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Hinfithrung zum Thema

1 Hinfiihrung zum Thema

,, Uberleben ist ein Beruf. der gelernt werden muf8 wie jeder andere. !

Hans Sahl, Schriftsteller

1.1 Begriindung

Durch die Weiterentwicklung des Internets hat die Tourismusbranche in den letzten Jahren
einen enormen Wandel erfahren. Das Internet wird mittlerweile als vielféltiger Kommuni-
kations- und Absatzkanal fiir diverse Waren und somit auch Reiseprodukte genutzt, wodurch
die stationdren Reisebiiros als traditioneller Vertriebskanal immer mehr in den Hintergrund
riicken.? Somit verlieren sie ihren Status als Hauptabsatzquelle von Reisen, den sie jahrelang
innehatten, ohne sich mit verschiedenen Marketingaktivititen, wie beispielsweise Kunden-
bindung, auseinander setzen zu miissen.’ Bedingt durch neue Konkurrenten, wie Online-
Reisemittler, dem Einstieg von branchenfremden Unternehmen in den Tourismusbereich
und die zunehmende Konzentration in der Reisebranche sowie Provisionskiirzungen, reicht
es jedoch nicht mehr aus, sich darauf zu verlassen, dass das Reisebiirounternechmen in Zu-
kunft noch weiter bestehen kann, ohne sich an neue Begebenheiten anzupassen.* Vor allem
die durch das Internet bedingten Verdnderungen im Konsumverhalten und die steigende
Selbststandigkeit der Verbraucher, mit denen neue Kundenbediirfnisse und -erwartungen an
den Handel und die Produkte einhergehen, verlangen ein Umdenken im eigenen Marketing-
verhalten.> Der Hauptumsatz, unter anderem der groBen deutschen Reiseveranstalter, wird
zwar derzeit noch immer stationér erzielt, aber auch hier ist zunehmender Online-Wettbe-
werb vorhanden und darf nicht vernachlidssigt werden. Daher ist es unter anderem fiir das
Uberleben und das Wachstum eines Unternehmens wichtig, sich mit der Entwicklung und
Einfiithrung von Innovationen sowie der Umsetzung langfristiger Strategien auseinander zu
setzen, um sich am Markt stirker zu positionieren und sich von der Konkurrenz abzuheben.’

Dennoch muss gerade in der Reisebiirobranche berticksichtigt werden, dass durch die klein-

V0.V., Hans, 1993, S. 272.

2 Vgl. Brozel, C., Online, 2008, S. 81; ebenso Freyer, W., Tourismus, 2015, S. 363f.

3 Vgl. Schrodel, S., Reisebiirovertrieb, 2011, S. 300, 306; ebenso Griindinger, W., Daueraufgabe, 2016, S. 8.
*Vgl. Amann, S./llling, P./Sinning, M., Tourismusbranche, 1995, S. 69; ebenso Kamphausen, R. E., Reisever-
kehrsbetriebslehre, 1996, S. 50; Heggemann, A., Reisen, 1997, S. 331; Blessin, B., Innovation, 1998, S. 4;
Pikkemaat, B./Holzapfel, E. M., Innovationsverhalten, 2007, S. 241; Dettmer, H./Schulz/Hausmann, T., Tou-
rismus, 2008, S. 130.

3 Vgl. Poon, A., Tourism, 1993, S. 9f, 114.

¢ Vgl. Tschurtschenthaler, P., Perspektive, 2005, S. 10f; ebenso Keller, P., Innovation, 2008, S. 189; Amann,
S./llling, P./Sinning, M., Tourismusbranche, 1995, S. 69.



Hinfithrung zum Thema

und mittelstdndische Pragung viele Einschrdnkungen im Marketingbereich, unter anderem
finanzieller und personeller Natur, vorhanden sind.” Ebenso fehlen gerade in kleinen Betrie-
ben, die teilweise inhabergefiihrt und in Familienbesitz und dadurch stark eigentiimergepragt
sind, hdufig klare Strukturen und feste Richtlinien, da kein grundlegendes Management(den-
ken) vorhanden ist. Verstiarkt wird dies durch die Denkweise vieler Reisebiiros, dass sie als
Reisemittler bei sdémtlichen unternehmerischen Vorgéngen auf die Reiseveranstalter ange-
wiesen sind, ohne selbststdndige Aktivitdten, wie Bildung einer eigenen Reisebiiromarke
oder die unabhiingige Nutzung marketingpolitischer Instrumente, in Erwigung zu ziehen.?
Diese und weitere Hemmnisse hinsichtlich Neuerungen werden in Abbildung 1 dargestellt.’
Davon abgesehen verfiigen Reisebiiros vor allem durch den personlichen Kontakt {iber zahl-
reiche Stiarken gegeniiber anderer Vertriebskanile, weshalb sie als Anlaufstelle fiir Reisen
noch immer sehr gefragt sind. AuBBerdem koénnen die Strukturen der KMU, wie flache Hie-
rarchien und kurze Entscheidungs- sowie Kommunikationswege, fordernd fiir die Flexibili-
tit und Innovativitit hinsichtlich Verinderungen sein.!? Diese Vorteile gilt es jedoch in Zu-
kunft starker zu nutzen, um langfristig im Wettbewerb zu bestehen und die Attraktivitit als
Buchungskanal wieder zu steigern. In der vorliegenden Arbeit werden daher Strategien be-
schrieben, die unter den genannten Voraussetzungen in Betracht gezogen werden koénnen,

und Handlungsalternativen sowie -empfehlungen fiir stationidre Reisebiiros dargelegt.

1.2 Begriffsdefinitionen

1.2.1 Uberlebensstrategien

Uberleben bezeichnet das sich erhalten, das Fortbestehen, ,,etwas (Schweres, Gefahrvolles)

lebend iiberstehen*!!

, was in der vorliegenden Arbeit der Existenzerhaltung stationdrer Rei-
sebiiros auf dem deutschen Markt entspricht. Strategien geben den Rahmen fiir die Marke-
tingziele und -planung eines Unternehmens vor und bestimmen folglich die Richtung und
Handlungsbereiche fiir zukiinftige Marketingaktivititen. In diesem Zusammenhang wird un-

ter anderem tber die Bildung von Geschéftsfeldern, das Sortiment sowie das Verhalten ge-

"Vgl. Hjalager, A.-M., Repairing, 2002, S. 469; ebenso Pikkemaat, B./Holzapfel, E. M., Innovationsverhalten,
2007, S. 251f; Freyer, W., Reisebiiro, 2008, S. 138f.

8 Vgl. Dettmer, H./Schulz/Hausmann, T., Tourismus, 2008, S. 130; ebenso Freyer, W., Reisebiiro, 2008, S.
139f.

% Siche Anhang S. 65.

10'Vgl. Weigand, J., Innovationen, 1996, S. 46; ebenso Blessin, B., Innovation, 1998, S. 1.

' http://www.duden.de/rechtschreibung/ueberleben (Zugriff 12.06.2016 17:00 MEZ), siche Anhang S. 81.
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geniiber der Marktteilnehmer wie Konkurrenz und Konsumenten entschieden. Ebenso wer-
den die erforderlichen MaBnahmen fiir die Erreichung der Unternehmensziele festgelegt so-

wie die fiir die Umsetzung notwendigen Marketinginstrumente ausgewihlt.'?

Die Strategie
regelt somit die Formulierung von Entscheidungen und setzt den Schwerpunkt fiir die Schaf-
fung und Suche von Handlungsméglichkeiten.!? Uberlebensstrategien stellen dementspre-
chend Marketingstrategien dar, die von stationdren Reisebiiros umgesetzt werden konnen,
um ihre Marktposition im Online-Wettbewerb zu erhalten und zu stirken. Dies wird im wei-
teren Verlauf auch als Marketingziel zugrunde gelegt, da eine Zieldefinition fiir die Festle-

gung der strategischen StoBrichtung und die Entwicklung der Strategien existenziell ist.!

1.2.2 Stationiire Reisebiiros

Stationdre Reisebiiros reprisentieren den stationdren Handel, der sich durch das Anbieten
beziehungsweise den Verkauf von Waren- und Dienstleistungen an einem festen Standort,
in der Regel in sogenannten Ladengeschéften, auszeichnet.'> In dieser Arbeit wird daher
davon ausgegangen, dass der Grof3teil des Umsatzes tiber den personlichen Verkauf erfolgt
und noch kaum alternative Vertriebs- und Kommunikationskanile genutzt werden. Dement-
sprechend ist auch ein regionaler Einzugsbereich mit festem Kundenstamm charakteristisch.
Reisebiiros sind sogenannte Reisemittler, die Fremdleistungen von Produzenten, wie Reise-
veranstaltern und touristischen Leistungstriagern, auf Basis eines bestehenden Agenturver-
trags in deren Namen und Auftrag an den Endverbraucher vermitteln.'® Vermittlungsgegen-
stand sind hauptséchlich Pauschalreisen, bei denen es sich um vorgefertigte Leistungsbiindel
handelt,'” und touristische Einzelleistungen. Das Reisebiiro ist folglich nicht fiir die Erbrin-
gung und Gestaltung der eigentlichen Reiseleistung zustédndig, sondern fiir eine ordnungs-
gemifBe Durchfiihrung der Vermittlungsleistung. Eine Sonderform stellt das veranstaltende
Reisebiiro dar, das selbst auch als Reiseveranstalter aktiv ist,'® jedoch werden in der vorlie-
genden Arbeit primér Touristik-Reisebiiros und klassische Reisebiiros mit reiner Vermittler-
tatigkeit betrachtet. Firmendienstbiiros sind dabei nicht relevant, da sie nur einen kleinen

Anteil reprisentieren.!” Da der Reisebiiromarkt klein- und mittelstindisch geprigt ist und

12Vgl. Weis, H. C., Marketing, 2009, S. 132; ebenso Vossebein, U., Marketing, 2002, S. 98; Chandler, A. D.,
Strategy, 1962, S. 13; Kotler, P./Bliemel, F., Marketing, 2001, S. 1266.

13 Vgl. Ansoff, 1., Management, 1966, S. 125, 141.

4 Vgl. Raffée, H., Grundfragen, 1985, S. 11.

5 Vgl. Poth, L. G./Poth, G. S./Pradel, M., Gabler, 2008, S. 409; ebenso Wirtz, B. W., Multi, 2013, S. 35.

16 Vgl. Bechhofer, J., Rechte, 1997, S. 19; ebenso Mundt, J. W., Reiseveranstalter, 2011, S. 50.

7Vgl. Pompl, W., Produkt, 2011, S. 63.

8 Vgl. Pompl, W./Moller, C./Schuckert, M., Reisevertriebsmarkt, 2008, S. 20.

19 Siehe Abbildung 2 und Abbildung 3, Anhang S. 65f.



