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Einleitung 1

1 Einleitung

1.1 Ausgangssituation

Kaum eine Branche hat in den letzten Jahren derart tiefgreifende Veranderungen er-
fahren, wie die Tourismusindustrie [Wohland 2008, 1].

Das Internet sorgte fir eine Revolution in der Reisebranche. Aktuell werden die Um-
satze der Online-Portale auf rund 7,4 Milliarden Euro geschétzt [vgl. Der Deutsche
Reiseverband 2013, 21], dies entspricht einer Umsatzsteigerung von rund 3,1 Milliar-
den Euro gegenuber 2008 [vgl. Der Deutsche Reiseverband 2009, 17]. Insofern hat
sich das Internet relativ schnell zu einer Alternative des stationaren Vertriebs entwickelt
und ist mittlerweile ein bedeutender Vertriebsweg in der Tourismusbranche. Dadurch
wird die klassische Vertriebsform der Reiseindustrie in Frage gestellt, in der die touris-
tischen Leistungen Uber Jahrzehnte Uberwiegend Uber den Reisemittler verkauft wur-
den [vgl. Wohland 2008, 1].

Parallel dazu hat sich auch die Wettbewerbssituation verandert. Die Vorteile der Onli-
ne-Portale wurden zunachst sowohl von Start Ups oder branchenfremden Unterneh-
men, wie auch von Airlines erkannt und umgesetzt. Diese Unternehmen nutzten den
Markt und traten als Vermittler von touristischen Leistungen und Produkten im Internet
auf [vgl. Wohland 2008, 1].

Der Erfolg, sowie die steigende Markimacht, setzen die etablierten Touristikunterneh-
men unter Druck, ihre E-Commerce-Anstrengungen zu erhéhen und somit ihre bisheri-
ge Strategie vor dem Hintergrund der technologischen Innovation kritisch zu
hinterfragen [Wohland 2008, 1ff.].

Es hat sich ein Wettbewerb zwischen einer Vielzahl von Unternehmen entwickelt, die
durch ihre Herkunft und Ressourcenausstattung gekennzeichnet sind.

Die Organisation einer Reise und auch das Reisen selbst sind immer mit besonderen
Informations- und Kommunikationsbedirfnissen verbunden. Die Tourismusbranche
empfand das Internet schon immer als bedeutend, da die Leistungen im Tourismus
immateriell sind und somit optimal fir eine elektronische Datenlbertragung geeignet.

Online-Reiseportale steuern auf eine vielversprechende Zukunft zu, da sie Produkte
anbieten, die sich bestens mit verhaltensmaBig geringen Kosten im Internet darstellen
lassen. Durch die Verwendung von Bildern, Videos und Satellitenaufnahmen wird eine
starkere Emotionalisierung erzeugt als durch urspriinglichen Medien. Die Entwicklung
des Internets ist noch nicht beendet, die groBen Veranderungen und Herausforderun-
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gen liegen in der Zukunft. Die Chancen und Mdglichkeiten des Internets und die damit
verbundenen Veranderungen und Einflisse auf die Unternehmen und Nutzer steigen
stetig [vgl. Amersdorffer/Bauhuber/Oellrich 2010, 3ff.].

1.2 Zielsetzung

Ziel dieser wissenschaftlichen Arbeit ist es, die zukinftigen Marktchancen von Reise-
mittlern und Online-Reiseportalen festzustellen. Im Zuge dessen soll auch ermittelt
werden, ob die klassischen Reisemittler zukiinftig schlechtere Chancen haben und die
komplette Reiseplanung nur noch tber das Internet stattfindet.

Ziel ist es die Erfolgsfaktoren der Reisemittler zu erkennen und L&sungsansatze zur
Verbesserung ihrer Marktchancen darzulegen.

Marktsituation und -chancen des Online-Bookings in der Tourismusbranche darstellen
und aufzeigen wie stark sich der Online-Vertrieb in der Tourismusbranche etabliert.

Ein Vergleich der beiden Vertriebswege unter Nutzung der SWOT-Analyse soll die Sy-
nergien, Chancen und Risiken darstellen.

Diese Arbeit soll ebenfalls folgende Fragen analysieren:

¢ Wie sehen die zukilnftigen Marktchancen beider Vertriebswege aus?
e Welche Vor- und Nachteile beider Vertriebswege bestehen?
e Wird der Online-Vertrieb vom Kunden wahrgenommen und genutzt?

e Welchen Anderungen sollte der stationére Vertrieb folgen, um weiterhin am
Markt bestehen zu kénnen?

1.3 Vorgehensweise

Die Struktur der Arbeit teilt sich in vier grundlegende, systematisch aufeinander auf-
bauende Abschnitte:

e Einleitung
e Theorietische Grundlagen
e Praktischer Teil

e Handlungsempfehlung
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Der Aufbau der Arbeit wurde von der Autorin zur besseren Veranschaulichung grafisch
dargestellt:

Kapitel 1
Einleitung
Ausgangssituation, Zielsetzung, Vorgehensweise

Kapitel 2
Marketing in der Dienstleistungsbranche
Dienstleistungsbranche Tourismus, Besonderheiten,
Kommunikations- und Vertriebsmanagement

Kapitel 3
Eigen- und Fremdvertrieb
Reiseveranstalter, Reisemittler, Marktchancen

Kapitel 4
Chancen und Risiken des Online-Bookings
E-Business, E-Commerce, Marktchancen

Kapitel 5
Chancen und Risiken im Eigen- und Fremdvertrieb

Kapitel 6
Praxisbeispiel
Thomas Cook in der Zusammenarbeit mit Reisemittlern und
Online-Booking

Kapitel 7
Handlungsempfehlung
Schlussbetrachtung

Abbildung 1: Aufbau der Arbeit
Quelle: Eigene Darstellung
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Das erste Kapitel befasst sich mit der Hinflhrung zum behandelten Themenkomplex.
Weiterer Bestandteil des ersten Kapitels sind die Formulierung der Zielsetzung sowie
die Erlauterung der grundlegenden Struktur der Arbeit.

Die auf die Einleitung folgenden theoretischen Grundlagen sollen zunachst einen de-
taillierten Uberblick Uber das Marketing im Tourismus und dessen Besonderheiten ge-
ben. Es wird die Zusammenarbeit zwischen Reiseveranstalter und Reisemittler
erlautert und die Marktchancen des Reisemittlers sowie des Online-Bookings darge-
stellt. Am Ende der theoretischen Grundlagen werden die Chancen und Risiken,
Schwachen und Starken beider Vertriebswege anhand der SWOT-Analyse sichtbar
und in verschiedenen Statistiken gegenibergestellt.

Der darauf folgende praktische Teil beleuchtet die Zusammenarbeit zwischen den Ver-
triebswegen und dem Reiseveranstalter Thomas Cook.

AbschlieBend wird Uber die Handlungsempfehlung das Fazit der Arbeit dargelegt.
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2 Marketing in der Dienstleistungsbranche

Marketing ist viel mehr als Verkaufen und Werbung, es ist das Konzept zur Befriedi-
gung von Kauferwinschen. Der eigentliche Verkauf findet ausschlieBlich nach der Pro-
duktion statt, das Marketing hingegen beginnt lange vor der Herstellung eines
Produktes. Die Manager missen BedUurfnisse identifizieren, deren Intensitat bestimmen
und analysieren, ob sich daraus eine profitable Produktidee generieren lasst. Marketing
sorgt fir die Kundenbindung und -gewinnung, indem es neue Kunden ausfindig macht
und die bisherigen Kunden durch Produktiverbesserungen Uberzeugt [vgl. Kot-
ler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 38].

Peter Drucker, ein fuhrender Management-Vordenker, driickte sein Verstandnis des
Marketings einmal so aus: ,Das eigentliche Ziel des Marketing ist es, das Verkaufen
Uberflssig zu machen. Das Ziel lautet, den Kunden und seine Bedurfnisse derart gut
zu verstehen, dass das daraus entwickelte Produkt genau passt und sich daher von
selbst verkauft.“ Hieraus ist nicht zu schlieBen, dass Werbung und Verkauf unwichtig
waren, jedoch, dass sie nur als Teil eines breiter zu verstehenden Marketing-Mix anzu-
sehen sind [Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 38ff.].

Marketing ist also eine Instanz, die alle Funktionsbereiche eines Unternehmens markt-
und kundenorientiert ausrichtet. Es stellt eine Konzeption des Planens und Handelns
dar, bei der aufgrund gewonnener Informationen alle Aktivitdten eines Unternehmens
auf die aktuellen und kinftigen Erfordernisse der Markte auszurichten sind. Mit Hilfe
des Marketings wird das Unternehmen marktgerecht gesteuert. Dabei ist das wirt-
schaftliche Hauptziel des Unternehmens zu erfiillen [vgl. Dettmer/Degott/Hausmann/
Kausch/Schneid/Schulz/Witt 2011, 6].

Ausgangs- | Mittel Wirtschaftliches
punkt Hauptziel
Kunden- Markt- Erzielen von

bedirfnisse

|

forschung->Marketingplanung->Marketinginstrumente

Gewinnen Uber
die nachhaltige
Befriedigung der
Kunden-
bedirfnisse.

Abbildung 2: Marketing

2.1 Marketing in der Dienstleistungsbranche Tourismus

Quelle: vgl. Dettmer/Degott/Hausmann/Kausch/Schneid/ Schulz/Witt 2011, 7

Das touristische Marketing ist ein spezieller Teilbereich des Dienstleistungsmarketing.
Die Tourismusbranche wird zur Dienstleistungsbranche gezahlt, jedoch ist das Touris-
musmarketing vom Marketing der Konsum- und Investitionsglter, wie z. B. Banken
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oder Versicherungen, aufgrund seiner groBen Leistungsvielfalt abzugrenzen [vgl.
Dettmer/Degott/Hausmann/Kausch/Schneid/Schulz/Witt 2011, 4].

Diese Abgrenzung findet in der nachstehenden Tabelle statt:

Ke_nn- Konsur_ngi'lter- Investit_ionsgi'lter- ﬂlznpks;tlien: Zt;.mgs-
Zeichen marketing marketing Tourismus-Marketing
Angebot Massenprodukte, oft individuell ge- | immateriell, unter-
eher niedrigpreisig staltet, oft hoch- schiedliche Qualitat
preisig nicht lager- oder trans-
portfahig
Anbieter Handel: Eigenver- Hersteller: Fremd- | Dienstleistungs-
trieb vertrieb unternehmen:
Hersteller und Mittler
Kéaufer Privatpersonen Unternehmen Privatpersonen und
Unternehmen
Kaufentschei- Zeitdauer: kurz Zeitdauer: kurz bis | Zeitdauer: kurz bis sehr
dungsprozess: sehr lang lang
Zeitdauer,
Kaufmotive Motiv: Motiv: Motiv: oft eher
h&ufig emotional meist rational Emotional
Marketing: Massenmarketing Individualmarketing | Imagemarketing:
(Corporate Identity)
Werbung sehr wichtig wichtig sehr wichtig
Preispolitik sehr wichtig weniger wichtig bedeutsam
Persénlicher Ver- | keine Bedeutung grofBe Bedeutung grofBBe Bedeutung
kauf
Produktpolitik wichtig, Massenpro- | wichtig, Individual- | bedeutsam, zielorien-
dukte produkte tiert Individual- und
Massenmarketing
Service geringe Bedeutung grofBBe Bedeutung sehr gro3e Bedeutung

Tabelle 1: Abgrenzung der Gliterarten
Quelle: In Anlehnung an Dettmer/Degott/Hausmann/Kausch/Schneid/Schulz/Witt 2011, 5

Touristisches Marketing zu betreiben ist ein herausragender Grundsatz, um Unterneh-
men unabhéngig von ihrer GréBe oder Bedeutung am Markt zu steuern. Eine Marke-
tingstrategie der groBeren Reiseveranstalter ist es, auf die gleichbleibende,
unverwechselbare Angebotspalette hinzuweisen, wahrend kleinere Anbieter sich durch
ihnren besonders engen Kundenkontakt auszeichnen. Marketing unterstitzt bei der
Leistungserbringung von Mensch zu Mensch, deshalb hat der Anbieter sich auf den
Kunden einzustellen und nicht umgekehrt, denn der Touristik-Konsument steht im Mit-
telpunkt der touristischen Bemuihungen. Es ist in diesem Fall wichtig, dass der Anbieter
seinen Markt und den Bedarf seiner Kunden analysiert, damit er rechtzeitig bestehende
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oder sich verandernde gesellschaftliche Rahmenbedingungen, wirtschaftliche, soziale
oder demographische Trends, wie z. B. das steigende Durchschnittsalter, Einkom-
mensveranderungen, verbesserte Lebensstandards, erkennen kann [vgl. Dettmer/
Degott/Hausmann/Kausch/Schneid/Schulz/Witt 2011, 3].

Marketing bildet unter anderem die Voraussetzung, das Unternehmen an die aktuellen
Geschehnisse anzupassen. Es soll dabei helfen, die eigenen Angebote mit den Kun-
denwiinschen zu verbinden, das Unternehmen vom Wettbewerb abzusetzen und mit
Hilfe geeigneter MaBnahmen die Nachfrage zu erh6hen. Das Marketing gleicht durch
Kreativitat und Flexibilitat das unternehmerische Risiko aus und steigert den Erfolg des
Unternehmens [vgl. Dettmer/Degott/Hausmann/Kausch/Schneid/Schulz/Witt 2011, 3ff.].

Die nachfolgende Abbildung stellt den touristischen Dienstleistungsprozess im 3-
Phasen-Modell dar:

Potentialphase Prozessphase Ergebnisphase
= Vorbereitung =Durchfiihrung = Ergebnis
¢ Reise- e Transport e Wirkung einer Reise
vorbereitung * Beherbergung (zeigt sich meist nach der
L Beratung ° Leistungen erfol- RUCkkehr, manchmal auch
¢ Buchen gen wahrend der wahrend der Prozessphase)
e Reservieren Reise

Abbildung 3: Touristischer Dienstleistungsprozess
Quelle: In Anlehnung an Freyer 2011, 67 und eigene Ergdnzungen

In der ersten Phase bieten Tourismusunternehmen vorab ihre Fahigkeiten und Bereit-
schaft an, bestimmte Leistungen zu erbringen. Der Konsument sucht sich in dieser
Phase den Leistungsanbieter aus, von dem die bestmdglichste Durchfihrung der
Dienstleistung erwartet wird. Am Ende der Potentialphase findet die Buchung und Re-
servierung und somit das Sichern der Reiseanrechte statt. In der nachfolgenden Phase
erfolgt die eigentliche Leistungserstellung, die Reise wird angetreten und die Leistun-
gen werden in Anspruch genommen. In der Prozessphase spielt das Marketing der
Verrichtungsqualitat eine groBe Rolle. Wahrend bei Sachgutern fehlerhafte Produkte
zurlickgegeben, repariert oder gegen einwandfreie Produkie ausgetauscht werden
kénnen, ist das bei touristischen Dienstleistungen nicht mdglich. Ein entstandener Feh-
ler wahrend der Reise, wie z. B. Uberbuchte Flige oder Hotels, unfreundliches Perso-
nal oder das Fehlen zugesicherter Leistungen, kdnnen nur begrenzt wieder riickgangig
gemacht werden, wodurch ein Verlust des Image und der Glaubwirdigkeit des Unter-
nehmens bei dem Konsumenten stattfindet. Somit hat das Prozess-Marketing unter
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anderem die Aufgabe der Fehlervermeidung und sorgt fiir einen reibungslosen Ablauf
der Reise [vgl. Freyer 2011, 71ff.].

Ziel des Tourismus Marketing ist es, die Kundenbedurfnisse, wie z. B. Erholung, Fit-
ness, Gllick, Entspannung oder Unterhaltung, rechtzeitig zu erkennen, zu befriedigen
und die von den Anbietern erstellten Leistungen gewinnbringend am Markt anzubieten.
Die Tourismusunternehmen werden sich bemihen, méglichst glnstige Voraussetzun-
gen fur den Verkauf ihrer Produkte zu schaffen, um am Markt bestehen zu kénnen.
Dazu ist eine Grundhaltung nétig, die das Unternehmen am Tourismusmarkt ausrichtet
und fOhrt [vgl. Dettmer/Degott/Hausmann/Kausch/Schneid/Schulz/Witt 2011, 6].

2.2 Besonderheiten des touristischen Marketings

Im Gegensatz zur traditionellen Produktionswirtschaft wird im Tourismus ein Produkt
nicht erst gefertigt und dann bis zur Abholung durch den Konsumenten eingelagert. Es
wird auch nicht nach der Produktion Absatzpolitik oder Marketing betrieben, denn bei
einer touristischen Dienstleistung:

e st eine Lagerhaltung nicht moglich,

e fallen Leistungserstellung und Leistungsverwertung zeitlich und értlich zusam-
men,

e erfolgt erst nach dem Verkauf (Reisebuchung) die Leistungserstellung (wahrend
der Reise),

e besteht wahrend der Leistungserstellung und des Leistungsabsatzes ein direk-
ter Kontakt zwischen Hersteller und Kunden,

e sind die Leistungen immateriell [Freyer 2011, 66].

Durch die Immaterialitat kann eine Reise somit nicht vor dem Kauf Gberprift oder be-
sichtigt werden. Der Kunde erhélt teilweise nur durch Bilder des Hotels oder der Land-
schaft Informationen Uber das Produkt — das spatere Reiseerlebnis. In Bezug auf die
verschiedenen immateriellen Dienstleistungen wird insbesondere die geistige Vorstel-
lungskraft des Kunden angesprochen. Es ist somit die Aufgabe des Marketings, den
Kunden vorab Uber die immateriellen Eigenschaften der Reise zu informieren und ihm
eine positive subjektive Einschatzung der Leistungsbereitschaft des Leistungstragers
zu vermitteln [vgl. Freyer 2011, 69].

Dienstleistungen im Allgemeinen stiften Nutzen, werden am Ort ihrer Verwertung pro-
duziert, sind haufig individualisierte und einmalige Leistungen, sind meist personalin-
tensiv und schwer standardisierbar [vgl. Dettmer/Degott/Hausmann/Kausch/Schneid/
Schulz/Witt 2011, 4].
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Touristische Dienstleistungen sind immer:

e kundenprasenzbedingt — ohne die Anwesenheit des Kunden kommt die ange-
botene Leistung nicht zustande [vgl. Braunschweig, 4],

e zeitliche Ablaufe, an denen sich der Kunde aktiv oder passiv beteiligt,

e individuelle, durch unterschiedliche sachliche und emotionale Beurteilung ge-
kennzeichnete Leistungen,

e schwer messbare Leistungen, so dass eine Beurteilung sich auf Leistungsele-
mente oder Bewertungsmodelle beschrankt [vgl. Dettmer/Degott/Hausmann/
Kausch/Schneid/Schulz/Witt 2011, 4].

Tourismus beinhaltet Freizeitgestaltung sowie die Aktivitdten von Personen, die an
Orte auBerhalb ihrer Umgebung reisen und sich dort fur eine gewisse Zeit nicht Ianger
als ein Jahr ohne Unterbrechung aufhalten. Um an diesen Ort zu gelangen wird eine
bestimmte Distanz zuriickgelegt, dabei wird bereits eine touristische Dienstleistung in
Anspruch genommen [vgl. Dettmer/Degott/Hausmann/Kausch/Schneid/Schulz/Witt
2011, 4].

Eine Besonderheit des Dienstleistungsmarketing ist das sogenannte Bereitstellungs-
Marketing. Im Bereitstellungs-Marketing geht es darum, die potentiellen Kunden aus-
reichend vermitteln zu kénnen und Beratungskapazitaten bereitzustellen, darunter fallt
z. B. das Personal fur die Beratung und Buchung. Der Bereich umfasst auch die Platz-
kapazitat. Der Touristische Anbieter ist dafir verantwortlich, ausreichende Flugplatze
und Hotelbetten bereitzuhalten und jederzeit abrufen zu kénnen. Das Bereitstellungs-
Marketing unterliegt stark saisonalen Schwankungen. Durch die Abh&ngigkeit von Wet-
ter und Urlaubszeiten hat die Bereitstellungsplanung in der Hochsaison die Aufgabe
der Kapazitatsbeschaffung und in der Nebensaison der Kapazitatsauslastung [vgl.
Freyer 2011, 70].

Zudem treten — als weitere Besonderheit — wahrend der Leistungserstellung der Pro-
duzent und der Kunde in persénlichen Kontakt. Bei der SachgUterproduktion erfolgt die
Leistungserstellung meist ohne Anwesenheit des Konsumenten. Im Dienstleistungs-
marketing spricht man von dem ,Fremdfaktor®, der zum Produzenten kommen muss,
damit die Leistungserstellung stattfinden kann. Es gilt das ,Residenzprinzip“, d. h. der
Leistungskonsum geschieht am Ort des Produzenten und nicht am Ort des Konsumen-
ten. Der Konsument muss seinen Aufenthaltsort verlassen, um in der ,Fremde“ — am
Ort der touristischen Leistungstrager — die Leistungen konsumieren zu kénnen [vgl.
Freyer 2011, 72].

Im Tourismus-Marketing besteht eine starke Mitarbeiter-Kunden-Beziehung, die im
sogenannten Beziehungs-Marketing langfristig gestaltet wird. Diese Kontakt- und In-
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formationsphase findet im Sachgttermarketing selten oder gar nicht statt. Bei dem Be-
ziehungs-Marketing ist es wichtig, die Kundenwlinsche zu erkennen und auf sie einzu-
gehen. Diese Fahigkeit wird als ,Dienstleistungsmentalitat bezeichnet und ist eine
weitere Besonderheit des touristischen Marketings [vgl. Freyer 2011, 73].

Beispiele flr das Beziehungs-Marketing sind:

¢ Reisender und Reiseveranstalter: Sprechstunde der Reiseleiter,

e Reisender und Gastgeber: Ausflige, Heimatabende, Freundlichkeit der Gast-
geber (Binnen-Marketing),

e Reisender und Beherbergungsbetrieb: Rezeption, Kellner, Zimmermadchen
[vgl. Freyer 2011, 73].

Eine weitere Abgrenzung zum Sachgultermarketing ist der Kaufprozess. Wie bereits im
vorherigen Punkt erwahnt, fallt die eigentliche Kaufentscheidung im touristischen Mar-
keting in der Potentialphase. Es ist deshalb wichtig, den GroBteil des Marketings auf
die Vorbereitungsphase zu richten, da unter anderem die Bezahlung der touristischen
Dienstleistung im Gegensatz zum Sachgltermarketing bereits vor der eigentlichen
Durchfiihrung stattfindet. Die Leistungsibergabe erfolgt wahrend der gesamten Pro-
zessphase in Form der gleichzeitigen Leistungserstellung und Inanspruchnahme der
Leistung. Sachgtter werden in der Regel vor dem Kaufprozess produziert und danach
direkt an den Konsumenten verkauft und ausgehandigt [vgl. Freyer 2011, 71].

Zu den Besonderheiten des touristischen Marketings gehért auch die kurze Erlaute-
rung der touristischen Dienstleistungskette:

Zusatz-

. Leistungen
- Reser- ; Aufenthalt In Flight-
Kunden ' leistungen ™\ ~paokiin am Flugha- 9 nach dem
ansprache/ vierung vor dem Service
Flug fen Flug

Abbildung 4: Touristische Dienstleistungskette
Quelle: Eigene Darstellung

Vor, wahrend und nach der Reise nimmt der Kunde verschiedene Dienstleistungen in
Anspruch. Zu der Kundenansprache gehdren unter anderem die Instrumente der
Kommunikation, auf die spater genauer eingegangen wird. Unter Zusatzleistungen vor
dem Flug versteht man z. B. den Flughafentransfer, Park Service oder die Gepacktra-
ger. Bei dem Aufenthalt am Flughafen nutzt man die Leistungen der Warterdume, das
Servicetelefon sowie das Boarding. Zum sogenannten ,In Flight-Service* gehdren das
Catering an Bord, sowie der Komfort der Sitze und der Beinfreiheit. Die Leistungen
nach dem Flug oder der eigentlichen Reise beinhalten unter anderem das Beschwer-
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demanagement und die Nachreiseleistungen seitens des Reisemittlers [vgl. Sélter
2006, 9].

Die Reihenfolge der touristischen Dienstleistungen ergibt die touristische Dienstleis-
tungskette. Einige der genannten Leistungen kénnen nur erbracht werden, wenn be-
reits vorher eine Dienstleistung stattgefunden hat, das bedeutet, nur wenn alle an der
Leistungskette beteiligten touristischen Leistungstrager gut zusammenarbeiten, kann
der Kunde vollstandig zufriedengestellt werden [vgl. Sélter 2006, 9].

2.3 Destinations- und Markenmanagement im Tourismus

Das Destinationsmanagement befasst sich mit der Planung, Angebotsgestaltung, dem
Marketing und der Interessenvertretung von Destinationen. Die Hauptherausforderung
besteht darin, dass die Destination ein virtuelles Dienstleistungsunternehmen ist, das
bedeutet:

e es bestehen keine direkten Weisungsbefugnisse gegenuber einzelnen Teilen,
da diese unabh&ngige Unternehmen sind,

e es missen die gemeinsamen Ressourcen wie die Marke koordiniert und koope-
rativ entwickelt werden,

e es gibt Aufgaben, die innerhalb des Netzwerkes den Charakter 6ffentlicher Gu-
ter haben und auch kooperativ gesteuert und finanziert werden missen
[Fuchs/Mundt/Zollondz 2008, 186].

Das Destinationsmanagement ist von einer zielgerichteten und planvollen Zusammen-
arbeit zwischen Tourismusorganisationen, Leistungstragern und alle am Tourismus
Beteiligten gepragt. Die Aufgaben des Destinationsmanagements werden in drei Ebe-
nen unterteilt, die normative-, strategische- und operative Ebene [vgl. Klein 2012, 12]:

Zu den Planungsaufgaben des wirtschaftlichen Unternehmens steht innerhalb der
normativen Ebene die Erarbeitung der Entwicklungspolitik der politischen Kérperschaf-
ten, d. h. Ort, Region usw., an erster Stelle, gefolgt von der Bildung eines Destinations-
konzeptes und eines touristischen Leitbildes [vgl. Klein 2012, 12ff.].

Auf strategischer Ebene hat das Management die Aufgabe, die Umwelt, die Ressour-
cen sowie die Wettbewerbssituation zu analysieren. Darauf aufbauend muss die touris-
tische Organisation des Ortes (Organisationform) festgelegt und die Strategie fir die
Destination erarbeitet werden [vgl. Klein 2012, 13].

Ausschlaggebend fir die Zielerreichung ist der Einsatz von Marketinginstrumenten
sowie die Koordination und Mitgestaltung des Ortsangebotes und der Leistungspro-
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zesse auf operativer Ebene. Wichtig ist auch das Innenmarketing, dazu zahlen die Inte-
ressen und Informationsvertretung nach innen [vgl. Klein 2012,13].

In den letzten Jahren wurde die Notwendigkeit des Markenmanagements in Destinati-
onen und somit die Bedeutung des Markenaufbaus erkannt. Das Markenmanagement
unterstitzt den Aufbau starker Marken, damit sich die eigenen Leistungen in Zeiten
austauschbarer Produkte und Dienstleistungen vom Wettbewerb differenzieren [vgl.
Hannich 2008, 19].

Dennoch hat sich die Markenpolitik bisher nur wenig im Destinations-Marketing durch-
gesetzt, obwohl zahlreiche Ansatzpunkte gegeben wéren:

e So gibt es im Kur- und Badewesen aufgrund der Pradikatisierungsvorschriften
die Mdglichkeit, entsprechende Marken aufzubauen, wie ,Kneipp-Kurort®, ,Ge-
sundheitsort” oder ,Seebad®.

e Es kdnnten im Tourismus die Marken ,Umweltbewusster Urlaubsort”, ,Urlaub in
Deutschland” ahnlich der Produktnamen ,aus deutschen Landen” oder ,Made in
Germany“ entwickelt werden [Freyer 2011, 441].

Das erhdhte Markenbewusstsein im Destinationsmanagement lasst sich durch die auf-
fallende Marktverédnderung in Destinationen erklaren:

e die Zahl der weltweit existierenden Tourismusdestinationen steigt besténdig
an,

e durch austauschbare Positionierungen am Markt versuchen einige Destina-
tionen dieselben Tourismussegmente wie ihre Konkurrenz anzusprechen
[vgl. Hannich 2008, 19].

Auf der Seite der Nachfrager sind erhebliche Veranderungen eingetreten:

e das subjektive wahrgenommene Risiko eines Destinationswechsels ist aus
Sicht des Urlaubers stark gesunken. Dies resultiert zum einen aus der stetig
wachsenden Reiseerfahrung der Touristen und zum anderen durch zuneh-
mende Qualitats-Standardisierung zentraler Leistungstrager,

e die Urlaubsbedirfnisse und die damit verbundenen Anspriiche haben sich
stark differenziert [vgl. Hannich 2008, 19ft.].

Marken sind das Schllsselelement zwischen der Beziehung eines Unternehmens und
seinen Kunden. Sie reprasentieren die Wahrnehmung und Emotionen seitens des Kau-
fers bezlglich Produkten und ihrer Leistungsfahigkeit. Die eigentliche Starke einer
Marke ist ihre Macht, bei dem Kunden Kauferpraferenz und Loyalitat herbeizufuhren,
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das bedeutet, dass der gré3te Teil der Kunden immer wieder die Marke anderen Mar-
ken vorziehen wird, auch wenn die Konkurrenzmarke ihre Produkte glinstiger anbietet.
Marken haben so einen entscheidenden Wert, dass sie mit Bedacht entwickelt und
gefihrt werden missen — diese Aufgabe Ubernimmt das Markenmanagement. Das
Markenmanagement hat auch die Aufgabe, die Marke zu pflegen und Strategien zur
Erhaltung und Verbesserung

e des Bekanntheitsgrades,
e der empfundenen Qualitat,
e der Nutzlichkeit der Marke,

e der verbundenen positiven Assoziation

zu entwickeln [vgl. Kotler/Armstrong/ Wong/Saunders 2011, 611ff.].

Markenname, Markenzeichen und Markendesign dienen der Visualisierung der imma-
teriellen Elemente touristischer Leistungen und kénnen Kunden Vertrauen und Sicher-
heit in der Entscheidungsphase signalisieren [vgl. Freyer 2011, 440ff.].

24 Kommunikations- und Vertriebsmanagement im Tourismus

Der Marketing-Mix ist eine Kombination steuerbarer taktischer Instrumente, die ein
Unternehmen einsetzt, um auf dem Zielmarkt bestimmte Reaktionen hervorzurufen.
Die Instrumente des Marketing-Mix sind Preis-, Distributions-, Produkt- und Kommuni-
kationspolitik [vgl. Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 191ff.]. Als Grundsatz fir
die Betrachtung dieser verschiedenen Instrumente gilt, dass alle nur in ihrer Gesamt-
heit und aufeinander abgestimmt wirken. Sobald ein Instrument nicht Gbereinstimmt,
kann sich das negativ auf die gesamte Marketinggestaltung auswirken [vgl. Freyer
2011, 415]. Zum Marketing-Mix gehort alles, was man tun kann, um die Nachfrage
nach seinem Produkt zu beeinflussen. Die vielen Mdglichkeiten lassen sich in vier
Gruppen von MaBnahmen aufteilen, die als ,vier Ps* bekannt sind [Kotler/Armstrong/
Wong/Saunders 2011, 191]: Promotion (Kommunikation), Product (Produkt), Price
(Preis), Place (Distribution) (vgl. Abb. 5).
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,Price”

MARKETING-
MIX
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,Product”

,Promotion*“

Abbildung 5: Marketing-Mix
Quelle: Eigene Darstellung

Die Distributionspolitik wird auch als ,Place” bezeichnet, sie beinhaltet Aktivitdten des
Unternehmens, die das Produkt dem Kunden zugangig und verfigbar machen [vgl.
Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 193].

,oer Vertrieb ist die Bricke zum Kunden® [Freyer 2011, 516], das bedeutet, dass die
Vertriebspolitik die Aufgabe hat, eine méglichst optimale Verbindung zwischen den
Herstellern und Kunden zu gewahrleisten. Im Vertriebsmanagement geht es um die
Ubermittlung von Dienstleistungen, woflir Raum und Zeit Giberbriickt sowie Wege und
Beziehungen zwischen den Vertriebspartnern strukturiert und gestaltet werden mds-
sen. Als logistische Komponente des Vertriebs gilt, dass die verschiedenen Leistungen
fir den Kunden zur Nutzung (Konsum) zur richtigen Zeit (just-in-time) am richtigen Ort
(Platz) verfugbar (prasent) sind [vgl. Freyer 2011, 516].

Bei Fragen der Distribution und Vertriebswege bestehen einige Besonderheiten, die
unter anderem mit denen in Punkt 2.2 beschriebenen Besonderheiten touristischer
Leistungen wie z. B. der Immaterialitdt zusammenhéangen [vgl. Freyer 2011, 518].

Aufgrund der Immaterialitdt und des ,uno-acto-Prinzips®, d. h. Produktion, Absatz und
Konsum fallen im Dienstleistungsprozess zusammen [Freyer 2011, 518], ist im Touris-
mus ein physischer Vertrieb der touristischen Leistung bzw. Leistungserstellung nicht
maoglich, denn im Tourismus wird die Leistung im unmittelbaren Kontakt mit dem Kun-
den erbracht, d. h. Leistungserstellung und Vertrieb fallen zeitlich und raumlich zu-
sammen. Es kann z. B. der Aufenthalt in einem Hotel nur ,vor Ort* und nicht am
eigentlichen Aufenthaltsort des Kunden in Anspruch genommen werden [vgl. Freyer
2011, 518ff.].

Die Kommunikationspolitik wird bei den ,vier Ps* im Marketing-Mix als Promotion be-
zeichnet, darunter werden die Aktivitaten verstanden, mit denen die Vorzige des Pro-
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dukts an den potentiellen Kunden kommuniziert werden und mit denen man diese als
Kunden gewinnen méchte [vgl. Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 193].

Der Kommunikationspolitik wird haufig die wichtigste Aufgabe im Marketing-Mix zuge-
teilt. Die Ausrichtung und Wirkungsweise der Kommunikation unterscheidet sich von
den anderen Marketing-Instrumenten [vgl. Freyer 2011, 552]. Die Kommunikationspoli-
tik ist die strategische Planung und die bewusste Gestaltung von Kommunikationspro-
zessen [Dettmer/Degott/Hausmann/Kausch/Schneid/Schulz/Witt 2011, 158], sie hat
vorrangig die nach auBen gerichtete Marketing-Strategie als Aufgabe, wahrend die
Produkt- oder Preispolitik eher die betriebsinterne Umsetzung zur Aufgabe hat. Die
Wirkung der Kommunikationspolitik kann gesehen und gehdért werden und wird haufig
als ,VergréBerungsglas“ oder ,Sprachrohr* des Marketings bezeichnet. Sie umfasst
eine Vielzahl von verschiedenen Instrumenten, die gemeinsam die Aufgabe haben,
Informationen Uber die Leistungsbereitschaft zu vermitteln und eine Beziehung zur
Offentlichkeit herzustellen [vgl. Freyer 2011, 552].

Die Kommunikationspolitik ist dafur zustandig, den Kontakt zum Kunden herzustellen
und somit die Bekanntheit des Produktes zu steigern. Die Kunden werden durch die
Kommunikation Uber das Angebot des Unternehmens informiert und beraten, es wird
eine positive Einstellung geschaffen. Es ist die Aufgabe der Kommunikation die Kun-
den von dem Produkt zu Uberzeugen und sie zum Kauf zu bewegen [vgl. Kot-
ler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 833].

Die Grundvorstellung der Kommunikation ist in allgemeiner Betrachtungsweise in ei-
nem Kommunikationsmodell recht einfach: Ein ,Sender“ schickt eine ,Nachricht* an
einen ,Empfénger und erhalt dafiir eine ,Rickkopplung“. Die Kommunikation ist daher
immer zweipolig, bei der Hin- und Ricksendung zu unterschiedlichen Zeitpunkten und
mit unterschiedlicher Intensitat erfolgen kénnen [Freyer 2011, 553]. Im nachstehenden
Kommunikationsmodell wird die Grundstruktur der Kommunikation im Tourismus ver-
deutlicht (vgl. Abb. 6).
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Abbildung 6: Grundstruktur der Kommunikation im Tourismus
Quelle: Freyer 2011, 553 und eigene Ergdnzungen

Es besteht ein enger Zusammenhang zwischen Distributions- und Kommunikationspo-
litik. Die Distribution lasst sich nicht immer von Aufgaben der Kommunikationspolitik
trennen. Uber die Vertriebswege werden die Verfiigbarkeit der Kapazititen mitgeteilt,
es werden Verkaufsverhandlungen gefihrt und Vertrdge abgeschlossen. Dies sind
teilweise distributive und kommunikative Aufgaben. Der Hauptunterschied ist, dass die
Distributionspolitik eine Einwegbeziehung ist, sie betrachtet den Kontakt in eine Rich-
tung: vom Hersteller zum Konsumenten. Die Kommunikationspolitik ist die beidseitige
Beziehung zwischen Produzenten und Konsumenten, sie untersucht den Kontakte in
beide Richtungen: vom Produzenten zum Konsumenten und umgekehrt. In allgemeiner
Form wird haufig von der Kontaktwegepolitik gesprochen, sie untersucht sowohl die
vertriebs- als auch kommunikationspolitischen Beziehungen von Hersteller und Kon-
sumenten [vgl. Freyer 2011, 520].

2.4.1 Traditionelle Kommunikationsinstrumente und —wege

Kommunikationsinstrumente sind in der systematischen Kommunikation die Werkzeu-
ge, mit denen Zielgruppen erreicht und angesprochen werden sollen. Dabei orientier-
ten sich die Instrumente an den Interessen und Erwartungen der Zielgruppe
[Dettmer/Degott/Hausmann/Kausch/Schneid/Schulz/Witt 2011,168].

Es werden vier Teilbereiche in der Kommunikationspolitik unterschieden. Die wichtigs-
ten sind Werbung, Offentlichkeitsarbeit, persénlicher Verkauf und Verkaufsférderung,
diese Elemente werden zu einem Kommunikations-Mix zusammengestellt [vgl. Freyer
2011, 555ff.].

Werbung ist eines der bedeutsamsten Instrumente im Kommunikations-Mix. Sie wen-
det sich gezielt an Zielgruppen, die vorher charakterisiert und analysiert wurden und
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versucht, diese zum Kauf des Leistungsangebotes zu bewegen und den Gewinn sowie
Absatz des Unternehmens zu steigern. Die Abgrenzung zur Public Relations (PR) und
Verkaufsférderung ist flieBend. Werbemittel sind unter anderem Anzeigen, Verpackun-
gen, Kino- / Medienwerbung, Broschlren, Plakate, Radio [vgl. Freyer 2011, 557], [vgl.
Dettmer/Degott/Hausmann/Kausch/Schneid/Schulz/Witt 2011, 167ff.]. Die Werbung hat
als Kommunikationsinstrument einige Vorteile:

e Dreite Bevdlkerungsschichten werden erreicht,

e sagt etwas positives Uber die Bekanntheit, GréBe und den Erfolg des Verk&u-
fers,

e sehr ausdrucksstark, kann das Produkt durch eine Kombination aus Bild, Druck,
Ton und Farbe darstellen,

e kurbelt kurzfristig den Verkauf an [vgl. Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011,
822].

Die Werbung unterliegt jedoch auch Nachteilen:

e unpersodnlich, nicht immer Gberzeugend,
¢ Einbahn-Kommunikation,

e meist hohe Kosten [vgl. Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 822].

Die Verkaufsférderung behandelt insbesondere die kommunikationspolitischen Maf3-
nahmen, die auf die Aktivierung der Vertriebswege ausgerichtet sind. Sie wendet sich
an die eigenen oder fremden Verkaufsstellen und Verkaufer. In diesem Zusammen-
hang sind die Kommunikation der Leistungstrédger und Reisemittler sowie der direkte
und persoénliche Kontakt zu den Kunden sehr bedeutsam. Wege der Verkaufsférderung
kénnen Gewinnspiele, Gutscheinaktionen, Geschenke, Sonderprogramme, Preisaus-
schreiben oder Verbundangebote sein [vgl. Freyer 2011, 557], [vgl. Dettmer/Degott/
Hausmann/Kausch/Schneid/Schulz/Witt 2011, 167]. Auch die Verkaufsférderung hat
ihre Vor- und Nachteile:

e weckt Aufmerksamkeit, liefert Informationen, die geeignet sind, einen Kauf aus-
zuldésen,

e Dietet starke Anreize zum Kauf,

e |6st spontane und schnelle Reaktionen aus.

Nachteile:

e kurzlebig,
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e nicht fir den Aufbau langfristiger Produkttreue geeignet [vgl. Kotler/Armstrong/
Wong/Saunders 2011, 823ff.].

Der Personliche Verkauf ist das bewahrteste Instrument, wenn Praferenzen und Uber-
zeugung bei dem Kunden aufgebaut werden sollen und somit ein bestimmtes Handeln
ausgeldst wird [vgl. Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 822ff.], denn unter dem
personlichen Verkauf wird die persénliche Prasentation der Leistungen gegenlber dem
Kunden verstanden. Auch hier ist die Kommunikation der Leistungstrager und Reise-
mittler wichtig. Der persénliche Verkauf ist darauf aus, die vorgestellte Leistung zu ver-
kaufen und eine Kundenbeziehung aufzubauen [vgl. Kotler/Armstrong/ Wong/Saunders
2011, 791]. Zu den Instrumenten des persénlichen Verkaufs oder Direktmarketings
zahlen Verkaufsprasentationen, Telefonverkauf, Fachmessen oder Handzettel [vgl.
Dettmer/Degott/Hausmann/Kausch/Schneid/Schulz/Witt 2011, 167]. Der persoénliche
Verkauf hat den Vorteil der persénlichen Beziehung zum Kunden. Der Verkaufer setzt
sich so weit wie mdglich fur die Interessen und Winsche des Kunden ein und versucht
eine vertrauensvolle Kundenbindung aufzubauen. Das bringt gewisse Nachteile mit
sich, denn durch die qualifizierten Mitarbeiter ist diese Form der Kommunikation im
Vergleich zu den anderen Kommunikationsinstrumenten am kostenintensivsten und mit
einem groBen Aufwand verbunden [vgl. Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 823].

Offentlichkeitsarbeit, auch Public Relations genannt, hat das Ziel, das Vertrauen der
Offentlichkeit und das Image des Unternehmens zu férdern. Sie stellt die Kommunika-
tion mit der gesamten betriebsrelevanten Offentlichkeit in den Mittelpunkt. Die Offent-
lichkeitsarbeit hat eine externe und interne PR und wird Uber folgende
Kommunikationswege betrieben:

e Seminare,

e Auftritte,

e Spenden,

e Tag der offenen Tiir,
e Verdffentlichungen,

e Pressemappen |[vgl. Freyer 2011, 557], [vgl. Dettmer/Degott/Hausmann/
Kausch/Schneid/Schulz/Witt 2011, 167].

Die Offentlichkeitsarbeit hat den Vorteil, dass sie glaubhaft erscheint und eine Ziel-
gruppe erreicht, die den anderen Instrumenten eventuell aus dem Weg geht, da sie als
.-Nachricht* und nicht als Werbebotschaft Ubermittelt wird [vgl. Kotler/Armstrong/
Wong/Saunders 2011, 824].
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2.4.2 Neue Kommunikationsformen

Es kommen einige weitere Kommunikationsinstrumente hinzu, deren Zuordnung nicht
ganz eindeutig ist, dazu zahlen die Corporate Identity (Cl), Sponsoring, Product-
Placement, Messen, Ausstellungen [vgl. Freyer 2011, 555ff.].

Die Corporate Identity wird selten der Kommunikationspolitik im Rahmen des Marke-
ting-Mix zugerechnet. Fragen der Corporate |dentity werden gelegentlich bei der Be-
stimmung der Marketing-Ziele, Marketing-Strategien und bei der Offentlichkeitsarbeit
behandelt. Cl wird als das ,strategische Dach der Kommunikation® bezeichnet. lhr
zentrales Anliegen ist die Bestimmung der Botschaft — ,Was soll Gberhaupt kommuni-
ziert werden?”. Sie ist die Voraussetzung fir eine erfolgreiche Kommunikation eines
Unternehmens nach innen und auB3en [vgl. Freyer 2011, 556].

Zahlreiche Instrumente der Erweiterung des traditionellen Marketing-Instrumentariums
beziehen sich auf die Kommunikationspolitik. So sind es insbesondere Sponsoring,
Events, Product Placement, die in diesem Zusammenhang behandelt werden. [...] FUr
den Tourismus kommt der Bereich der Messe, der ebenfalls den Kommunikationsin-
strumenten zugerechnet ist, hinzu [Freyer 2011, 633].

Sponsoring betrachtet die finanzielle Unterstitzung von Unternehmen gegeniber Ein-
richtungen, Organisationen oder MaBnahmen im Sport-, Kultur- oder Sozialbereich. Fur
die Unternehmen dient Sponsoring der Verwirklichung von Unternehmenszielen wie
Imageférderung, Bekanntheitssteigerung und Unternehmenskultur. Der Gesponserte
unterstitzt bei der Verwirklichung dieser Unternehmens- oder Marketingziele und sieht
Sponsoring als ein wichtiges Finanzierungsinstrument. Dieses Kommunikationsinstru-
ment beruht auf dem Prinzip der Leistung und Gegenleistung, wie nachfolgend be-
schrieben [vgl. Freyer 2011, 634ff.]:

nutzt ——> Gegenleistungen: <— bietet
z. B. Unterstutzung der
Unternehmensziele,
Werbung, Imagetransfer
Sponsor Gesponserter

SPONSORING

gibt —> Leistungen: < bekommt
Geld-, Sach- oder
Dienstleistungen

Abbildung 7: Prinzip der Leistung und Gegenleistung im Sponsoring
Quelle: In Anlehnung an Dettmer/Degott/Hausmann/Kausch/Schneid/Witt 2011, 202
und eigene Ergdnzungen
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Neben Sport- und Kultursponsoring gibt es noch weitere Sponsoring-Arten:

e Vereinssponsoring (Banden-, Eintrittskartenwerbung),

e Mannschaftssponsoring (Trikot-, Jacken-, Schuhwerbung),

e Einzelsportlersponsoring (Trikot-, Stirnband-, Schuhwerbung),

e Sozio- und Umweltsponsoring (Corporate Social Responsibility),

e Name-Sponsoring (Allianz-Arena, Commerzbank-Arena) [vgl. Dettmer/Degott/
Hausmann/Kausch/Schneid/Witt 2011, 204].

Als Product Placement ist die gezielte Platzierung von Markenartikeln in der Handlung
von Kinofilmen und Fernsehsendungen gegen Entgelt zu bezeichnen [Dettmer/Degott/
Hausmann/Kausch/Schneid/Witt 2011, 205]. Ziel ist es, fir das Produkt zu werben, der
Zuschauer soll diese Absicht aber nicht sofort erkennen.

Arten des Product Placement:

e Creative Placement (Produkte werden mit eigenen kleinen Szenen in die Hand-
lung eingearbeitet),

e Corporate Placement (Firmenname oder —logo sind sichtbar oder werden ge-
nannt),

e On-Set-Placement (Produkte werden kurzzeitig in einer Handlung erscheinen),
e Location-Placement (Landschaftsbilder),

e (Celebrity-Placement (Prominente tragen oder erleben das Produkt auf der
Leinwand, sowie im Privatleben),

e Generic-Placement oder Testimonialwerbung (Platzierung bestimmter Waren-
gruppen einer Branche ohne Erkennung der Marke oder des Namens),

e Image-Placement (Gesamtthema und Inhalt des Films werden auf das Produkt
oder die Marke eines Unternehmens abgestimmt) [vgl. Dettmer/Degott/Haus-
mann/Kausch/Schneid/Witt 2011, 207ff.].

Events sind ein weiteres Kommunikationsinstrument und dienen:

e der Eréffnung von Filialen,

e Prasentation von Leistungen oder Produkten,
e Profilierung einer Marke,

e der Handler- sowie Mitarbeitermotivation,

e dem Erlebnismarketing [vgl. Freyer 2011, 638].
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Zuletzt werden Messen als ein wichtiges Instrument im Tourismus-Marketing genannt.
Sie erflllen die Funktion der Umfeldanalyse, Marktforschung und Konkurrenzanalyse.
Flr das eigene Marketing erflillen sie die Aufgabe der Image- und Produkiwerbung,
der Verkaufsférderung und des Direktvertriebs oder der Offentlichkeitsarbeit. Messen
unterstitzen aber auch die Produktgestaltung und -prasentation. Die Kommunikatoren
einer solchen Messe, wie Reiseveranstalter, Reisemittler, Transport- und Beherber-
gungsbetriebe und Destinationen, haben das Ziel der Kundenpflege und Information
des Binnen-Marketings und Verkauf [vgl. Freyer 2011, 645ff.].

Die Kommunikationsinstrumente haben alle das Ziel der Kommunikation zwischen
Sender und Empfanger. Es gibt aber auch Zielrichtungen unterschiedlicher Weite und
Konkretisierungen. Die allgemeinen Ziele der Kommunikationspolitik sind:

e Beruhrungs- und Kontakterfolg,
e Aufmerksamkeitswirkung,

e Gefuhlswirkung,

e Erinnerungswirkung,

e Interessenweckung,

¢ Informationsfunktion,

e Auslésen der Kaufhandlung [vgl. Freyer 2011, 558].
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3 Eigen- und Fremdvertrieb
Direkte Distribution: Reiseveranstalter setzen ihr Angebot direkt

e (ber eigene Buchungsstellen, Filialen oder Reisezentren,
e (ber Verkaufer, Reisende,
e (ber Katalog, Telefon oder Internet [vgl. Mundt 2011, 522]

an den Endabnehmer ab, ohne Einschaltung von Absatzmittlern (Eigenvertrieb) [Mundt
2011, 522].

Indirekte Distribution: Hier setzen Veranstalter ihr Angebot Uber Absatzmittler ab
(Fremdvertrieb). Zu unterscheiden sind branchenspezifische und branchenfremde Ab-
satzmittler [Mundt 2011, 522]:

Branchenspezifische Absatzmittler:

e ReisebUros,
e Reiseveranstalter,
e sonstige Tourismusunternehmen und —verbéande,

e Messen, Ausstellungen.

Branchenfremde Absatzmittler:

e Warenhauser und GroBmarkte (sobald ein Reiseblro integriert ist, werden Wa-
renhauser als branchenspezifisch angesehen),

e Banken,
e (Clubs, Vereine,

e sonstige Handelsbetriebe (z. B. Lotterieannahmestellen, Post) [vgl. Mundt 2011,
522].

Der Eigenvertrieb ist somit ein Vertriebsweg, der als Eigenorgan lediglich unselbst-
standig im Namen des Herstellers arbeitet. Sobald rechtlich selbststandige Organisati-
onsformen mit dem Vertrieb beauftragt werden, handelt es sich um Fremdvertrieb.
Doch diese theoretisch relativ klare Unterteilung ist nicht eindeutig auf den Tourismus
zu Ubertragen, da einige Reisemittler zwar rechtlich selbststdandige Unternehmen sind,
aber die Leistungen im Auftrag und Namen der von ihnen vertretenen Veranstalter
bzw. Leistungstrager vermitteln und somit wirtschaftlich, organisatorisch und personell
dem Einfluss des Leistungsherstellers unterliegen [vgl. Freyer 2011, 530ff.].
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Die vertriebspolitischen Entscheidungen kénnen im nachstehenden 3-Phasen-Modell

betrachtet werden:

Phasenorientierte Distributionspolitik

Bereitstellungs-
phase

= buchen, reservieren und
bestatigen der Reise

¢ Kontaktwege zwischen
Hersteller und Konsument
entwickeln

e Verfligbarkeit von Reisen
sicherstellen

e direkten Kontaktweg fest-
legen (Kontaktwegepoli-
tik)

¢ Entscheidung Uber eige-
ne oder fremde Dienst-
leistungsorgane
(Agenturpolitik)

e Kapazitaten zur Verfu-
gung stellen

¢ Buchungsunterlagen
Ubermitteln

Prozessphase

¢ Mitwirkung der Distributions-
organe bei der Leistungser-
stellung (Géastebetreuung)

¢ Kunde kommt zum Produkt
(Géastebeschaffung)

Ergebnisphase

¢ Abwicklung der Nachbe-
treuungsaufgaben
(Reisereklamation, Markt-
forschung usw.)

Abbildung 8: Vertriebspolitische Entscheidungen im touristischen 3-Phasen-Modell
Quelle: In Anlehnung an Freyer 2011, 531 und eigene Ergdnzungen

Der groBte Teil der Distributionsaufgaben féllt in der Bereitstellungsphase — Potential-

phase — an und wird in den Phasen zwei und drei differenzierter betrachtet [vgl. Freyer

2011, 532].

Wie zuvor erwahnt bedeutet Eigenvertrieb die selbststandige Leistungserbringung. Die
Kontaktwege verlaufen direkt zwischen Hersteller und Kunden, wenn aber der Kontakt

Uber den eigenen Mitarbeiter und nicht Gber den Hersteller selbst lauft, ist es schwer zu
entscheiden, ob dies immer noch zum direkten Vertrieb zahlt oder nicht. Fir den Kun-
den ist nach wie vor ein direkter Kontakt zu dem Hersteller gegeben, aber aus Herstel-
lersicht ist bereits eine Zwischenstufe eingeschaltet [vgl. Freyer 2011, 529]. Aus
Kundensicht ist es irrelevant, ob der Betreiber einer Buchungsstelle der Hersteller oder
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Handler ist oder ob der AuBendienstmitarbeiter als Angestellter des Herstellers oder
als Reisender im Sinne eines selbststandigen Handelsvertreters auftritt [Haed-
rich/Kasper/Klemm/Kreilkamp 1998, 410].

Wie bereits am Anfang dieses Kapitels erwahnt wurde, wird der Absatz der Leistungen
Uber dritte Unternehmen als Fremdvertrieb bezeichnet. Der Kontakt zum Kunden wird
hier tber eine oder mehrere Zwischenstufen vermittelt. Es ist zunachst irrelevant, ob
die dritten Unternehmen als Handler oder Mittler auftreten. Diese Unternehmen erbrin-
gen die Leistungen nicht selbst, sondern verkaufen das Anrecht, spater eine Leistung
in Anspruch zu nehmen [Haedrich/Kasper/Klemm/Kreilkamp 1998, 411].

Mit der Entscheidung, Produkte Uber den indirekten Vertriebsweg zu vermarkten, ver-
bindet der Reiseveranstalter Erwartungen an die Aufgabenerfiillung bzw. Funktionen
der Absatzmittler:

Verkaufsfunktion: Absatzsteigerung des Dienstleistungsangebots,

e Beratungsfunktion: Informationsvermittlung bezlglich der angebotenen Leis-
tung,

e Kommunikationsfunktion: Beitrag zur Erreichung der Kommunikationsziele des
Veranstalters (Information, Kundenakquisition),

e Raumdiiberbriickungsfunktion: Uberwindung raumlicher Distanzen zwischen
Leistungsanbieter und —nachfrager,

e Beschwerdefunktion: Entgegennahme und Weiterleitung bzw. teilweise eigen-

sténdige Bearbeitung von Kundenbeschwerden,

e Sortimentsfunktion: Zusammenstellung eines Sortiments von Angeboten unter-
schiedlicher Anbieter um dem Kunden eine komplette Problemlésung zu bieten
[Sterzenbach/Conrady 2003, 435].

Damit die oben aufgefiihrten Funktionen vom Absatzmittler erflllt werden kdnnen,
muss der Anbieter absatzmittlergerichtete MaBBnahmen durchfihren:

e Bereitstellung von Informationsmaterialien (Kataloge),

e Bereitstellung von Verkaufsférderungsmaterialien (Plakate, Schaufensterdis-
plays),

e Durchfiihrung von Schulungen des Personals des Absatzmittlers (Verkaufs-
schulungen) [vgl. Sterzenbach/Conrady 2003, 436].
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In Anlehnung an das Schaubild von Walter Freyer, stellt die nachstehende Abbildung
die Vertriebswege des Tourismus grafisch dar:

Beher- Freizeit-,
Reise- Reisemittler | YErkehrs- bergungs- Kultur-, Destinations-
veranstalter trager betricbe Sport-, betriebe
Betriebe
Touristische Leistungsanbieter
\ 4 v
Direkter Indirekter Vertrieb
Vertrieb I
¢ v
Eigenvertrieb Fremdvertrieb
Filialen branchen- | branchen-
ranchising spezifisch | fremd
\ \ \ 4
Reisebiiros / Reisemittler Waren-
hauser,
Banken,
Vereine
v
Vertriebsmedien
Persbénlich Telefonisch Schriftlich Elektronisch

3

Kunden

Abbildung 9: Vertriebswege im Tourismus
Quelle: Freyer 2011, 533

3.1 Definition Reiseveranstalter

Das Gesetz definiert in § 651 a | BGB nicht den Begriff des Reiseveranstalters. Reise-
veranstalter ist jede natlrliche oder juristische Person, welche eine Reise in eigener
Verantwortung organisiert, anbietet und erbringt [vgl. Fuchs/Mundt/Zollondz 2008,
581]. Ein Reiseveranstalter kombiniert die Teilfunktionen der Leistungstréager zu einer
neuen Gesamtleistungen, der Pauschalreise. Hierbei werden — mindestens — zwei un-
abhéangige Leistungen zu einem Gesamtpreis zusammengeflgt [Freyer 2011, 21].

Der Reiseveranstalter erfullt eine wichtige Vermarktungsfunktion. Zum gréBten Teil ist
es sein Verdienst, dass verschiedene Reiseldnder flr deutsche Urlauber erschlossen
wurden. Reiseveranstalter sind standig auf der Suche nach neuen touristischen Ziel-
gebieten. Sobald ein neues Zielgebiet gefunden wurde, werden Daten und Informatio-
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nen Uber das Klima, Temperaturen, Sonnentage, Sehenswirdigkeiten, Sprache und
Kultur gesammelt. Danach wird geprift, welche potentiellen Marktchancen das Zielge-
biet im derzeitigen Tourismusmarkt hat. Wenn diese Prifung positiv ausfallt, stellt der
Reiseveranstalter seine Pauschalreise zusammen. Es mussen vorab Verhandlungen
mit der Hotellerie sowie den Transportunternehmen geflihrt werden, damit zuerst die
Grundleistungen einer Reise — Transport und Beherbergung — zusammengestellt wer-
den kénnen. Daraufhin figt der Reiseveranstalter weitere Serviceleistungen wie Flug-
hafentransfer, Reiseleitung, Ausfliige und Touren hinzu, so dass eine komplett neue
Leistung — die Pauschalreise — entsteht [vgl. Sélter 2006, 25].

Zu den konstitutiven Elementen eines Reiseveranstalters gehéren:

e Auftreten im eigenen Namen,

e Verbinden von Leistungen Dritter zu einem neuen Produkt,

e eigenstandige Leistungen,

e Eigenverantwortlichkeit bei der Gestaltung und Erbringung der Reiseleistung,
e Vollstandige Ubernahme des Risikos,

¢ meistens ein eigenstandiges Unternehmen,

e Angebotsdarstellung im Katalog,

e AbschlieBen von Reservierungsvertragen mit Beférderungs- und Beherber-
gungsbetrieben [vgl. Sélter 2006, 19].

Die folgende Darstellung zeigt die groB3ten Reiseveranstalter in Deutschland, diese
haben im Jahr 2012 einen Gesamtumsatz von 24,4 Milliarden Euro erwirtschaftet.

B Umsatz in Mio. Euro Teilnehmer in Tsd.

TUI Deutschland TS 8000
Tourlstik der i : ' 6.615
Rewe-Group ] -175
T =

Thomas Cook

FTI
1.624

Alltours 1.750 :

e
Alda Crulses : 633

| 1.100
Schauinsland ’ 925 :
Relsen 701 :

0 2.000 4.000 6.000 8.000

Abbildung 10: Die gréBten Reiseveranstalter in Deutschland 2012
Quelle: Der Deutsche Reiseverband 2013, 17
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3.2 Organisation der Reisemittler

In der Tourismusbranche ist es Ublich, dass touristische Leistungen nicht direkt vom
Produzenten, dem Reiseveranstalter, sondern von Zwischenh&ndlern an den Endver-
braucher verkauft werden. Diese Zwischenhé&ndler sind im Tourismus die Reisemittler.
Zum Reisemittler zahlen daher alle wirtschaftlich selbststdndigen Unternehmen und
Organisationen, welche zwischen Reiseveranstalter, bzw. Leistungstrdgern und dem
Tourismus-Konsumenten als Mittler eingeschaltet sind. Zu den Aufgaben eines Reise-
mittlers gehéren die reinen Vermittlungsleistungen und eventuelle Zusatzverkaufe wie
z. B. Reiserlcktrittsversicherung, Gepack- und Auslandsversicherung [vgl. Sélter 2006,
56]. Sie vermitteln die Leistungen der Veranstalter an den Kunden und leiten Winsche
des Kunden an den Reiseveranstalter und Leistungstrager weiter, sie buchen und re-
servieren Platze, sorgen fiir das Inkasso der Reiseveranstalter und die Ubermittlung
der Reservierungsunterlagen an den Kunden. Reisemittler stellen keine neuen touristi-
schen Leistungen her, sie vermitteln lediglich zwischen Herstellern und Konsumenten
[val. Freyer 2011, 22].

Leistungskette der Reisemittler:

Vorphase Hauptphase Nachphase
Info Eintritt Bu- Reise-\_ Re- Nach-
. Bera- \\chung,
Bera- Reise- tng Reser unter- klama- > betreu-
t T i lagen tionen un
Hnd baro vierun 9 g

Abbildung 11: Leistungskette der Reisemittler
Quelle: In Anlehnung an Freyer 2011, 85

Die meisten Reisemittler — wie Reisebliros — zdhlen zu den Kleinbetrieben, die primar
nur vermittelnd tatig sind. Jeder Angestellte in einem Reisebulro fihrt alle Arten von
anfallenden Arbeiten durch. Der Leiter des Reisebilros kiimmert sich um das Manage-
ment, den Einkauf, wichtige Kontakte und die Reiseorganisation [vgl. Sélter 2006, 71].
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Funktionale Aufbauorganisation im

Reisebiiro
|
| | | | |
Touristik I Bahn Flug IGruppen IFirmen- IBack-
dienst Office
Abteilungen

Abbildung 12: Funktionale Aufbauorganisation im Reisebliro
Quelle: Sélter 2006, 70
Bei den kleineren Reisemittlern wird die oben abgebildete Aufbauorganisation eher
vernachlassigt, da sie selten schriftlich fixiert oder sichtbar gemacht wird. Das darf je-
doch nicht bei der Ablauforganisation geschehen, die den optimalen Buchungsablauf,
vom ersten Kontakt mit dem Kunden bis zur Aushéandigung der Reiseunterlagen regelt
[vgl. Sélter 2006, 71].

Aufgabenbereiche im Reisebiiro

Front-Office Mid-Office Back-Office
= Aufgaben die unmit- = Verkaufsvorberei- = Marketing, Steue-
telbar im Kundenkon- tende und Verkaufs- rung und Optimierung
takt stehen. férdernde Aufgaben. des Verkaufs.

I I I

e Informations- e Marketing e Finanzbuchhal-

weitergabe e Verkaufs- tung
e Beratung steuerung e Controlling
e Reservierung e Optimierung e |eistungstrager-

abrechnung

Abbildung 13: Aufgabenbereiche im Reisebdiiro
Quelle: In Anlehnung an Sélter 2006, 71 und eigene Ergdnzungen

Es gibt verschiedene Typisierungen von Reisebliros:

e Voll- oder Fachreisebliros besitzen eine volle Lizenzierung, d. h. fir IATA und
Bahn. Das Reisebtiro deckt somit das komplette Spektrum des Reiseblromark-
tes ab, da es neben den normalen Pauschalreisen, auch Linienflugscheine und
Bahnwerte verkauft. Diese Art von Reiseblro ist eher gering, da nicht jedes
Reisebiro eine IATA-Lizenz bekommt und viele Reisebiros keine Bahnlizenzen
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haben mdchten, weil sie in diesem Bereich wenige Chancen sehen [vgl. Mundt
2001, 323].

e Klassische Reisebliros besitzen neben der Touristikabteilung noch eine Befér-
derungslizenz zur Vermittlung von Flug oder Bahn. Nach Angaben des Deut-
schen Reiseverbands (DRV) betragt die Anzahl der klassischen Reiseblros
2.635 im Jahr 2012, im Vorjahr waren es noch 2.697 [vgl. Mundt 2001, 323].

e Touristik-Reisebdros sind meist nur Veranstalteragenturen, da sie nur die Pau-
schalreisen verschiedener Reiseveranstalter vermitteln, es besteht keine Befor-
derungslizenz [vgl. Mundt 2001, 323].

e Buchungsstellen sind Reiseburos, die ausschlieBlich Reisen eines einzigen
Reiseveranstalters vermitteln. Es wird unter unternehmenseigener Buchungs-
stelle eines Reiseveranstalters oder die ,Reiseabteilung” in branchenfremden
Unternehmen unterschieden [vgl. Mundt 2001, 323].

Im Rahmen der Téatigkeit des Reisemittlers entstehen eine Reihe von Rechtsbeziehun-
gen zwischen Reisemittler, Leistungstrager, Reiseveranstalter und Kunde:

e zwischen Reisemittler und Kunden entsteht der Geschaftsbesorgungsvertrag,

e zwischen Reisemittler und Reiseveranstalter sowie Leistungstrager wird ein
Agenturvertrag geschlossen,

e zwischen Reiseveranstalter und Kunde entsteht ein Reisevertrag [vgl. Mundt
2001, 320].

3.3 Marketing- und Kundenpolitik der Reisemittler

Kundenorientierung, Kundenzufriedenheit und Kundenbindung sind Instrumente des
Customer Relationship Management (CRM) und Bereiche der Kundenpolitik [Wirt-
schaftslexikon].

Das Customer Relationship Management ist wohl das wichtigste Konzept des moder-
nen Marketings [Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 69]. Es wurde bis vor kurzem
als die Pflege der Kundendaten interpretiert und hat somit das Ziel, die Kundenbindung
zu steigern. Das CRM behandelt alle Aspekte zur Gewinnung und Bindung von Kun-
den [vgl. Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 69].

Die Kundenzufriedenheit und die daraus resultierende Kundenbindung hangen von der
wahrgenommenen Produktleistung im Vergleich zu den Erwartungen des Kunden ab,
dabei kann der Kunde verschiedene Stufen der Zufriedenheit empfinden:
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e wenn die wahrgenommene Leistung die Erwartungen des Kunden nicht erfillt,
ist er unzufrieden,

e wenn die wahrgenommene Leistung mit der Erwartung des Kunden Uberein-
stimmt, ist er zufrieden,

e wenn die wahrgenommene Leistung die Erwartungen des Kunden Ubertrifft, ist
er hoch zufrieden oder begeistert.

Die Kundenzufriedenheit spiegelt sich im Wiederverkaufsverhalten, ein zufriedener
Kunde kauft wieder und erzahlt von den positiven Erfahrungen, ein unzufriedener Kun-
de wechselt zum Wettbewerber und macht die negativen Erfahrungen tber die Dienst-
leistung publik. Marketing-Manager versuchen deshalb den Kunden zu begeistern,
indem sie mehr leisten, als sie versprechen. Das Erfolgsrezept ist also, die Kundener-
wartungen mit der Unternehmensleistung optimal auszugleichen [vgl. Kotler/Armstrong/
Wong/Saunders 2011, 49].

Die Kunden erwarten vom Reisemittler eine kompetente und qualifizierte Beratung in
allen Reisefragen. Zu dieser Kompetenz gehdren aus der Sicht des Kunden insbeson-
dere:

e die Erfassung seiner Reisebedurfnisse,

e der Uberblick Giber alle relevanten Reiseangebote,

e Zielgebietskenntnisse,

e Kenntnisse Uber die angebotenen Unterklnfte,

e Kenntnisse Uber die jeweils méglichen und glnstigen Verkehrsmittel,

e einen qualifizierten Uberblick iiber Preise und Tarife, damit die fiir die jeweiligen
Bedirfnisse glnstige Reiseart ausgewahlt werden kann [Mundt 2001, 319].

Das Marketing der Reisemittler ist haufig eine Unterstitzung der Marketingaktivitaten
der Leistungstrager und Reiseveranstalter. Ein eigenstandiges Reisemittler-Marketing
bezieht sich vor allem auf eine marktorientierte Gestaltung der Vermittlungsleistung.
Reisemittler suchen dazu eine gezielte Kundenansprache, spezialisieren sich auf Leis-
tungstrager und Reiseveranstalter und versuchen, z. B. durch geeignete Standortwahl
und den Aufbau einer Stammkundschaft, eigene strategische Wege [Freyer 2011, 22].
Das Marketing in der Vorbereitungsphase umfasst vor allem die Vermittlung von Kom-
petenz und Vertrauen gegenltber dem Kunden. Es geht darum, dass der Reisemittler
seine Kompetenz fur die Beratung und die technische Durchfiihrung der Reise einsetzt
[val. Freyer 2011, 69].
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3.4 Vorteile und Marktchancen des Reisemittlers

Ein groBer Vorteil des Reisemittlers ist die Beziehung zwischen dem Verkaufer und
dem Endkunden. Die persénliche Beratung und der freundliche Service sind die Grund-
lagen eines jeden Reiseverkaufs [Mundt 2011, 302]. Fir den Kunden steht die umfas-
sende Beratung Im Vordergrund. Der Reiseerfahrene Mittler kann mit Hintergrund-
wissen oder Rickmeldungen von Reisenden Uber Hotels, die beste Reisezeit, notwe-
nige Impfungen, Einreisebestimmungen oder der Region im gewinschten Zielgebiet
beratend zur Seite stehen.

Der wohl wichtigste Vorteil des Reisemittlers ist die Seriositat. Das Unternehmen muss
auf sein Image achten, deshalb kann es sich nicht leisten, mit unseriésen Veranstaltern
zusammenzuarbeiten, was zur Folge hat, dass das Risiko eines ,Reinfalls* fir den
Kunden sehr gering ist [vgl. Garske]. Der Reisemittler handelt ehrlich und kundenorien-
tiert, es werden verschiedene Preisvergleiche durchgefihrt, das Know-how eines An-
sprechpartners in Anspruch genommen und die Reiseunterlagen direkt vor Ort
ausgehandigt [vgl. T-Online].

Thomas Bésl, Geschéftsfihrer der RT Reisen GmbH und Sprecher der Quality Travel
Alliance (QTA), hat in einem Interview fir die Touristik-Fachzeitschrift ,FVW* preisge-
geben, was ein erfolgreiches Reisebliro seiner Meinung nach auszeichnet:

e Kundenndhe und eine gute Prasentation der Leistungsfahigkeit,
e motivierte und gut ausgebildete Mitarbeiter,

e professionelle Kostenkontrolle und Budgetierung,

e aktuelle und alltagstaugliche Technik,

e richtige Kooperation als Partner [vgl. Lanz 2013, 86].

Thomas Bdsl ist davon Uberzeugt, dass der stationdre Vertrieb mehr Chancen als Risi-
ken hat. Dennoch ist die Stimmung bei den Reisemittlern angespannter als in den ver-
gangenen Jahren, da sich in dem kommenden Winterhalbjahr die Schwéache von
Agypten als eine der beliebtesten Winterdestinationen besonders bemerkbar machen
wird und dem Vertrieb einige Herausforderungen fir das kommende Jahr bevorstehen
werden [vgl. Lanz 2013, 84].

Auch die Konkurrenz wird immer starker. Durch die zunehmende Digitalisierung dran-
gen sich andere Teilnehmer in der Wertschdpfungskette in die Selbstvermarktung, wie
z. B. Hotels, Airlines, Destinationen. Thomas Bosl ist der Meinung, dass flir einen
kompetenten Offline-Vertrieb weiterhin gentigend Platz vorhanden ist. ,Diejenigen die
vor einigen Jahren das Totengléckchen flr den stationaren Vertrieb 1auteten, haben
sich jedenfalls méachtig getduscht., so Bosl im Interview [vgl. Lanz 2013, 84ff.].
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Erstaunlich ist auch, dass trotz jahrzehntelanger Vorhersagen einer ,Bereinigung der
Reisebiros* die Zahl der Vertriebsstellen in Deutschland in der Vergangenheit fast
durchweg gestiegen ist. Erst seit wenigen Jahren scheint sich der Reiseblromarkt zu
bereinigen, die Zahl der unabhangigen Reiseblros hat in dem MalBe abgenommen, in
dem die Zahl der Ketten- und Franchisebiros gestiegen ist [vgl. Mundt 2011, 303].

In der folgenden Abbildung sind Anzahl und Umsatz der stationaren Vertriebsstellen
von 2003 bis 2012 zu sehen:

B Umsatz in Mrd. Euro Anzahl
2012 m 9.5}85
2011 m 1{].j240
2010 m 1023?0
2000 m 1?0.?1?
2008 31.046
2007 E 1,4 11.404
2006 m . 11.986f
2005 | 20,7 12.5'3;9
2004 m 1?3.?53
2003 1:;3.584
i; 3000 S.C;DO Q.C;OU 1 2000 1 5000

Abbildung 14: Anzahl und Umsatz der Reisebiiros von 2003 bis 2012
Quelle: Der Deutsche Reiseverband 2013, 20

Die oben erwdhnte Bereinigung kann man in der Abbildung gut erkennen. Im Jahr
2010 waren es noch 10.370 Vertriebsstellen, im Jahr 2011 ist die Zahl auf 10.240 ge-
sunken und die Anzahl im darauffolgenden Jahr betragt 9.986, dennoch erzielten die
stationaren Reisebliros ein Umsatzplus von vier Prozent und die Geschéftsreiseblros
von immerhin einem Prozent. Damit wurde eine Umsatzsteigerung von 2,9 Prozent flr
alle Vertriebsstellen erreicht und der Gesamtumsatz ist somit auf 22,5 Milliarden Euro
gestiegen [vgl. Der Deutsche Reiseverband 2013, 20].
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3.5 Zusammenarbeit zwischen Reisemittler und Reiseveranstalter

Wie zuvor erwahnt, wird der gréBte Teil der Pauschalreisen Uber den Vertriebsweg des
Reisemittlers verkauft, der im Auftrag und auf Rechnung des Reiseveranstalters mit
dem Kunden in Kontakt tritt [vgl. Mundt 2001, 317].

Der Veranstalter schlie3t mit dem Reisemittler einen Agenturvertrag ab, stellt Kataloge
und Dekorationsmaterial zur Verfligung, betreut Uber AuBendienstmitarbeiter die Rei-
seblrros und versucht, durch Schulungen die Reiseblromitarbeiter an sich zu binden,
vertraut zu machen und Produktvorteile ndherzubringen [vgl. Mundt 2011, 310]. Dar-
Uber hinaus fuhren die Reiseveranstalter zu Beginn jeder Saison Katalogvorstellungen
in ganz Deutschland durch, um die Neu- und Besonderheiten sowie die Vorteile der
Produkte flr die touristischen Mitarbeiter darzustellen. Die Schulungen und Informati-
onsreisen sollen dabei helfen, das Produkt selbst zu erleben und die persénlichen In-
formationen und das Hintergrundwissen ins Verkaufsgesprach einflieBen zu lassen
[vgl. Mundt 2011, 315].

Durch den stationaren Vertrieb hat der Veranstalter den Vorteil der Kosteneinsparung,
denn bei alternativen Vertriebswegen wurden bislang noch keine groBen Gewinne er-
zielt, da hier die Investitionskosten sehr hoch sind. Die notwenige Werbung, um auf
sich aufmerksam zu machen verschlingt z. B. in den Internetportalen hohe Summen
Geld [vgl. Mundt 2011, 310].

Dennoch gibt es immer weniger Veranstalter, die sich loyal gegeniber dem Reisemitt-
ler verhalten. Durch die erhebliche Veranderung in der Vertriebslandschaft ist es nicht
zu vermeiden, dass das Internet verstéarkt als Direktverkaufskanal genutzt wird und die
Veranstalter inre Produkte am Reisemittler vorbei absetzen. Viele Reisemittler kénnen
nicht nachvollziehen, weshalb der Reiseveranstalter auf nahezu allen Reisekatalogen —
die vom Mittler — ausgehandigt werden, die Internetadresse des Veranstalters grof3
aufgedruckt ist und somit den Kunden animiert, seine Reise im Internet statt auf klassi-
schen Weg zu buchen. Auch Uber Radio, E-Mail oder Fernsehen hért man selten noch
den Hinweis auf die Buchbarkeit der Reise im Reiseburo [vgl. Mundt 2011, 310].

Den Gewinn und Verlust und somit auch das Risiko hat generell nur der Reiseveran-
stalter zu tragen. Der Reisemittler als Handelsvertreter tragt weder das Lagerhaltungs-,
Vorausdispositions-, Vertragserfillungs- noch das Preisrisiko. Aus dieser Risikovertei-
lung resultiert das weitgehende Weisungsrecht des Veranstalters gegentiber dem Rei-
semittler, womit der Reiseveranstalter die Mdglichkeit zur Risikosteuerung hat. Seitens
des Veranstalters kdbnnen konkrete Vorgaben bestehen, er kann z. B. entscheiden wie
der Reisemittler die Kunden zu werben hat oder welchen vertraglichen Inhalt die aus-
gehandelten Geschéfte haben sollen [vgl. Dettmer/Degott/Hausmann/Kausch/Schneid/
Schulz/Witt 2011, 316].
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Die rechtliche Grundlage bei der Zusammenarbeit zwischen Reiseveranstalter und
Reisemittler ist der Handelsvertreterstatus geman § 84 HGB. Der Reisemittler wird hier
zum Handelsvertreter vom jeweiligen Reiseveranstalter und unterliegt somit dem Ge-
setz der Preisbindung, d. h. die Vermittlung der Leistungen erfolgt nach vorgegeben
Preisen [vgl. Mundt 2011, 299]. Im Gegenzug erhalt der Handelsvertreter fiir jede ver-
mittelte Reise eine Provision, die derzeit in der Regel zwischen acht und 12 Prozent
des vom Kunden zu zahlenden Reisepreises liegt [vgl. Mundt 2011, 50]. Die Provision
soll die UmsatzgréBe und Leistungsfahigkeit des Reisemittlers belohnen und ist, wie
unten beschrieben, ein Verkaufsanreiz und somit eine Vertriebsbindung und -
steuerung des Veranstalters [vgl. Mundt 2011, 162].

In den Agenturvertragen, die zwischen dem Reisemittler und Reiseveranstalter ge-
schlossen werden, ist auch der Mindestumsatz festgelegt, den ein Reisemittler im Jahr
mit den Reisen des jeweiligen Veranstalters erreichen muss, damit er die Handelsver-
tretung far ihn nicht verliert. Somit hat jeder Veranstalter nur einen geringen Einfluss
auf die Verkaufsstellen seiner Reisen. Es wird deshalb durch die umsatzabhangige
Provisionsgestaltung versucht, den Reisemittler starker an den Veranstalter zu binden:
Je héher der Umsatz mit dem Reiseveranstalter innerhalb eines Jahres ist, desto gro-
Ber wird der Provisionssatz. Weitere Verkaufsanreize fir die eigene Reise versucht der
Reiseveranstalter mit Praémien oder sogenannten Superprovisionen zu erzielen. Wenn
der Umsatz sich gegenliber dem Vorjahr gesteigert hat, wird ein Bonus vergutet oder
eine Superprovision wird féallig, die der Veranstalter vorab festlegt [vgl. Mundt 2011,
50], [vgl. Mundt 2001, 320ff.]. Aus der Sicht des Reisemittlers ist es weniger sinnvoll,
zu viele Reiseveranstalter im Sortiment zu flihren, deren Angebote sich Uberschneiden.
Die Anzahl muss eher gering sein, damit sie mit den getatigten Umséatzen die ge-
winschten Superprovisionen erreichen [vgl. Mundt 2001, 325]. Die Provision ist das
Entgelt fir den Reisemittler als Handelsvertreter fir den Vertrieb und die Buchungsab-
wicklung der Angebote des Reiseveranstalters [Mundt 2011, 162].

Der Reiseveranstalter kann nur direkten Einfluss auf den Verkauf seiner eigenen Rei-
sen nehmen, wenn der Reisemittler im direkten Einflussbereich des Veranstalters liegt.
Dies kann Uber Filialen, Franchisesysteme oder Uber Gemeinschaftsunternehmen mit
Reiseburokooperation erfolgen. Der Normalfall ware aber die Einrichtung einer Reise-
birokette mit eigenen Filialen, die entweder neu eréffnet oder gekauft werden [vgl.
Mundt 2011, 50].
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4 Chancen und Risiken des Online-Bookings

Ob Flug oder Hotel, Mietwagen oder Ferienhaus, Malediven oder Mallorca, im Internet
finden Weltenbummler ihre Informationen und Pauschalurlauber die komplette Reise
[vgl. Stiftung Warentest 2010].

Das Internet eréffnet auch dem Reiseveranstalter viele neue Vertriebsmdoglichkeiten.
Die Reisemittler sehen sich somit einem verscharften Wettbewerb ausgesetzt, da sie
neue Konkurrenten bekommen, die den Reiseveranstalter bei dem Vertrieb seiner Pro-
dukte zur Seite stehen. Durch die Darstellung seiner Produkte und durch entsprechen-
de Internetbuchungsmaschinen wird es dem Kunden ermdglicht, seine Reise
selbststandig online zu buchen [vgl. Mundt 2011, 300].

Das Internet sorgte fur eine Revolution in der Reisebranche. Bei der Buchung der Rei-
se muss der Reisende sich nicht mehr auf den Reisemittler verlassen, denn die Reise
kann auch bequem online gebucht werden [vgl. Paradisi]. Die Vorteile und Marktchan-
cen des Online-Bookings sowie die Begriffe E-Business und E-Commerce werden in
diesem Kapitel verdeutlicht.

4.1 Bisherige Entwicklung des Tourismus

Mit der Entwicklung des Internets entstanden die Internetreiseportale bzw. grof3e Por-
tale wie Expedia, Opodo, holidaycheck, Ab-in-den-Urlaub oder weg.de [vgl. Mundt
2011, 301]. Bei den Internetportalen lauft die gesamte Reisebuchung tber das ,World
Wide Web* [vgl. Hin und weg]. Der Unterschied zu den klassischen Reiseblros ist,
dass die Internetreisebiros keine eigenen Filialen betreiben und es in der Regel keinen
festen Ansprechpartner gibt. Die Buchung erfolgt mit Hilfe von Internet-
Buchungsmaschinen (Internet Booking Engines), die samtliche Angebote aus dem
Internet abbilden kénnen und somit den Suchaufwand nach glnstigen Preisen mini-
mieren [Business Travel Management]. Die Internet Booking Engine GUbernimmt die
konkrete kundenorientierte und produktbezogene Beratung sowie Vermittlung und ist
zugleich als technische Schnittstelle zu den Reservierungssystemen der Veranstalter
tatig. Die Reservierung der Leistung und die Steuerung der Reiseabwicklung erfolgt in
den Reservierungssystemen der Reiseveranstalter. Das Internetportal Gbernimmt auch
die Funktion eines Schaufensters und einer allgemein touristischen Funktion und Ani-
mation [vgl. Weithéner/Goecke 2010, 129ff.].

Internetreisebiros sind einerseits klassische Vermittler und mit den stationaren Reise-
biros vergleichbar, andererseits nutzen sie die Darstellungsformen und die Verbrei-
tung des Internets und sind damit zu einer direkten Vertriebsform der Reiseveranstalter
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und somit zu einem ernstzunehmenden Wettbewerber des stationaren Vertriebs ge-
worden [vgl. Weithdner/Goecke 2010, 294].

Der Zusammenarbeit mit diesen Portalen liegt seitens des Reiseveranstalters kein
Agenturvertrag zugrunde, sondern ein sogenannter NTO-Vertrag. Es handelt sich hier-
bei um einen speziellen Agenturvertrag fir non traditional outlets (NTO), also Ver-
kaufsstellen, die den GroBteil der Umsatze nicht {ber das direkte
Kundenverkaufsgesprach in einem stationdren Reiseblro, sondern via Internet [...]
tatigen [Mundt 2011, 301ff.].

Es kann zwischen passiver und aktiver Online-Buchung unterschieden werden. Passi-
ve Online-Buchungen sind solche, bei denen der Kunde von den Internetseiten eines
Reiseveranstalters auf die Seiten des Vertriebspartners gelenkt wird. Bei aktiven Onli-
ne-Buchungen geht der Kunde direkt auf die Internetseite des Vermittlers [Mundt 2011,
52].

4.2 E-Business im Tourismus

Der Buchstabe ,E“ steht fUr die verschiedenen elektronischen Formen und Anwendun-
gen im privaten, geschaftlichen und touristischen Leben: von E-Business, Uber E-
Commerce bis E-Tourismus [vgl. Freyer 2011, 621].

Beim Electronic Business, kurz E-Business, handelt es sich um Geschéftsprozesse
oder -aktivitaten, bei denen fir den

e Austausch von materiellen und immateriellen Gitern und Dienstleistungen,
e zumeist gegen kompensatorische Leistungen,

e die Hilfe von elektronischen Netzen benétigt wird [Hinterholzer/Jooss 2013,
130].

E-Business beinhaltet die Nutzung elektronischer Plattformen wie Internet, Intranet und
Extranet, um die Geschéafte eines Unternehmens durchzufiihren. Das Internet hilft zu-
sammen mit anderen Technologien, Transaktionen schneller, genauer und Uber eine
langere Zeitspanne und Entfernung durchzuflhren. Die meisten Unternehmen errich-
ten eigene Webseiten, um Uber ihre Produkte und Dienstleistungen zu informieren und
sie zu bewerben. Sie haben das Intranet erschaffen, damit Angestellte die Mdglichkeit
haben, miteinander zu kommunizieren und an Informationen zu gelangen. Unterneh-
men haben Extranets mit ihren Lieferanten und Zwischenhandlern aufgebaut, um dar-
Uber den Informationsaustausch, Bestellungen, Transaktionen und Zahlungen
abzuwickeln. Wahrend E-Business also alle elekironisch-basierten Informationspro-
zesse innerhalb eines Unternehmens oder zu seinen Kunden beinhaltet, umfasst der
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E-Commerce die auf elekironischen Mitteln basierten Kauf- und Verkaufsprozesse [vgl.
Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 962ff.].

Den Unterschied zwischen E-Business und E-Commerce erklart das nachstehende
Schaubild:

< Buisness-to-Business > < Business=to-Consumer >

Geschéftspartner [ Extranet §  Unternehmen | Internet Kunde

< =

eBusiness

Abbildung 15: Unterschied zwischen E-Business und E-Commerce
Quelle: Hinterholzer/Jooss 2013, 131

Mit Hilfe von E-Business kdnnen Ablaufe schneller und kostenglnstiger gestaltet wer-
den. Es hilft dabei, zusatzliche Vertriebsmdglichkeiten aufzubauen und dem Kunden
einen Zusatznutzen zu bieten, der jedem Unternehmen im Wettbewerb einen kleinen
Vorteil verschafft. E-Business im Tourismus erganzt die unternehmerischen Strategien
der kleinen und mittleren Anbieter, denn der Kunde strebt immer mehr nach gréBtmag-
licher Flexibilitdt. Je nach Neigung und derzeitiger Situation entscheidet er sich fir den
Besuch bei dem Reisemittler, den Griff zum Telefon oder fir eine Online-Recherche
und Online-Buchung. Um alle Kunden bedienen zu kénnen und ihren Wiinschen ge-
recht zu werden, sollte jedes mittelstandische Reiseunternehmen dieses Mehrkanal-
konzept bieten. Dabei ist der groBe Vorteil des E-Business, dass mit vergleichsweise
geringen Investitionen ein leistungsstarkes Angebot geschaffen werden kann [vgl.
Bundesministerium flr Wirtschaft und Arbeit 2003, 1ff.].

Effektive E-Business Aktivitdten konzentrieren sich sowohl bei Reisemittlern als auch
bei Reiseveranstaltern auf die Bereiche der Kundeninformation und der Online-
Buchung [vgl. Bundesministerium fir Wirtschaft und Arbeit 2003, 3]. Jedoch sind nicht
alle Reiseleistungen fur den elektronischen Vertrieb geeignet, deshalb sollten sich die
Reisemittler und Reiseveranstalter folgende zwei Fragen stellen [vgl. Bundesministeri-
um fir Wirtschaft und Arbeit 2003, 3.]:
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1. Sind Ihre Produkte E-Business féhig?

e Gibt es technische Lésungen, um die von lhnen vertretenen Produkte online
darzustellen und bei Bedarf auch buchbar zu machen?

e Sind lhre Produkte so verstandlich, dass sie ohne erganzende Information oder
Beratung durch den Verk&ufer im Internet dargestellt werden kénnen?

2. Sind Ihre Kunden E-Business-fdhig?

Auch wenn das Produkt grundsétzlich E-Business-fahig ist, ist dies noch langst keine
Garantie fur den Erfolg des Online-Vertriebs. Das beste Online-Angebot bleibt wir-
kungslos, wenn seitens der Kunden die Akzeptanz fehlt, deshalb sollten Reisemittler
und Reiseveranstalter bei ihren Kunden im Verkaufsgesprach oder in einem Mailing
erfragen, ob sie das Internet bereits zur Reiseplanung nutzen und ob die Kunden die
Online-Vertriebsaktivitdten annehmen wirden [Bundesministerium fir Wirtschaft und
Arbeit 2003, 3].

Nur wenn die Antwort bei beiden Fragen ,Ja“ lautet, macht ein individuelles E-
Business-Konzept Sinn [Bundesministerium fir Wirtschaft und Arbeit 2003, 3].

4.3 E-Commerce im Tourismus

Electronic Commerce, auf Deutsch ,Elektronischer Handel“, umfasst wie zuvor erwahnt
die Kauf- und Verkaufsprozesse hauptsachlich durch das Internet [vgl. Kot-
ler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 963]. E-Commerce wird als die Teilmenge des E-
Business bezeichnet, deren Prozesse auf die Vermarktung, die Beschaffung und den
Handel von Produkten und Dienstleistungen ausgerichtet sind. Es umfasst alle Be-
schaffungs- und Vermarktungsaktivitaten in Bezug auf zuklnftige, potentielle und aktu-
elle Geschaftspartner sowie ehemalige Partner, wenn diese als zukiinftige Zielgruppe
erneut in Frage kommen [vgl. Weithdner 2010, 386].
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Die vier wesentlichen Bereiche des E-Commerce sind in nachstehender Abbildung

dargestellt:
Zielgruppe Konsumenten  Zielgruppe Unternehmen
4 N\
Ausgehend B2C B2B
von Unter- Unternehmen an Unternehmen an
nehmen Konsumenten Unternehmen
\ J \_ J
4 N\ )
Ausgehend Cc2C C2B
von Konsu- Konsumenten an Konsumenten an
menten Konsumenten Unternehmen
\ J \_ J

Abbildung 16: Die Bereiche des E-Commerce
Quelle: Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2010, 963

Die Abbildung zeigt, dass die Tourismusunternehmen im E-Commerce unterschiedlich

als Anbieter oder Nachfrager auftreten kdnnen. Aus Marketingsicht interessieren vor
allem die Handelsbeziehungen zwischen Unternehmen und Konsumenten [vgl. Freyer
2011, 548]:

Im Business-to-Business-Bereich (B2B) sind keine Konsumenten involviert, hier
werden ausschlieBlich Geschéftsablaufe zwischen den Tourismusunternehmen
Uber das Netz abgewickelt, wie z. B. Reservierungen, Ticketing, oder Zahlun-
gen. Beispiel: Fluggesellschaft und Reisemittler.

Im Business-to-Customer-Bereich (B2C) wenden sich die Touristik Unterneh-
men Uber das Internet direkt an die Konsumenten, hierbei geht es um den Onli-
ne-Verkauf von Produkten und Dienstleistungen. Die Medien haben diesem
Bereich des E-Commerce bisher die gréBte Aufmerksamkeit geschenkt [vgl.
Freyer 2011, 548ff.], [vgl. Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 964ff.].

Im Tourismus sind aber auch die Beziehungen ausgehend vom Konsumenten bedeu-

tend:

Im Customer-to-Business-Bereich (C2B) geht es um die Beziehung zwischen
Konsumenten und Unternehmen, diesmal geht die Initiative des Handelns vom
Kunden aus. Dank der Vorteile des Internets fallt es dem Kunden leicht, mit
dem Unternehmen in Kontakt zu treten, sich zu informieren, Buchungen in die
Wege zu leiten oder Rickmeldung zu geben.
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e Im Costumer-to-Customer-Bereich (C2C) treten Konsumenten miteinander in
Kontakt und tauschen Informationen, Erfahrungen oder Interessen aus. Dieser
Bereich darf nicht vernachlassigt werden, da er als Serviceleistung durch ver-
schiedene Anbieter zur Kundengewinnung und Kundenbindung genutzt werden
kann. Wege zum Informationsaustausch etc. bieten Foren, Blogs, soziale Netz-
werke, Bewertungsportale usw. [vgl. Freyer 2011, 548ff.], [vgl. Kotler/Arm-
strong/Wong/Saunders 2011, 964ff.].

Weitere konkrete Bereiche des E-Commerce im Unternehmenskontext sind z. B. das
Marketing (Leistungsanbahnung), die Bestellabwicklung Uber eine Internet-Plattform
(Leistungsvereinbarung) oder auch der Kunden-Support (Leistungserbringung) [Hinter-
holzer/Jooss 2013, 132].

Die Bedeutung des Internets flr den Reisebetrieb bzw. des tourismuswirtschaftlichen
E-Commerce, ist mit der Verbreitung des Internet-Dienstes ,World Wide Web* in den
letzten 15 Jahren rasant gewachsen [Weithéner 2010, 386]. Das Internet und der mo-
derne Internethandel, E-Commerce, zeichnen sich aus durch:

e Multimedialitat: Neben Sprache kénnen auch bewegte Bilder (lbertragen wer-
den.

e Interaktivitdt: Es kommt zum Dialog zwischen Anbieter und Nachfrager.
e Permanenz: Der Zugang ist jederzeit mdglich (24 Stunden, 365 Tage).

e Globalisierung: Das Internet ist Uberall verbreitet. Es kann auf der ganzen Welt
darauf zugegriffen werden.

e Buchbarkeit: der elektronische Handel ermdglicht den Kauf von Fahrscheinen
bis hin zur Pauschalreise [vgl. Freyer 2011, 548].

Bei den Transaktionen Uber das Internet ist das Internet nicht nur ein Vertriebsweg
oder -medium, es hat im E-Commerce die Aufgabe, Informations-, Kommunikations-
und Distributionsfunktionen zu vereinen. Die operative Ausgestaltung von E-
Commerce-Aktivitdten erfordert auch den Einsatz der traditionellen Instrumente des
Marketing-Mix, die in den vorherigen Kapiteln angesprochen wurden. E-Commerce
wird immer mehr als eigenstandiger Vertriebsweg gesehen, der durch eigene elektro-
nische Firmen in Konkurrenz zum klassischen Vertriebsweg, dem stationaren ReisebU-
ro, tritt. Dadurch hat der Elektronische Handel verstarkt eine institutionelle Bedeutung
im touristischen Vertrieb erlangt [vgl. Freyer 2011, 548].

Nicht alle touristischen Leistungen eignen sich fir den Internethandel. Flug- und Fahr-
scheine sind leichter Gber das Internet zu verkaufen als eine komplexe Pauschalreise.
Doch gerade im Reiseveranstalterbereich wird E-Commerce als eine groBe zukinftige
Chance gesehen [vgl. Freyer 2011, 549].
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4.4 Vorteile und Marktchancen

Mittlerweile erkennen 17 Prozent der Bevélkerung das Internet als Buchungsalternative
zum stationaren Vertrieb an, diese Zahlen machen deutlich, dass das Internet zuneh-
mend von den Anwendern als Alternative zur Reisebuchung wahrgenommen wird
[Marktforschung]. Die Grinde dafur sind folgende Vorteile der Internetportale:

e groBe Auswahl an Angeboten,

e keine Offnungszeiten (24 Stunden online),

e Multimedialitét (zahlreiche Bilder, Videos, Satellitenbilder),
e online everywhere® (bequem Uberall online),

e individuelle Planung,

e vergleichen und direkt buchen,

e keine Provisionskosten,

¢ Reiseunterlagen werden direkt nach Hause geschickt [vgl. Garske].

Die Umsatze, die Uber Internetportale erwirtschaftet werden, wachsen stetig und neh-
men somit eine immer gréBer werdende Bedeutung flr den Reiseveranstalter ein [vgl.
Mundt 2011, 302]. Nach Erhebungen der Touristik-Fachzeitschrift ,FVW* gab es 2011
rund 30 gréBere Online-Reiseportale in Deutschland, die einen nennenswerten Umsatz
erzielten sowie ein umfassendes und neutrales Sortiment anboten [Der Deutsche Rei-
severband 2013, 21]. Nach Schéatzungen haben diese Online-Reiseportale rund 7,4
Milliarden Umsatz erzielt [vgl. Der Deutsche Reiseverband 2013, 21].
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Die nachstehende Abbildung macht deutlich, wie viel die Kunden bereit sind pro Onli-
ne-Buchung auszugeben:

> 3.000€
2.500-3.000 €

2.000-2.500 €

1.500-2.000 €

1.000-1.500 €

500-1.000 €

0-500 €

8 16 24 32

Abbildung 17: Ausgaben pro Online-Buchung
Quelle: Der Deutsche Reiseverband 2013, 23

LiTH

Die Kunden buchen online Gberwiegend Reisen zwischen 1.000 und 1.500 Euro, selten
wird eine Reise um die 500 Euro oder im Wert ab 2.500 Euro oder héher im Internet
gebucht.

Anhand der folgenden Abbildung wird aufgezeigt, wie alt die Kunden sind, die online
buchen:

Wie alt sind Kunden, die online buchen?

eI P
renren Frepern
e [P
Trenren repr
i ml e

20 40 60 80 100 %

0
Il 18-30 Jahre I 31-40 Jahre B 41-50 Jahre
51-60 Jahre W 61-70 Jahre B >70 Jahre

Abbildung 18: Alter der Online-Kunden
Quelle: Der Deutsche Reiseverband 2013, 22
Die meisten Online-Buchungen werden von 41 bis 50-Jahrigen getétigt, dicht gefolgt
von den 31 bis 40-Jahrigen. Selten hingegen sind Buchungen, die von Nutzern ab 61
Jahren ausgehen.
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Hauptsachlich werden online weniger beratungsintensive Leistungen wie Flug- und
Bahnticket oder Hotellbernachtungen gebucht. Auch bei Last-Minute-Reisen wird auf
die persoénliche Beratung verzichtet und online gebucht. Der Anteil am gesamten Rei-
sevolumen der Online-Buchungen von Pauschalreisen beléauft sich in Deutschland auf
rund acht Prozent. Die Erfahrungen der Kunden bei den Online-Buchungen sind fast
durchweg positiv, nur etwa zwei Prozent waren mit den Leistungen unzufrieden [Der
Deutsche Reiseverband 2013, 21], [Marktforschung]. Die Ulysses-Studie zeigt, dass
die Unzufriedenheit der Nutzer im Jahr 2002 bei 3,4 Prozent lag und 51,7 Prozent der
Nutzer sehr zufrieden mit der Online-Buchung waren:

Zufriedenheit der Kunden mit der Online-Buchung
Antworten in %

Sehr rulrieden. hat alles perfekt geklappt 51 -7
i
Zufrieden, oein Untorschied zum Reisebiro 3"

E 9 Unzufrieden, Zustellung der Unterlagen
] wihrend Abwesenheit (musste zum Postami)

Unzufrieden, Reiseunteriagen
6 9 kamen nicht rechtaeitig

. 3 4 Unzufrieden, Leistungen entsprachen

nicht dem Angebot

20 30 40 50 60

Quelle: Liyssar-Web-Tourivmus 2003

Abbildung 19: Zufriedenheit der Kunden bei dem Online-Booking
Quelle: Bundesministerium fir Wirtschaft und Arbeit 2003, 5

4.5 Direct to Consumer

Der Reiseveranstalter und Online-Anbieter muss daflir sorgen, dass die Kunden auf
die Online-Angebote aufmerksam werden. Die Aufmerksamkeit von Kunden kann unter
anderem durch gezielte Kundenansprache erreicht werden. Der Online-Anbieter kann
z. B. E-Mails mit Informationen Gber aktuelle Angebote versenden. Das Internetreispor-
tal kann auch mit klassischer Werbung, also offline, z. B. durch Anzeigen in Print-
medien, prasent sein [vgl. Bundesministerium fur Wirtschaft und Arbeit 2003].
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Online kénnen die Kunden durch verschiedene Arten der Werbung angesprochen wer-

den:

Suchmaschinen-Werbung: Der Kunde informiert sich selbst im Internet. Bei der
Suche, ob und wo im Web seine gewilnschte Information oder Leistung ange-
boten wird, unterstitzen ihn die Suchmaschinen (z. B. Google, Bing), diese ha-
ben mittlerweile fir die Suche und Navigation im Internet eine groBe Bedeutung
erlangt. GemaBn einer Studie der ,WWW-Benutzer-Analyse W3B* finden 80
Prozent der Befragten die Seiten, die sie bisher nicht kannten, tUber Suchma-
schinen [vgl. Weithéner 2010, 405]. Jeder Online-Anbieter sollte sich in Such-
maschinen eintragen lassen [Bundesministerium fir Wirtschaft und Arbeit
2003].

Offpage-Werbung: Durch diese Mdglichkeit werden WerbemaBnahmen auf
sfremden® Webseiten angesprochen. Darunter fallen die Banner-Werbung oder
das PopUp-Fenster, diese elektronischen Anzeigen sind in Webseiten integriert
und sind kostenpflichtig (Cost/Pay per view, Cost/Pay per Click). Die PopUps
werden durch den Aufruf der werbenden Seite in einem eigenen Fenster geoff-
net, diese Art von Werbung wird von dem Kunden jedoch haufig als stérend
empfunden. Um die potentielle Zielgruppe zu erreichen, missen die Werbe-
partner thematisch und in ihren Angeboten zu einander passen [vgl. Weithéner
2010, 408].

Erwéhnenswert sind auch die Onpage-Aktivitdten und das Beziehungsmanagement.
Es ist wichtig, dass die Kunden der Webseite nicht nur in ihren aktuellen Winschen
befriedigt, sondern durch zuséatzliche Mehrwerte und Services motiviert werden, um zu
einem spateren Zeitpunkt mit neuen Winschen und Interessen auf die Seite zurlick zu
kehren. Als Beispiele kbnnen genannt werden:

Integration fremder Inhalte wie Wetter oder Fahrplane,
Integration von MashUps auf Basis von Google Maps,
Hotelbewertungssysteme,
Foren oder Communities,

Service fur mobile Endgerate auf Basis der GPS-Navigation die Kundenbindung
unterstitzen [vgl. Weithéner 2010, 410].

Besonders wichtig ist auch der allgemeine Aufbau einer Webseite. Das Internet lebt
von schnellen Veranderungen, deshalb sollte der Anbieter darauf achten, dass seine
Seite standig aktualisiert und verandert wird. Sie sollte ansprechend gestaltet und so-
mit professionell sowie Ubersichtlich aussehen. Eine Webseite sollte fur den Kunden
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einfach zu bedienen und die Buchung sollte mit dem dritten Klick erledigt sein. Die
meisten Nutzer bevorzugen Inhalt vor Design und Funktion vor Animation. Zusammen-
gefasst sollte eine effektive Webseite detaillierte und nitzliche Informationen, Verweise
auf andere Seiten, wechselnde aktuelle Angebote und unterhaltsame Funktionen ent-
halten [vgl. Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, 975].

Stiftung Warentest hat die Internetbuchungen von Pauschalreisen getestet. Bester An-
bieter mit dem Testurteil ,gut“ und einer Note von 2,3 war weg.de. Die Webseite des
Internetanbieters ist Ubersichtlich, die Buchung einfach und die Stornobearbeitung
problemlos. Ebenfalls ,gut® sind Opodo und Travelchannel.de. Alle drei Anbieter si-
chern eine Tiefpreisstrategie, das bedeutet, dass sie die Preisdifferenzierung erstatten,
wenn der Kunde bei einer bereits gebuchten Reise ein glinstigeres Angebot bei der
Konkurrenz findet. Die preisglnstigsten Reisen im Test hatten Opodo, ebookers, Ex-
pedia und weg.de. Die kostspieligsten haben Thomas Cook und travel24. Ein groBes
Manko bei vielen Internetportalen sind die Allgemeinen Geschéftsbedingungen, sie
enthalten Klauseln, die fir den Kunden von Nachteil sind bzw. sein kdnnen [vgl. Stif-
tung Warentest 2010].
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Chancen und Risiken im Eigen- und Fremdvertrieb

In diesem Kapitel werden die Vertriebswege, Reisemittler und Online-Booking gegen-
Ubergestellt und ihre Vor- und Nachteile aufgelistet.

SWOT-Analyse
Strategische Starken — Schwachen — Chancen — Risiken — Analyse

S Strength Starken in der Vergangenheit und Gegenwart
Starken
w Weaknesses Schwéachen in der Vergangenheit und Gegenwart
Schwéachen
Oppurtunities Chancen in der Zukunft (erfolgsversprechende
(o) Chancen Bedingungen, Entwicklungen und Potentiale in
der Zukunft)
Threats Gefahren und Risiken in der Zukunft (welche ne-
T Gefahren gative Indikatoren, Trends, Entwicklungen sind
erkennbar bzw. absehbar)

Tabelle 2: SWOT-Analyse

Quelle: In Anlehnung an Dettmer/Degott/Hausmann/Kausch/Schneid/Schulz/Witt 2011, 81

Anhand der SWOT-Analyse werden die Chancen und Risiken, Starken und Schwa-
chen der Reisemittler und des Online-Bookings reflektiert.

SWOT-Analyse: Reisemittler

Externe Faktoren

Chancen - Opportunities

Risiken — Threats

Verbinden von Online- und Offline-
Welt

Das Internet

Ropo-Effekt

Treue der Reiseveranstalter

Hoher Handlungsdruck und weiter
steigende Anforderungen
Landerspezifische Krisen
Fachkraftemangel
Internetreiseportale
Provisionssysteme

Interne Faktoren

Starken — Strength

Schwichen — Weaknesses

Persénliche und individuelle Beratung
Seriositat, Markterfahrung

Erfullen von Sonderwiinschen
Know-How und persénlicher Rat der
Mitarbeiter (Reiseerfahren, Hinter-
grundwissen)

Angebots- und Preisvergleiche
Hilfestellung bei der Reiseplanung
Ehrlich und kundenorientiert
Reiseunterlagen werden vor Ort aus-
gehandigt

Offnungszeiten an die der Kunde ge-
bunden ist

Provisionssystem, der Reisemittler ist
nicht immer unabhangig

Kleine Angebotspalette

(Ferienhdauser oder kleinere Pensio-
nen sind kaum vertreten)
Fehlempfehlungen

Zeitintensiv

Tabelle 3: SWOT-Analyse: Reisemittler
Quelle: Eigene Darstellung
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Thomas Bésl, Geschéaftsfuhrer der RT Reisen GmbH, antwortete der Fachzeitschrift
FVW auf die Frage, was im kommenden Jahr die gréBten Herausforderungen der Rei-
semittler seien, wie folgt: ,Es wird ganz klar darum gehen, mit stagnierenden Ertradgen
einen steigenden Aufwand abzudecken. Mehr denn je missen die Mittler am Kunden
mit seinen wachsenden Ansprichen dranbleiben. Ich sage da nur: strategische
Stammkundenpflege und Neukundengewinnung. [...] Nicht zuletzt gibt es den viel zi-
tierten Fachkraftemangel. Auch in unserer Branche wird es immer schwieriger gute
Mitarbeiter zu finden und zu halten.” [Lanz 2013, 86].

Der Reisemittler muss auf seinen guten Ruf achten und kann es sich deshalb nicht
erlauben, mit unseriésen Veranstaltern zusammenzuarbeiten, sodass das Risiko eines
Fehlkaufs im Gegensatz zum Online-Booking geringer ist.

Eine Schwéche und zugleich ein Risiko der Reisemittler ist das Provisionssystem.
Nicht jeder Reisemittler bietet eine vom Reiseveranstalter unabhangige, fachkompe-
tente Beratung an. Je mehr Angebote von einem bestimmten Anbieter vermittelt wer-
den, desto héher rutscht der Mittler in der Provisionskasse, das hat zur Folge, dass die
Rabatte und somit der Verdienst des Reisemittlers steigen [vgl. Garske]. Aus diesem
Grund versucht der Reisemittler den Kunden wahrend des Verkaufsgesprachs auf ei-
nen bestimmten Reiseveranstalter zu lenken, dabei sollte er sich genau Uberlegen, wie
weit er mit der Beeinflussung geht. Auf der einen Seite sieht sich der Reisemittler dazu
verpflichtet, dem Kunden ein objektives und sachliches Angebot vorzustellen, auf der
anderen Seite ist er dazu gezwungen, seine Erlése zu optimieren. Anstatt einer glnsti-
gen Reise, verkaufen einige Mittler demnach lieber ein teureres Produkt, das mehr
Provision einbringt. Die Reiseveranstalter versuchen deshalb, ihre Handelsvertreter
Uber monetare Anreize, die im vorherigen Kapitel erlautert wurden, zu motivieren [vgl.
Mundt 2011, 314]. Den Reisemittlern werden dazu noch mehrere problematische Pro-
visionsmodelle von Veranstaltern angeboten. Sie werden viel zu spét veréffentlicht und
viele Produkte werden unterschiedlich verprovisioniert [vgl. Lanz 2013, 86]. Einige
Kunden werden durch das Provisionssystem und die damit verbundene Empfehlung,
die nicht immer fachkompetent und unabhéangig ist abgeschreckt und versuchen sich
im Online-Booking. Fur die Internetanbieter ist die Provision ebenfalls ein Problem. Die
Portale erhalten deutlich weniger Provision als der stationare Vertrieb und keinen Bo-
nus als Anreiz zur Umsatzsteigerung [vgl. Mundt 2011, 52].

Die Treue der Reiseveranstalter ist den klassischen Reisemittlern weiterhin gewiss. Es
liegt im Interesse der Reiseveranstalter, die viel in den stationdren Vertrieb investiert
haben, dass dieser weiterhin bestehen bleibt. Es liegt deshalb die Vermutung nahe,
dass Reiseveranstalter derzeit die Reisemittler dem Internetvertrieb zu einem gewissen
MaBe vorziehen [vgl. Mundt 2011, 53].
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Far die Reisemittler kann der Online-Vertrieb eine groBe Chance sein. Das ist auch die
Meinung von Thomas Bdésl: ,Wir sind nicht naiv und versuchen nicht, das Online-
Geschéaft wegzudiskutieren. Der Internet-Vertrieb ist keine Gefahr fir uns. Ganz im
Gegenteil.“ Fir die Kunden sind auch im Online-Business verlassliche Qualitat und
Neutralitat wichtig. Der Reisemittler kann beide Bedurfnisse erflllen. ,Unsere Partner
mussen den Online-Bereich klnftig nur noch viel starker ausbauen, um alle Chancen
besser nutzen zu kénnen. Dem hybriden Vertrieb gehért die Zukunft®, so Bésl [vgl.
Lanz 2013, 87]. Je nachdem, wie der Reisemittler dem Internet gegenibersteht, kann
es nicht nur ein Risiko sondern auch eine Chance fir den Reisemittler in seiner Zu-
sammenarbeit mit dem Reiseveranstalter sein. Arbeitsabldufe und Prozesse werden
optimiert und Uber die Buchungsmdéglichkeiten auf der eigenen Webseite des Reise-
mittlers lassen sich ganz neue Umsatzpotentiale erschlieBen [vgl. Mundt 2011, 301].

SWOT-Analyse: Online-Booking

Externe Faktoren

Chancen — Opportunities Risiken — Threats
e Technische Entwicklungen e Medienbriche
e Zunahme der Bausteinbuchungen e Gefahr durch technische Ausfélle des
e Zunahme der Online-Recherche Servers
e Markt der Billigfluggesellschaften | ® Fur nicht Internet affine Nutzer ist es
wéchst schwer sich im Internet zurecht zu
finden

Interne Faktoren

Starken — Strength Schwéachen — Weaknesses

e GrofBe Angebotspalette e Nicht for die Buchung einer Pau-

e Multimedialitdt durch Bilder, Videos, schalreise geeignet
Satellitenaufnahmen e Wirtschaftliche Insolvenz der Anbieter

e Keine Offnungszeiten nach denen| e Einige Angebote werden im Internet
sich der Nutzer richten muss nicht angezeigt

* ,Online everywhere®, auch bequem | e Selbststandiges zusammentragen
von zu Hause der Informationen und Leistungen

* Unmittelbar vergleichen und buchen e Kein Ansprechpartner bei eventuellen

e Keine Provision flir den Kunden Problemen oder Fragen

* Individuelle Gestaltung der Reise e Allgemeine Geschaftsbedingungen

e Einzelne Segmente sind schnell und sind oft nachteilig firr den Nutzer

nicht zeitintensiv zu buchen e Beschreibungen des Zielgebiet oder

der Unterkunft sind manchmal inak-
kurat oder nicht zutreffend

e Versteckte Kostenfalle (z. B. Service-
hotlines, Versicherungspakete)

Tabelle 4: SWOT-Analyse: Online-Booking
Quelle: Eigene Darstellung
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Der Markt der Reiseportale scheint sich zu festigen. Die Umsétze, die mittlerweile Gber
solche Portale gemacht werden, wachsen stetig und nehmen damit eine immer gré3e-
re Bedeutung fir den Reiseveranstalter ein [Mundt 2011, 302]. Im Buchungsjahr 2010
wird sichtbar, dass sich das Online Wachstum auf einige wenige groB3e Anbieter be-
schrankt und die kleineren Portale erstmalig Umsatzriickgange zu verzeichnen haben,
obwohl der touristische Markt an sich wéchst [vgl. Mundt 2011, 302].

,Gute Nachrichten fiir das Reisebiiro: Der Ropo-Effekt ist stérker als gedacht®, so FVW
in der November-Ausgabe.

Das Phanomen ,Research online, purchase offline” (ROPO) zeigt, dass 81 Prozent der
Buchungen im Internet beginnen, jedoch jede zweite Buchung (47 Prozent) im Offline-
Vertrieb abgeschlossen wird. Es wird auch deutlich, dass sich acht Prozent der Kunden
offline informieren und online buchen [vgl. Kasszian 2013, 38]:

m Online

m Offline

Alle Buchungen

Recherche Kauf

Abbildung 20: Der Ropo-Effekt
Quelle: vgl. Kasszian 2013, 38

Bei 80 Prozent aller Reisebuchungen spielt das Internet in irgendeiner Form eine Rolle.
Es gibt kaum noch Reisende, die das Internet véllig meiden. Bei Pauschalreisen be-
tréagt der Ropo-Anteil beachtliche 65 Prozent [Kasszian 2013, 38]. Die Pauschalreise
zahlt zu der Starke des Offline-Vertriebs, da es sehr zeitaufwendig und mihsam ist,
eine komplexe Reise im Internet zu buchen. Laut der Studie von Google, GfK und TUI
zum Buchungsverhalten der Deutschen werden knapp 80 Prozent der Pauschalreisen
offline gebucht, die Tendenz zur Online-Buchung ist allerdings steigend [vgl. Kasszian
2013, 38].

Die Studie zeigt jedoch nicht nur, wie wichtig der Offline-Vertrieb nach wie vor flr die
Reisebranche ist, sondern auch, dass das Internet aus dem Buchungsprozess nicht
mehr wegzudenken ist. Jeder Deutsche besitzt im Schnitt 2,2 Internet-fahige Gerate.
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Die Reiserecherche erfolgt deshalb nicht nur Gber den Computer, sondern auch Uber
das Smartphone, denn 37 Prozent der Personen, die eine Reise gebucht haben, nutz-
ten fir die Online-Recherche das Smartphone, bei tGber 90 Prozent erfolgte die eigent-
liche Recherche aber auf einem anderen Gerat. Auf diese Veranderung missen sich
die Reisemittler einstellen [vgl. Kasszian 2013, 38ff.].

Wie groB3 der Ropo-Effekt in der Touristik wirklich ist, Gberrascht auch Google-Travel-
Chef Christian Barwind. Mit einem Blick auf die mobile Nutzung sagt er: ,Was uns
Uberrascht: Wie schnell sich das Verhalten der Nutzer veréndert. Diese Entwicklung
mussen Touristikunternehmen in ihre Marketing-Konzepte mit einbeziehen.“ Einige
Unternehmen haben noch keine flr mobile Endgerate optimierte Webseite und die
Marketing-Kampagnen der Reiseanbieter sollen gut aufeinander abgestimmt sein. Es
ist nicht nur der letzte Schritt, die Buchung, ausschlaggebend, sondern bereits der ers-
te Klick und somit der Beginn des Kaufprozesses [vgl. Kasszian 2013, 38ff.].

Wer denkt, der Ropo-Anteil der Nutzer ginge gréBtenteils von jungen Menschen aus,
irrt sich. Gerade junge Familien und altere Urlauber kombinieren on- und offline mitei-
nander [vgl. Kasszian 2013, 38]. Das zeigen auch die Zahlen der nachstehenden Ta-

belle:
.| Kinderlose Paare mit
#grr:ge Felm doppelten  Einkom- | Rentner
men

Ropo 55 % 35 % 59 %
Online-Recherche 78 % 84 % 84 %
Online-Booking 32 % 61 % 28 %
Offline-Recherche 63 % 68 % 76 %
Offling-Recherche und Offline- 13 % 49 13 9%
Booking

Tabelle 5: Wer sucht wo?
Quelle: In Anlehnung an Kasszian 2013, 39

Durch die getatigte Online-Recherche vor dem Besuch im Reisebiiro ist der Kunde
bestens vorinformiert. Um diesen Informationsvorsprung des Kunden aufzuholen, muss
sich der Reisebilromitarbeiter unbedingt intensiver mit den Internetinformationen aus-
einander setzen. Die von den Kunden erwartete hochwertige Beratung ist andernfalls
nicht zu gewahrleisten. Ein Risiko stellt die hohe Komplexitat des Internets dar, durch
sie haben die Reisebliromitarbeiter groBe Probleme, den Uberblick iber die verschie-
denen Anwendungen und die darin enthaltenen Informationen zu bekommen. Diese
Entwicklungen haben den Handlungsdruck auf die Reisemittler erheblich erhéht. In der
Zukunft sind von weiter steigenden Anforderungen auszugehen [vgl. Amersdorf-
fer/Bauhubern/Egger/Oellrich 2010, 189].
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Einstellungen der Reisebiiromitarbeiter
gegeniiber dem Internet

...hilft uns beim Verkauf von Reisen. — 89%

...nimmt uns Kunden weg. 58%

16%

...bringt uns mehr Kunden.

...macht uns das Geschaft kaputt. 12%

1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Abbildung 21: Einstellungen der Reisebliromitarbeiter gegeniber dem Internet
Quelle: vgl. Amersdorffer/Bauhubern/Egger/Oellrich 2010, 190

Die obenstehende Grafik ist das Ergebnis einer empirischen Untersuchung der Fach-
hochschule Worms im Jahr 2008, bei der 1.568 Reiseburomitarbeiter Gber ihre Einstel-
lung gegenidber dem Internet befragt wurden. Der GroBteil der Befragten steht dem
Internet zwiespéltig gegendber. Sie sehen das Internet einerseits als Unterstutzung
beim Verkauf von Reisen (89 Prozent), andererseits aber auch als Konkurrenz und
Gefahr fir das Geschaft (58 Prozent). Auf die Frage nach der Relevanz von Internetin-
formationen flr den Beratungsprozess antworteten 90 Prozent der Befragten, dass die
Beratung durch die Integration der Internetinformationen gut unterstitzt werde [vgl.
Amersdorffer/Bauhubern/Egger/Oellrich 2010, 189ff.].
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6 Praxisbeispiel: Thomas Cook in der Zusammenarbeit mit
Reisemittlern und Online-Portalen

Thomas Cook war der Erfinder der Pauschalreise, er bot bereits vor 170 Jahren erste
kommerzielle Gruppenreisen in England an und organisierte am 5. Juli 1841 eine Zug-
fahrt von Leicester nach Loughborough zu einem Abstinenzler-Treffen fir 500 Reisen-
de — dies war die Geburtsstunde der Pauschalreise [vgl. Thomas Cook].

Nachdem die Einzelblros immer seltener werden, weil sie den neben den Franchise-
systemen entstandenen Reiseburokooperationen beigetreten sind, um ihre Ertragssi-
tuation zu verbessern, lag es nahe, dass sich auch Reiseveranstalter an solchen
Kooperationen beteiligen. Somit haben TUI und Thomas Cook mit der RTK, der mit
Uber 2.600 Vertriebsstellen gréBten deutschen Reisebirokooperationen, Gemein-
schaftsunternehmen gegriindet, die unter den Namen TUI Travel Star und Necker-
mann Reisen Team bzw. Partner am Markt tatig sind [Mundt 2011, 51]. Der Ausbau
des kontrollierten Vertriebs Uber eigene Franchise- und Kooperationssysteme sowie
ihre Webseiten soll unter anderem den Anteil am Sortiment steigern und die Produkte
mit Flug- und Hotelrisiken sowie die markenstarken eigenen Hotelkonzepte gut verkau-
fen [vgl. Hildebrandt 2013, 26].

Thomas Cook besitzt eigene Reiseblros inklusive Thomas Cook Reisebtiiro, Thomas
Cook Franchise, Holiday Land und Alpha Reisebiro-Partner mit den Marken Necker-
mann Team und Neckermann Partner [Hildebrandt 2013, 27].

Vertriebsstrukturen fir Veranstalter-Reisen 2012/2013:

Vertriebsstellen Gesamt Umsatz | Umsatzverteilung
Davon eigene | pro Ver- Anteil am Gesamtumsatz
Vertriebsstellen triebsstel- | (in Prozent)
le
Diffe- Diffe- :
. Eigen- Internet-
renz zu renzzu | Umsatz in Fremd- .
Anzahl 1 o019, | A2 12041/ | Euro ver | Vertriep | Vertrieb
5012 5012 trieb u. a.
TUI 9.100 -200 1.535 | +-0 492.140 | k. A k. A. k. A.
Deutsch
-land
Thomas | 10.000 | +-0 1.339 | +3 305.000 | 25,0 75,0 22,5
Cook
DER 9.900 -200 2.100 | +30 208.000 | 35,0 65,0 k. A.
Touristik

Tabelle 6: Vertriebsstrukturen flir Veranstalter Reisen 2012/2013
Quelle: In Anlehnung an Hildebrandt 2013, 27




Praxisbeispiel: Thomas Cook in der Zusammenarbeit mit Reisemittlern und Online- 53
Portalen

Die Angaben der obenstehenden Tabelle wurden in dem FVW-Fragebogen zum Ver-
anstalter-Markt erhoben und zeigen die Vertriebsstruktur der drei gréBten Reiseveran-
stalter Deutschlands. Thomas Cook erzielte einen Umsatz pro Vertriebsstelle von
305.000 Euro, davon gehen 25 Prozent vom Eigenvertrieb und 75 Prozent vom
Fremdvertrieb aus. Der Internet-Vertrieb hat einen Anteil von 22,5 Prozent des Gesam-
tumsatzes. Die Tabelle zeigt auch, dass Thomas Cook seine eigenen Vertriebsstellen
im Gegensatz zum Vorjahr um drei Stellen vermehrt, aber insgesamt keine Bereini-
gung vorgenommen hat. Insgesamt besitzt Thomas Cook 10.000 Vertriebsstellen, da-
von gehdren 1.339 zu seinen eigenen. Von englischen Verhéltnissen, bei denen die
Konzerne fast nur Gber eigene Kandle verkaufen, ist Deutschland noch weit entfernt
[vgl. Hildebrandt 2013, 26ff.].

Far die groBen Unternehmen, wie auch Thomas Cook, spielt der stationdre Vertrieb
nicht nur wegen der persénlichen Beratung eine gro3e Rolle. Der Online-Vertrieb kon-
zentriert sich immer mehr auf wenige Portale wie Unister (Ab-in-den-Urlaub.de,
Fluege.de, Reisen.de etc.), Holidaycheck, Expedia, Opodo. Das flhrt dazu, dass Onli-
ne von Provisionsforderungen her kein gunstiger Vertriebsweg ist. So streiten z. B.
Thomas Cook und Unister tber die Héhe der Vergitung, nachdem TUI, Alltours und JT
Touristik (Jasmin Taylor Touristik) schon nicht mehr mit dem Leipziger Internet-
Unternehmen zusammenarbeiten [Hildebrandt 2013, 26].

Aussage vom Thomas Cook Online-Reisebiiro: ,Wir machen Urlaubstrdume wahr. Bei
uns gibt es wirklich alles, was das Urlaubsherz begehrt. Zahlreiche Angebote, beque-
men Rund-um-Service und freundliche Reiseberater, die genau wissen, was Sie von
Ihrem Traumurlaub erwarten, denn kompetente Beratung durch erfahrene und hoch
qualifizierte Mitarbeiter steht bei uns an erster Stelle* [Thomas Cook.de].

Das Online-Reiseblro ,Thomas Cook Touristik GmbH* wurde im Jahr 2009 von der
Internetseite ,Billig Flieger Vergleich“ unter die Lupe genommen. Der Test ergab fol-
gende Ergebnisse:

Die Angebotspalette des Anbieters ist breit gefachert, sie beinhaltet Pauschalreisen,
Flige, Hotels, Lastminute, Stadte und Events. Thomas Cook bietet nicht nur die eige-
nen Angebote an, sondern auch die von rund 47 anderen Anbietern. Das Internetportal
ist Ubersichtlich und intuitiv zu bedienen, durch mehrere Hauptkategorien (vgl. Abb. 22)
wird das Navigieren auf der Webseite erleichtert [vgl. billigfliegervergleich].
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Abbildung 22: ThomasCook.de: Hauptkategorien
Quelle: www.thomascook.de/

Ein Extra und besonders hilfreich ist der ,Merkzettel“. Der Nutzer kann dort nach seiner
Registrierung bis zu 15 Angebote vormerken. Wenn sich ein Nutzer nicht sicher ist, ob
er direkt online buchen soll oder noch eine Expertenmeinung einholen méchte, kann er
in der Reiseblrosuche die stationdren Vertriebsstellen in seiner Nahe finden. Weitere
Extras wie Wahrungsrechner und Angaben zum Reiseland und dem dort herrschenden
Klima sind ebenso hilfreich [vgl. Billig Flieger Vergleich 2009].

Ein Manko ist die Verwechslungsgefahr zwischen dem veranstalteribergreifenden Rei-
semittler ThomasCook.de und dem Reiseveranstalter ThomasCook-Reisen.de. Dies
musste nach der Meinung von ,Billigfliegervergleich® vom Unternehmen deutlicher und
transparenter gemacht werden [vgl. Billig Flieger Vergleich 2009].

.Insgesamt ein rundum gelungenes Buchungsportal“ [Billig Flieger Vergleich 2009]

Je wichtiger flir den Kunden die Komponenten Vertrauen oder Beratungsleistung wer-
den, umso eher wird er auf eine persdnliche Beratung im stationdren Reisebiro oder
auf die Erfahrungen anderer zurickgreifen. Je standardisierter und kurzfristiger zu bu-
chen ist, desto eher wird auf die Online-Vertriebskanale zugegriffen. Diesen Sachver-
halt driickt die nachfolgende Abbildung anhand der konkreten Leistungs-Kanal-Matrix
von Thomas Cook aus [Schulz/Weithéner/Goecke 2010, 177]:

Vertriebskanal
Stationares Reisebiiro E-Commerce

Last Minute Reise

Standard-
Pauschalreise

Leistung
Hochwertige
Reisen

Beratungsintensive
Reisen

0046
® 666

Abbildung 23: Leistungs-Kanal-Matrix der Thomas Cook AG
Quelle: In Anlehnung an Schulz/Weithéner/Goecke 2010, 177
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7 Handlungsempfehlung

Zu Beginn dieser Arbeit wurden die Besonderheiten der touristischen Leistung wie un-
ter anderem die Immaterialitéat, Heterogenitat oder Verganglichkeit erlautert. Es wurde
die Notwendigkeit von Markenmanagement in Destinationen erkannt und der Marke-
ting-Mix dargestellt. Die traditionellen Kommunikationsinstrumente und —wege wie die
Werbung, Verkaufsférderung, persénlicher Verkauf und Offentlichkeitsarbeit wurden
eingehend beschrieben.

Es wurde das Augenmerk auf den Eigen- und Fremdvertrieb gelegt, mit dem Ergebnis,
dass die klare Unterteilung von Eigen- und Fremdvertrieb nicht eindeutig auf den Tou-
rismus zu Ubertragen ist. Es wird deutlich, wie wichtig der stationéare Vertrieb fir den
Reiseveranstalter ist und die Autorin kommt zu dem Ergebnis, dass der Markt der Rei-
semittler zwar bereinigt wird, aber nicht so rasant wie vorerst vermutet. Die unabhangi-
gen Reisemittler haben langfristig keine Chance, doch die Zahl der Franchise- und
Kettenreiseblros steigt weiterhin an.

Des Weiteren wurden im Rahmen dieser wissenschaftlichen Arbeit die Marktchancen
von Reisemittlern und Online-Portalen gegenlbergestellt. Daraus wird deutlich, dass
das Online-Booking eine groBe Akzeptanz auf dem touristischen Markt erlangt. Das
Internet hat sich einerseits zu einem starken, ernstzunehmenden Wettbewerber des
stationaren Vertriebs entwickelt, andererseits ist das ,World Wide Web* aber auch eine
groBBe Chance fir den Reisemittler.

Damit der stationare Vertrieb weiterhin bestehen kann, muss sich der Reisemittler mit
dem Internet und seinen Vorteilen flir den stationaren Vertrieb vertraut machen, auf
Kostensenkungen achten und kundenorientiert handeln. In der heutigen Zeit muss der
Reisemittler auf den Kunden zugehen. Er kann den Kunden zu Hause, bei der Arbeit
oder beim Einkaufen erreichen. Er muss seinen Kunden kennen und aktiv mit diesen
Informationen arbeiten, kann E-Mails mit Angeboten, Gutscheinen oder Geburtstags-
winschen versenden. Es ist wichtig, dass der Reisemittler in standigem Kontakt mit
dem Kunden bleibt, aber sich dennoch diskret im Hintergrund hélt und im passenden
Moment die Initiative ergreift, um auf sich aufmerksam zu machen. Nutzen die Reise-
mittler die Chance des Internets nicht, werden sie von der Konkurrenz Uberholt und
dann friher oder spater vom Markt verdrangt.

Eine wichtige Erkenntnis dieser Arbeit ist, dass beide Vertriebswege hohe Marktchan-
cen aufweisen und weiterhin ausbauen. Der stationare Vertrieb wird einerseits berei-
nigt, andererseits werden groBe und mittelstandische Unternehmen den Nutzen des
Internets erkennen und dadurch weiterhin bestehen. Reisemittler werden kinftig nur
ein verandertes Rollenverstandnis aufweisen, sie sind nicht langer der ,Einbucher” von
Reisen, sondern eher der Ansprechpartner fir den Kunden, wenn es um persdnliche
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Erfahrungen, Informationen oder Hintergrundwissen geht. Der Ansprechpartner kann
mit seinem Fachwissen und der persénlichen Beratung Uberzeugen. Mitlaufender Af-
ter-Sales-Service in Form von Zusendungen, Informationsmanagement, persénlicher
Ansprache, Dialog-Marketing, Abfrage in der Nachbereitung der Reise sowie der Re-
klamationsservice sind unumganglich und missen wirtschaftlich sowie effizient organi-
siert sein.

Anhand der SWOT-Analyse werden die jeweiligen Vertriebswege gegentbergestellt
und es wird verdeutlicht, dass sich die Starken und Schwachen des einen und des an-
deren ausgleichen. Das spiegelt auch der dargestellte Ropo-Effekt wieder. Es gibt
kaum noch einen Reisenden, der bei seiner Reiseplanung das Internet komplett mei-
det.

Die Reisemittler sind sich der Relevanz des Internets durchaus bewusst, machen es
sich jedoch nicht genligend zu Nutze, ihre Kenntnisse Uber bestimmte Anwendungen
sind zudem noch ausbauféhig. Potential liegt in der Nutzung des Internets fir die Rei-
serecherche im Rahmen der Kundenberatung und der Vermarktung der Reiseleistun-
gen. Reisemittler bendtigen technische Unterstitzung, um Inhalte aus dem Internet
effizient in ihre Beratungsprozesse zu integrieren. Ein neu zu entwickelndes Unterstit-
zungstool kénnte als Counterinformationssystem (CIS) Informationen im Internet ge-
zielter und schneller finden und die Prozesskosten erheblich senken [vgl.
Amersdorffer/Bauhubern/Egger/Oellrich 2010, 198].

Zusammenfassend kann bemerkt werden, dass touristische Webseiten bei den Inter-
netnutzern besonders beliebt sind. Das zeigt deutlich, dass das Internet heute zu ei-
nem der wichtigsten Marketing- und Vertriebskanale fiur die Tourismusbranche
geworden ist. Jedoch haben beide Vertriebswege ihre Vor- und Nachteile, in beiden
Fallen kommt es auf den Reisenden und die Art der Reise an. Am besten ist eine
Kombination aus Eigenrecherche und anschlieBender persdnlicher Beratung. Es kon-
nen auch die Meinungen verschiedener Reisemittler eingeholt werden, um zu sehen,
welches eventuell nicht mit den glinstigeren Anbietern arbeitet. Hilfreich sind auch so-
genannte Foren, Erfahrungsberichte oder Bewertungen Uber den Reiseveranstalter
sowie das Reiseziel.

Der stationare Vertrieb sollte den Online-Tourismus nicht als Konkurrenz, sondern als
Chance und Potential sehen, seine Starke, den persénlichen Kundenkontakt durch den
Reiseblromitarbeiter, wieder in ein neues, modernes Licht zu rlicken und weiter aus-
zubauen [vgl. Springfeld 2009, 69].

Das Reiseblro der Zukunft wird sich fir einen groBen Reiseveranstalter entscheiden
und mit seinem Namen bzw. seiner Marke in die Offentlichkeit treten. Wichtig sind hier
die Bekanntheit der Marke sowie die Corporate Identity des Veranstalters. Die Nutzung
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einer Marke ist ein entscheidender Wettbewerbsvorteil und wird in Zukunft noch mehr
an Bedeutung gewinnen.

,Verdnderungen beginstigen nur den, der darauf vorbereitet ist.”

Mit dieser Aussage von Louis Pasteur, franzdsischer Chemiker und Mikrobiologe, wird
das Ende dieser wissenschaftlichen Arbeit eingeleitet. Es sagt aus, dass Unternehmen,
die sich auf Veranderungen rechtzeitig einstellen und diese akzeptieren, einen deutli-
chen Wettbewerbsvorteil erzielen und eine groBe Chance haben, weiterhin zu beste-
hen [vgl. Springfeld 2009, 69].

Empfehlung der Autorin, wenn der Reisende Selbstrecherche und Expertenberatung
kombiniert, ist er auf der sicheren Seite und der Urlaub kann beginnen.
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