erkennen, dass die Werbung erhoht werden muss, um schneller neue Kunden
zu gewinnen, bzw. um nicht bei Alt-Kunden in Vergessenheit zu geraten.
Auch der Aufbau eines ,,guten Rufes* unter den Kunden ist sehr wichtig, da es
inzwischen eine Vielzahl von Anbietern gibt. Bei den Ergebnissen der Such-
maschinen-Betrachtung wird klar, dass dort schon gute Erfolge zu verzeichnen
sind, und dass gute Ergebnisse in Zusammenhang mit der Suchmaschine
Google erreicht wurden. Dies muss beibehalten werden. Bei dieser Suchma-
schine ist es besonders wichtig, dass eine Vielzahl von Suchdiensten inzwi-
schen auf die Daten der Suchmaschine Google zurtickgreift. AuRerdem hat
sich Google inzwischen als fiihrende Suchmaschine etabliert.

Bei der Betrachtung des 2. Teilgebietes sind die Daten differenzierter zu se-
hen, da gewisse Sympathien zwischen den Umfrageteilnehmern und der Inter-
netprasentation des TMO bestanden. Wichtig sind aber die gedulRerten Wiin-
sche der Kunden nach einer Karte zum Objekt. Dies sollte so schnell wie
maoglich umgesetzt werden, weil dies die Attraktivitat und den Service fir den
Kunden erheblich steigert.

Bei der Betrachtung des 3. Teilgebietes wird aufgezeigt, dass die Umfrage-
teilnehmer Ferienwohnungen bevorzugen und andere Unterkunftsarten nicht
so stark gebucht wurden. Hier muss einerseits eine deutliche Uberpriifung der
Angebote erfolgen, aber auch die Anzahl der online zu buchenden Ferienwoh-
nungen erhoht werden, damit mehr Online-Buchungen erfolgen kénnen bzw.
das Ganze fir die Kunden attraktiver wird. Unter Beachtung der tatsachlichen
Kundengruppe sollten nun alle Angebote auf ihre Attraktivitat fir diese hin
Uberpruft werden, jedoch auch gezielte Angebote flr andere Kundengruppen
geschaffen werden, um diese an die Online-Buchung heranzufuihren,

Wenn man alles gesamt betrachtet, ist der Tourismuszentrum Mecklenbur-
gische Ostseekliste GmbH nur zu empfehlen, die jetzige Qualitat der angebo-
tenen Leistungen beizubehalten und gezieltes Marketing zu betreiben, um die
vorhandene Internetprasentation bei den Kunden mehr publik zu machen. Al-
lein dies wiirde zu gesteigerten Besucherzahlen filhren® und dies zwangslaufig
auch zu mehr Online-Buchungen tber das eigene Buchungsinterface. Es mds-
sen den Kunden die Vorteile der Online-Buchung besser préasentiert bzw. nahe
gebracht werden. Aufgrund der gewonnenen Daten muss eine Anpassung des
Angebotes erfolgen.

9 Siehe Anhang Focus Artikel 26.05.03 S. 21.
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Anlagen

Die Email an die Umfrageteilnehmer.

Betreff: Kundenumfrage des Tourismuszentrums Mecklenburgische Ostseekilste
GmbH

Sehr geehrte Damen und Herren,

Sie haben in der letzten Zeit eine Unterkunft iber das Tourismuszentrum Mecklen-
burgische Ostseekiiste GmbH gebucht. Im Rahmen meines Praktikums bei ge-
nanntem Unternehmen habe ich eine Umfrage erarbeitet und mdchte Sie nun dar-
um bitten, an dieser Umfrage teilzunehmen. Aufgrund dieser Daten, die wir hoffen
dadurch zu gewinnen, wollen wir unsere Prasentation bzw. unser Angebot besser
auf Sie abstimmen.

Aus diesem Grund wirde ich Sie bitten, an folgender Umfrage teilzunehmen:
http://www.tourismuszentrum-ostseekueste.de\umfrage.php

AOL User bitte diesen Link benutzen <a href="http://www.tourismuszentrum-
ostseekueste.de\umfrage.php"> Link </A>

Ihre Daten werden anonym ausgewertet.

Falls es irgendwelche technischen Probleme gibt, bitte ein kurze Mail an
gutteck@tourismuszentrum-ostseekueste.de .

Vielen Dank fur Ihre Teilnahme und Grif3e von der Ostsee

Thomas Gutteck

Tourismuszentrum Mecklenburgische Ostseekueste GmbH

Kihlungsborner Chaussee 1 A : 18236 Kropelin
e-mail mailto:qutteck@tourismuszentrum-ostseekueste.de
Internet http://www.tourismuszentrum-ostseekueste.de
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Focus Bericht (Focus Nr. 22 vom 26.05.2003)

50 Top-Ferien-Tips (Auszug)

Mecklenburg-Vorpommern

Hochseeangel auf _ ) www.auf-an-die-ostsee.de
der Ostsee Ein Traum fur Petrijunger: Dorsche, Schollen, 038292/ 8613
Flundern, Heringe oder Meeresforellen angeln
vom Kutter auf der Ostsee - zwei Ausfahrten
fur 75 Euro. Ferienwohnungem an der Meck-

lenburger Bucht ab 38 Euro pro Tag.

Wenn die Kraniche o www.auf-an-die-ostsee.de
In der Boddenlandschaft sammeln sich jeden 038292/ 8613

ziehen... ) )
Sommer die Zugvogel. Das "Hotel am Meer" in

Ahrenshoop an der Ostsee organisiert Fuhrun-
gen zum "Kranichtreff".Zwei Ubernachtungen
inkl. Fischessen und Kutschfahrt ab 150 Euro.

Ragerner Kreide fur \yeliness mit 42 Grad warmer Riigerner Kreide WWW.insel-ruegen.de

Haut & Seele _ pesonders gut geeignet zur Pflege der Haut ~ 03838/ 80770
und zum Stressabbau. Eine Woche inkl. U/F
und Behandlungen ab 658,50 Euro in diversen

Hotels.
Mit dem Kanu auf | dvilisch deal fi www.auf-an-die-ostsee.de
der Seenplatte Klares Wasser, idyllische Seen - ideal fur Kanu 038292/ 8613
oder Segeltouren. Ausgangspunkt ist beispiels-
weise das "Alte Zollhaus" in Feldberg in der
Seenplatte. Zwei Ubernachtungen mit HP und
Bootsfahrten ab 121 Euro.
Durch Alleen zu den www.hotel-waterkant.de
Kreidefelsen Panoramablick tber die Ostsee und Startort fur 538392/ 50041

Rundfahrten tber die Insel Rugen: Sassnitz.
Das Hotel "Waterkant" oberhalb des Sassnitzer
Hafens bietet Ubernachtungen ab 35 Euro.

S.Frank / M.Kowalski
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In diesem Bericht wurde die Internetadresse der Tourismuszentrum Mecklen-
burgische Ostseekiiste GmbH erwahnt, was sich ganz deutlich in den Besu-
cherzahlen der Internetprasentation widerspiegelt.

Tages=5tatistik im Honat Hai 2883

10698

il UL

333

Bechitier / Bezuche Seiten S Dateien / foFr:

£=959

1 2353436 7 8§ 91011121314151617 158192021 22 2324 25 26 27 28 29 30 31

Diese Grafik zeigt die Tagesstatistik des Monats Mai 2003, man sieht ganz
deutlich den Tag des Erscheinens des Focus Nr. 22.



Auf an die Ostsee - Tourismuszentrum Mecklenburgische Ostseekiiste

Buchen Gutscheine Service Prospekte Unterkinfte Partner Presse Kontakt Impressum
Umfrage

Sehr geehrter Gast, vielen Dank das Sie an der Umfrage teilnehmen wollen.
Diese Umfrage soll dazu dienen einiges tber Ihren Geschmack und Ihre
Beduirfnisse zu Erfahren, um unseren Service besser auf Sie abzustimmen.

I hre Eingaben werden anonym behandelt, bitte geben Sie alles nach besten
Wissen ein, denn schliesslich dient es lThnen!

1.) Uber welche Domain sind sie zu unser Seite gelangt?

O www.Tourismuszentrum-Ostseekueste.de

O www.Tourismuszentrum.de

O www.Tourismuszentrum-M ecklenburgische-Ostseekueste.de
O www.Tourismus-Ostseekueste.de

O www.auf-ans-Meer.de

O www.auf-an-die-Ostsee.de

O www.auf-nach-Ruegen.de

O www.auf-nach-Mecklenburg.de

O www.auf-nach-mecklenburg-vorpommern.de

O www.baltic-sea-coast.com

2.) Wie haben Sie von unsere | nternetprasentation erfahren?

O Siewaren bereits unser Kunde.
O Freunde/ Bekannte/ Arbeitskollegen
O Werbung

O Unsere Mitarbeiter haben Sie darauf aufmerksam gemacht.

O Suchmaschine welche ? :l

3.) Wiewiirden Sie unsere | nternetprasentation bewerten?

Noten 1- ja..3- teillweise... 6- nein

Scala 1 2 3 456

Sind die Inhalte informativ? OONONONONS
Sind die Information ausreichend? OONONONONS
Sind Sie Aktuell? OO0OO0OO0OO0O0

Vermissen sie irgendwel che Informationen? Wenn ja welche?

http://www.touri smuszentrum-ostseekueste.de/lumfrage.php (1 von 2)28.10.2003 14:36:35


http://www.tourismuszentrum-ostseekueste.de/gutschein.php
http://www.tourismuszentrum-ostseekueste.de/service.php
http://www.tourismuszentrum-ostseekueste.de/prospekte.php
http://www.tourismuszentrum-ostseekueste.de/unterkunft.php
http://www.tourismuszentrum-ostseekueste.de/partner.php
http://www.tourismuszentrum-ostseekueste.de/presse.php
http://www.tourismuszentrum-ostseekueste.de/kontakt.php
http://www.tourismuszentrum-ostseekueste.de/impressum.php
javascript:;
http://www.tourismuszentrum-ostseekueste.de/unterkunft.php
http://www.tourismuszentrum-ostseekueste.de/reisen/schnaeppchen/index.php
http://www.tourismuszentrum-ostseekueste.de/gutschein.php
http://www.tourismuszentrum-ostseekueste.de/veranstaltungen/events.php
http://photon.p4.net/merchants/tzo/deu/index.jsp?merchantID=tzo&Language=deu&isNewSession=true

Auf an die Ostsee - Tourismuszentrum Mecklenburgische Ostseekiste

4.) Wiefinden Sie das Layout?
Noten 1 gut ...3-mittelméssig..6-schlecht

Scala

Ubersichtlichkeit der Seiten?

Wie geféllt Ihnen das Layout?

Ist die Meniifiihrung versténdlich?
Werden Links immer deutlich?
Wieist Ihr Gesamteindruck?

5.) Was haben Sie gebucht?

O Ferienwohnung

O Bungalow Ferienhaus
O Hotel

O Pension

O Appartment

6.) Wer hat gebucht

lhr Alter O 18-25
O 26-32
O 33-40
O 41-48
O 49-56
O 56 und ater

Mit wieviel Personen reisen Sie? davon KinderD

[Labsehicken | [ zuricksetzen |

Vielen Dank fr Ihre Teilnahme an dieser kleinen Umfrage. Wir werden die eingegebenen
Daten auswerten.

http://www.tourismuszentrum-ostseekueste.de/umfrage.php (2 von 2)28.10.2003 14:36:35
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