PATRICK SIEGFRIED

Dargestellt am Beispiel
von 14 erfolgreichen gt qorviaion
Unternehmen - formtion FRANCH SE:

animation
g.
n= artenarlat

. Jurldlque cooperatlon commerCIa =
Fallstudiensammlung gnfidrque = £ réseau Ef'?n.a?.l,gn“e

o commissions g
g collaboration




Franchise Konzepte Band 2






Patrick Siegfried

Franchise Konzepte Band 2

Dargestellt am Beispiel von 14 erfolgreichen Unternehmen -
Fallstudiensammlung

AVMpress



Bibliografische Information der Deutschen Nationalbibliothek

Die Deutsche Nationalbibliothek verzeichnet diese Publikation in der Deutschen
Nationalbibliografie; detaillierte bibliografische Daten sind im Internet dber
http://dnb.d-nb.de abrufbar.

AVM - Akademische Verlagsgemeinschaft Miinchen 2014
© Thomas Martin Verlagsgesellschaft, Miinchen

Umschlagabbildung: © Frédéric Massard - Fotolia.com

Alle Rechte vorbehalten. Dieses Werk einschlieBlich aller seiner Teile ist urheber-
rechtlich geschiitzt. Jede Verwertung auferhalb der Grenzen des Urhebergesetzes
ohne schriftliche Zustimmung des Verlages ist unzuldssig und strafbar. Das gilt
insbesondere fiir Nachdruck, auch auszugsweise, Reproduktion, Vervielfaltigung,
Ubersetzung, Mikroverfilmung sowie Digitalisierung oder Einspeicherung und Verar-
beitung auf Tontrdgern und in elektronischen Systemen aller Art.

Alle Informationen in diesem Buch wurden mit gropter Sorgfalt erarbeitet und ge-
priift. Weder Autoren noch Verlag kdnnen jedoch fiir Schdden haftbar gemacht wer-
den, die in Zusammenhang mit der Verwendung dieses Buches stehen.

e-ISBN (ePDF) 978-3-96091-352-8
ISBN (Print) 978-3-86924-613-0

Verlagsverzeichnis schickt gern:

AVM - Akademische Verlagsgemeinschaft Miinchen
Schwanthalerstr. 81

D-80336 Miinchen

www.avm-verlag.de



Franchise Konzepte Band 2
- dargestellt am Beispiel von 14 erfolgreichen Unternehmen -
Fallstudiensammlung

Patrick Siegfried (Hrsg.)

Diese Fallstudien sind im Rahmen der Vorlesung ,,Projektarbeit™ im
Sommersemester 2014 von Bachelorstudenten/-innen des 6. Semesters
im Studiengang BIS an der Fachhochschule Mainz erarbeitet worden.

Es handelt sich bei diesen Fallstudien ausschlieRlich um Franchiseun-
ternehmen.

Jede Fallstudie beginnt mit der Beschreibung des Beispielunterneh-
mens, deren Entwicklung und Ausrichtung. AnschlieRend werden die
Marktsituation, sowie die Starken und Schwéchen dargestellt. In ei-
nem Fazit werden die Schwerpunkte zusammengefasst und es erfolgt
eine Handlungsempfehlung. AbschlieBende Arbeitsfragen konnen fir
eine weitere Bearbeitung von Studenten verwendet werden.

Prof. Dr. Dr. Patrick Siegfried hat mit den jeweiligen Gruppen diese
Fallstudien bearbeitet.
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1 TuUl
(Zamponi, G./Gauer, M.)

In den folgenden Abschnitten wird die Struktur des TUI Konzern vorgestellt;
beginnend bei der TUI AG als Muttergesellschaft iber die TUI Travel PLC bis
hin zur TUI Deutschland GmbH. AbschlieRend werden die Meilensteine in der
Unternehmenshistorie aufgezeigt und erlautert.

1 TUI AG

Die TUI AG (Touristik Union International Aktiengesellschaft) ist ein deutsches
Touristikunternehmen mit Geschéftssitz in Hannover. Sie ist der groBte Touris-
tikkonzern Europas und besitzt zahlreiche Reisebiiros, Incoming-Agenturen,
Fluggesellschaften, Kreuzfahrtschiffe und Hotels. Im vergangen Geschéftsjahr
beschaftigte der Konzern rund 74.400 Mitarbeiter' und erzielte einen Umsatz
von rund 18,5 Milliarden Euro. Das erwirtschaftete Betriebsergebnis lag bei 595
Millionen, womit ein Konzerngewinn in Héhe von 187 Millionen Euro erreicht
wurde.

Der Konzern gliedert sich im Bereich Touristik in drei Geschéftsbereiche. Den
ersten Geschéftsbereich bildet die TUI Travel PLC, welche in Punkt 1.2 ge-
nauer erldutert wird. TUI Hotels & Resorts bildet das zweite Standbein der TUI
AG. Diese Sparte fiihrt die Hotelbeteiligungen der World of TUI und ist der
groRte Anbieter von Ferienhotels im européischen Raum. Zum Konzern gehdren
232 Hotels in den bevorzugten Urlaubsregionen Europas in rund 24 Landern.
Die Hotels stehen fiir hohe Qualitats-, Leistungs- und Umweltstandards. Den
dritten Bereich bilden die Kreuzfahrten. Im Jahre 2008 wurde TUI Cruises ge-
griindet, wodurch die TUI AG auch in den Markt der Premium-Kreuzfahrten
einstieg. 2009 entstand ein Joint Venture zwischen der TUI AG und Royal
Caribbean Cruises Ltd unter dem Namen ,,Mein Schiff, welches mittlerweile
Uber vier Schiffe verfugt. Dariiber hinaus z&hlt Hapag-Lloyd Kreuzfahrten heut-
zutage zu den filhrenden Anbietern im Segment der Expeditions- und Luxus-
kreuzfahrten und unterstreicht TUIs Vorreiterposition als Touristikkonzern im
europdischen Raum. TUI war bis 2008 auch aktiv im Bereich der Container-
schifffahrt tatig. Da sich diese Hausarbeit jedoch auf den Bereich der Touristik
konzentriert, wird dieser Aspekt nicht behandelt.**Im Groben lasst sich die
Konzernstruktur der TUI AG wie folgt darstellen.

! Stand: September 2013.

2 vgl. www.tui-group.com/de/unternehmen/profil.

% vgl. www.tuitravelplc.com/investors-media/reports...

* Vgl. www.tui-group.com/de/unternehmen/unternehmenss...
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Abb. 1: Konzern-Struktur TUI AG®
2 TUI Travel PLC

Die TUI Travel PLC ist ein europdischer Tourismuskonzern und zéhlt zu den
fuhrenden Anbietern im Privatreiseverkehrssektor. Sie entstand 2007 durch eine
Fusion der Touristiksparte der TUI AG mit dem britischen Unternehmen First
Choice Holidays PLC und hat ihren Hauptsitz in GroRbritannien. Die TUI AG
ist mit 54 % jedoch Hauptanteilseigner der TUI Travel PLC. Seit dem 3. Sep-
tember 2007 werden die Aktien der TUI Travel PLC an der Londoner Stock
Exchange gehandelt. Die TUI Travel PLC ist heutzutage in rund 180 L&ndern
weltweit tatig und beschéftigt knapp 55.000 Mitarbeiter/Innen. Im Geschéftsjahr
2013 erwirtschaftete die TUI Travel PLC einen Umsatz von 15.015 Millionen
Pfund, was einem Plus von rund 4 % gegeniiber dem Vorjahr entspricht. Der
freie Cashflow betrug 427 Millionen Pfund und die Dividende 13,5 % im ver-
gangenen Geschaftsjahr. Das Unternehmen gliedert sich in die Bereiche
Mainstream, Accommodation & Destination sowie Specialist & Activity, darge-
stellt in der Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden werden..°

®vgl. ebd.
& vgl. www.tuitravelplc.com/investors-media/annual-...
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Abb. 2: Geschaftsfelder der TUI Travel PLC’

Der Mainstream Sektor bildet den gréfiten und wichtigsten Bereich, gemessen
an der Zahl der Mitarbeiter und dem finanziellen Einfluss. Er umfasst die Kern-
marken, sechs Airlines sowie die Hauptabsatzmarkte. Der zweite Bereich Ac-
commodation & Destination fungiert als globaler Anbieter von Unterkunfts-
und Einreisedienstleistungen. Der letzte Geschéftsbereich Specialist & Activity
deckt die Premiumreisen sowie aullergewohnliche Reiseabenteuer und Erlebnis-
urlaub ab.?

3 TUI Deutschland GmbH

Die TUI Deutschland GmbH ist eine hundert%ige Tochtergesellschaft der TUI
Travel PLC. Die Geschéftsfiihrung der TUI Deutschland GmbH haben zurzeit
Christian Clemens (CEO), Dr. Oliver Dérschuck (COO) und Henrik Homann
(CFO) inne. Zurzeit sind rund 5.000 Mitarbeiter/Innen bei der TUI Deutschland
GmbH angestellt. ,,[...] davon rund 2.600 in den konzerneigenen Reisebiros,
1.650 in der Karl-Wiechert-Allee 23 in Hannover, 90 in den regionalen Ver-
kaufsleitungen und rund 140 in den TUI Flughafenstationen [...]“.° TUI
Deutschland wurde bereits 1968 durch die vier Reisveranstalter Touropa,
Scharnow-Reisen, Hummel-Reise und Dr. Tigges Fahrten gegriindet, ,,[...] die

"Vgl. www.tuitravelplc.com/investors-media/our-...
8 vgl. www.tui-group.com/de/unternehmen/geschaeftsberei...
® www.tui-deutschland.de/td/de/unternehmen/unterneh...
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Wurzel der TUI reichen allerdings sogar bis ins Jahr 1928 zuriick [...]“.*® Heute
zdhlen zur TUI Deutschland GmbH neben den eigenen Vertriebswegen durch
die TUI Leisure Travel GmbH, die TUl.com GmbH und die TUI 4U GmbH
auch die deutschen Veranstaltermarken 1-2-FLY, airours, Discount Travel, Rei-
seleicht, FOX Tours, Berge & Meer, Gebeco, Dr. Tigges, OFT Reisen, Wolters
Reisen und L’ Tur.

TUI Leisure Travel

TUI Leisure Travel ist eine hundert%ige Tochtergesellschaft der TUI Travel
PLC (siehe Kapitel 2~ TUI Travel PLC) mit Firmensitz in Hannover und
wurde im Jahre 1999 gegrundet. Die TUI Leisure Travel Gesellschaft umfasst
alle stationdren sowie touristischen Dienstleistungen und zahlt mit rund 1.400
Reiseblros zu einem der grofiten Vertriebsnetze in Deutschland. TUI Leisure
Travel untergliedert sich in die Franchise-Marken FIRST REISEBURO, Hapag-
Lloyd und TUI ReiseCenter sowie weitere Reisblirokooperationen TUI TRA-
VELStar und TAKE OFF und weitere Marken des Eigenvertriebs.*

TUIl.com

Die TUl.com GmbH ist ebenfalls eine hundert%ige Tochtergesellschaft der TUI
Travel PLC und wurde im Jahre 2000 ins Leben gerufen. Sie ist fir das online
Geschéft des TUI Konzerns mit den Internetauftritten TUl.com, TUI-
Hotels.com, 1-2-FLY.com, ROBINSON.com, Discount-Travel.com und Air-
tours.de verantwortlich.®

TUIfly.com

Dies ist das Internetportal der TUI Deutschland GmbH. Dort werden sowohl
Flugdienstleistungen der eigenen Airline TUIfly angeboten als auch Flugstre-
cken und Reiseprodukte verschiedener anderer Anbieter.*

ebd.

1 vgl. ebd.

12 Vgl. www.tui-deutscland.de/td/de/unternehmen/unternehmen_im_ueberblick/
eigenvertrieb/tui_leisure

3 vgl. www.tui-deutscland.de/td/de/unternehmen/unternehmen_im
_ueberblick/eigenvertrieb/tui_com/index.html

1% vgl. www.tui-deutschland.de/td/de/unternehmen/unternehmen_im_ ueberblick
leigenvertrieb



TUl 4U

Die TUI 4U GmbH, deren Geschéftssitz sich in Bremen befindet, ist eine weite-
re hundert%ige Tochtergesellschaft der TUI Deutschland GmbH. Der Zweck
dieser Gesellschaft erstreckt sich tiber den Aus- und Aufbau verschiedener Ver-
triebs- und Serviceleistungen, die Téatigkeit als Konsolidator fiir die Marken TUI
Ticketshop und Sparflug sowie Callcenter und Helpdesk-Dienstleistungen.™

4 Historie der TUI

Die Geschichte der TUI beginnt 1928 mit der Griindung des Reiseveranstalters
Dr. Tigges-Fahrten durch Hubert und Maria Tigges. In den 1950er Jahren ent-
stehen die Reiseveranstalter Touropa, Hummel Reisen, Scharnow-Reisen und
TransEuropa. Flug- und Schiffsreisen gewinnen touristisch an Bedeutung. Die
drei Reiseveranstalter Touropa, Scharnow-Reisen und Hummel Reisen griinden
Ende der 50er gemeinsam die deutsche Flugtouristik und erarbeiten daraufhin
das erste Flugprogramm. 1968 entsteht aus den vier Unternehmen die TUI. 1970
war ein wichtiges Jahr fur die TUI: Zunéchst werden airtours, damals grofiter
Veranstalter von Urlaubsreisen und Anbieter von Linienfliigen, sowie Transeu-
ropa Teil von TUI. AnschlieBend wird TUI Service gegrindet. Dariliber hinaus
grunden TUI und Steigenberger ROBINSON und der erste Club wird auf der
Insel Fuerteventura in Betrieb genommen. In den 1970er Jahren wird die Hotel-
kette Iberotel ebenfalls Teil der TUI. Zudem beteiligt sich TUI an der spani-
schen Hotelkette RIU. Der Unternehmensumsatz tbersteigt zum ersten Mal die
eine Milliarde-Mark-Grenze. Anfang der 1980er Jahre griindet TUI gemeinsam
mit griechischen Partnern die Hotelkette Grecotels und bezieht das neue Verwal-
tungsgebéude in der Karl-Wichert-Allee, wo sich bis heute der Sitz der TUI AG
befindet. 1989 etabliert TUI das Franchise-System mit dem TUI UrlaubCenter,
das heute TUI ReiseCenter heif3t. Im Jahre 1990 I6st die Marke TUI Schone Fe-
rien! die bisherige Vielfalt von Veranstaltungsmarken ab und TUI ist der erste
Veranstalter der den Aspekt Umwelt in seine Unternehmensphilosophie auf-
nimmt. 1995 werden TUI Austria und TUI Nederland gegriindet. Zudem betei-
ligt sich TUI an dem belgischen Reiseveranstalter Jetair. In den darauffolgenden
vier Jahren wird TUI Suisse gegriindet und TUI wird ein Teil der Hapag Touris-
tik Union (HTU), welche gleichzeitig Teil des touristischen Geschaftsbereiches
im Preussag Konzern ist. Hierzu gehéren neben der TUI Gruppe auch die Ha-
pag-Lloyd Fluggesellschaft und die Reisebiros. Die FIRST Reisebiiros und die
Thomas Cook Gruppe stoBen ebenfalls zur HTU und die TUI Deutschland
GmbH wird gegriindet. Zur Jahrtausendwende wird HTU in TUI Group umbe-

15 vgl. www.tui-deutschland.de/td/de/unternehmen/unternehmen_im _ueberblick/
eigenvertrieb/tui_4u/



nannt und die Preussag AG Ubernimmt den franzdsischen Touristikkonzern
Nouvelles Fronticres und die Thomas Travel Group, muss die Anteile jedoch
aus kartellrechtlichen Griinden wieder verkaufen. 2001 geht die TUI GROUP im
Zuge einer grofRen Umstrukturierung als Dachholdinggesellschaft in die Preus-
sag AG Uber und die TUI Deutschland GmbH wird hundert%ige Tochtergesell-
schaft der Preussag AG. Dariber hinaus entsteht die Dachmarke World of TUI,
unter welcher die einzelnen Veranstaltermarken gebiindelt werden sollen. Nur
ein Jahr spéter wird die Preussag AG in TUI AG umbenannt. In den folgenden
Jahren fusioniert die TUlI AG Tourismussparte mit First Choice Holidays,
wodurch auch TUI Deutschland eine indirekte Tochter der neugegriindeten TUI
Travel PLC wird. Mit Seminar entsteht in Deutschland die erste exklusive Ho-
telmarke und TUI Maximal bringt das erste veranstaltungsgebrandete Fluss-
schiff auf den Markt. Im Jahre 2009 rufen TUI und die Regierung der Balearen
ein gemeinsames Wiederaufforstungsprojekt namens TUI Wald ins Leben, was
erneut das Umweltengagement von TUI unterstreicht. Zudem gehen TUI Travel
PLC und Air Berlin eine Allianz fur das deutsche Fluggeschaft ein und
TUIfly.com baut sein Angebot massiv aus. Um im Segment der Fernreisen seine
Expertise zu erweitern, beteiligt sich TUI 2010 mit 49 % am Fernreisespezialis-
ten Boomerang Reisen. Zwei Jahre spater stockt TUI seinen Anteil auf 75 % auf.
Nur ein Jahr spéter, 2011, launcht TUI die Hotelmarke Viverde, welche den
Markt fir naturaktive Urlauber bedienen soll. 2012 entsteht gemeinsam mit dem
Naturfotografen Michael Poliza die Luxusmarke Michael Poliza Experiences.
Im letzten Geschéftsjahr arbeitete TUI weiter an seiner Differenzierungsstrategie.
Durch die Einfiihrung von sieben neuen Erlebniswelten, méchte TUI den ge-
samten Urlaubsmarkt abdecken und alle zielgruppenspezifischen Bedurfnisse
befriedigen.*®

5 Das TUI Franchise-Konzept

Die folgenden Abschnitte befassen sich mit dem Franchise-Konzept von TUI.
Zundchst wird das allgemeine Franchise-System erléutert. AnschlieBend werden
die Vor- und Nachteile des TUI-Konzepts vorgestellt und bewertet.

Allgemeine Definition von Franchising

Franchising beschreibt ein Vertriebssystem, bei dem ein Franchise-Nehmer ,,das
Recht sowie die Pflicht einer Beteiligung am Marktauftritt eines Anbieters
(Franchise-Geber) und damit zur verbundenen Nutzung des Vertriebskonzepts
des Anbieters* erhalt.'” Der Franchise-Geber raumt dem Franchise-Nehmer die
Markennutzungsrechte ein und unterstitzt ihn mit seiner Erfahrung. Hierfir er-

16 vgl. www.tui-deutschland.de/td/de/unternehmen/unternehmen_im_ ueberblick/geschichte/
7vgl. Homburg, Christian; Krohmer, Harley: Marketingmanagement, S. 834.
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hélt der Franchise-Geber verschiedene Gebiihren vom Franchise-Nehmer und
erreicht eine einfachere und schnelle MarkterschlieBung mit dem unternehmeri-
schen Risiko beim Franchise-Nehmer.*®

TUI Leisure Travel

Die TUI Leisure Travel ist eine Gesellschaft der TUI Deutschland GmbH, wel-
che die Dienstleistungen aller stationéren Reisebiros des TUI Eigenvertriebs
blndelt. Dariiber hinaus fungiert TUI Leisure Travel als Franchise-Geber fir die
Marken FIRST Reisebiiro, Hapag-Lloyd Reisebiiro, TUI ReiseCenter und
FIRST Business Travel. TUI bietet Franchise-Nehmern mit der ,,Einfach ma-
chen!“ Initiative eine breite Starthilfe durch systematische Unterstiitzung und
Minimierung der Risiken. Die TUI Leisure Travel Gesellschaft bildet die groBte
Reiseburo-Franchise-Organisation Deutschlands mit rund 1.070 Franchise- und
Kooperationspartnern. Zudem zé&hlen laut TUI 465 eigene Reisebiros und Betei-
ligungen zu TUI Leisure Travel. Alles in allem erwirtschaften die 1.500 Buros
einen Umsatz von drei Milliarden Euro.*

Einfach machen!-Konzept

Die Einfach machen! Initiative gliedert sich in vier Phasen, welche im Folgen-
den kurz erlautert werden.”

8 vgl. Kotler, Philip et al (2010), S. 1012 ff.
19'vgl. www.tui-franchise.de/ueber-tlt/
20 v/gl. www.tui-einfach-machen.de
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Abb. 3: Die vier Schritte der Einfach machen! Initiative®
TUI Franchise-Marken

TUI Leisure Travel bietet, je nach Bedarf und Interesse, unterschiedliche Fran-
chise-Marken. Wie sich diese Marken laut TUI Leisure Travel (TLT) voneinan-
der abgrenzen, wird in den folgenden vier Abschnitten beschrieben.

FIRST Reisebtiro

Die FIRST Reisebiiros stehen fiir persénlichen Service sowie fiir eine exzellente
Urlaubsheratung von zu Hause. Diese Marke eignet sich laut TUI Leisure Travel

2L vgl. www.tui-einfach-machen.de



insbesondere fur Franchise-Nehmer mit einem hohen Mal? an Engagement und
Beratungsgeschick sowie Leidenschaft im Bereich Tourismus.?

Hapag-Lloyd Reisebtiro

Hapag-Lloyd Reisebiros blicken auf eine 155-jahrige Tradition zuriick und
zeichnen sich laut TUI Leisure Travel durch Vertrauen, Sicherheit und Zuver-
lassigkeit aus. Diese Reisebiros vermitteln anspruchsvolle Reisen durch ein ho-
hes MaR an Seriositét sowie professionelle Beratung durch Experten.?

TUI ReiseCenter

Die TUI ReiseCenter bieten eine breite Vielfalt an unverwechselbaren Urlaubs-
erlebnissen sowie eine einzigartige Produkt- und Servicequalitat. Als potenziel-
ler Franchise-Partner von TUI Leisure Travel soll man von diesem starken Mar-
kenimage profitieren.?*

FIRST Business Travel

Die FIRST Business Travel Reisebiiros stehen fiir eine auBergewdhnliche Leis-
tung und einen personlichen Service fur Firmenkunden jeder Art. Diese Reise-
biros sollen malRgeschneiderte Losungen fir die speziellen Bedrfnisse von Ge-
schaftsreisenden bieten.”

Vorteile

Die Vorteile des Franchising-Konzepts von TUI liegen insbesondere in der lan-
gen und intensiven Erfahrung des Unternehmens mit diesem Vertriebssystem.
TUI Leisure Travel bietet potentiellen Franchise-Nehmern ein ,,Rund-um-
sorglos-Paket. Jeder Franchise-Nehmer erhélt nicht nur Unterstlitzung bei der
Eroffnung des Biiros, auch danach profitiert er beispielsweise im Bereich Perso-
nalmanagement durch standardisierte e-Learning-Plattformen, ausgearbeitete
Ausbildungskonzepte zur Nachwuchsforderung und Mdglichkeiten fiir ,,on-the-
job-trainings durch Gruppenseminare. Mithilfe eines Qualitadtshandbuches ver-
sucht TUI Leisure Travel in allen Reisebiiros ein einheitliches Qualitatsver-
stdndnis zu etablieren und zu leben. Weiterhin erhalt der Franchise-Nehmer Un-
terstlitzung im Bereich Technik & IT, was unter anderem auch den Aufbau und
die Pflege einer Webseite beinhaltet. Auch im Bereich der Finanzen greift TUI
Leisure Travel den Franchise-Nehmern unter die Arme. Nach eigenen Angaben

22 \/gl. www.tui-franchise.de/die-marken/first-reisebuero
2 v/gl. www.tui-franchise.de/die-marken/hapag-lloyd-reisebuero
24 \/gl. www.tui-franchise.de/die-marken/tui-reisecenter
25 ; ; ; ; ;
Vgl. www.tui-franchise.de/die-marken/first-business-travel
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sind die Provision beim TUI ReiseCenter und in den FIRST Reisebiiros deutlich
hoher als bei den Classic Partnern.

beste Grundprovision
fiir TUI ReiseCenter &
FIRST REISEBURO

"""""""""""""" i zusitzliche
______________ I Sonderincentives
[ ]

fiir weitere
_____________ | Erléssteigerungen

............. - = héchste
Provision!

Abb. 4: TLT Provisionsmodell®

TUI Leisure Travel bietet besondere Provisionen nach der Eréffnung eines neu-
en Reisebliros, um dem Franchise-Nehmer den Start finanziell zu erleichtern.
Dariiber hinaus profitieren die Franchise-Nehmer von unterschiedlichen Ver-
kaufssteuerungen. Der groRte Vorteil fir den Franchise-Nehmer besteht jedoch
im Bereich der Absatzpolitik.

Die Marke TUI steht in Europa fur einen entspannten Urlaub, der ein Lé&cheln
zaubert sowie fur eine professionelle Beratung. VVon diesem Image und Wieder-
erkennungswert profitieren alle Franchise-Nehmer der TUI Marken. Zudem er-
leichtern Corporate-Marketingkampagnen, wie unten abgebildet, die AuRenwir-
kung.

Zuletzt besteht ein weiterer allgemeiner Vorteil fir Franchise-Nehmer darin,
dass trotz des Franchise-Vertrages, die rechtliche Selbststandigkeit und weitge-
hend die Unabhéngigkeit des Unternehmens gewahrt wird.

28 v/gl. www.tui-franchise.de/die-vorteile/konditionen/leistungstraegereinkauf/
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Abb. 5: TLT Marketingkampagnen-Beispiele®’

Die Vorteile fiir TUI sind die geringeren Investitionskosten bei einem Franchise-
Vertriebssystem im Vergleich zu einem normalen Filialsystem, da die Start-up
Kosten mehrheitlich von dem Franchise-Nehmer getragen werden. Dar(ber hin-
aus ermoglicht dieses Konzept eine wesentlich effektivere und einfachere
MarkterschlieBung. Ein Vorteil fir den Franchise-Geber TUI besteht ebenfalls
darin, dass die Franchise-Nehmer das Absatzrisiko und somit auch das Finanzri-
siko tragen.?®*

Nachteile

Die Nachteile fir den Franchise-Nehmer bestehen zum Grof3teil im Absatz- und
Finanzrisiko. Weiterhin konnte sich ein flachendeckender Imageverlust der TUI
Marke auch schlecht auf das eigene Reisebiro auswirken, er ist also vom Kon-
zern abhangig. In Krisenzeiten kdnnen die Lizenzabgaben an TUI Leisure Tra-
vel eine starke finanzielle Belastung fur den Franchise-Nehmer darstellen. Zu-
letzt missen sich die TUI Franchise-Nehmer an alle Vertragsabsprachen halten
und auch Qualitatskontrollen des Franchise-Gebers zulassen. TUI Leisure Tra-
vel gibt im Gegenzug die Markenrechte sowie das Know-How an seine Fran-
chise-Nehmer ab. Mit der Wahl von Franchising als Vertriebsweg verliert TUI
auch einen gewissen Grad an Kontrolle tber die Reiseburos. Schlussendlich sind
Franchise-Nehmer und -geber aber vor allem abhéngig von der wirtschaftlichen
Entwicklung der Branche sowie dem Verhalten der Konkurrenten am Markt.*

2 v/gl. www.tui-franchise.de/die-vorteile/marketing/kampagnenmanagement/

2 v/gl. Groh, Giesbert; Schroer, Volker (2013) S. 355

2 y/gl. Schliiter, Meinolf: (2012), S.89.

% vgl. Groh, Giesbert; Schroer, Volker (2013) S. 355; Schliiter, Meinolf: (2012), S.89.
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6 Marktanalyse

Das Marktvolumen des deutschen Reiseverkehrsmarktes betrug im Jahr 2012,
wie im Vorjahr, 53,6 Millionen Urlaubsreisende, von denen jeder durchschnitt-
lich 1,3 Reisen antrat. Insgesamt wurden somit knapp 70 Millionen Reisen im
Gesamtwert von 133 Milliarden Euro verkauft. Auf den flir Reisebiros und Rei-
severanstalter bedeutendem Pauschal- und Bausteinreisemarkt entfielen gut
40 % und somit insgesamt knapp 30 Millionen aller angetretenen Reisen.* Trotz
der Gesamtheit von 2.500 in Deutschland tatigen Reiseveranstaltern kann von
einer marktbeherrschenden Stellung der drei groRten Veranstalter gesprochen
werden. So vereinen TUI, Rewe und Thomas Cook, deren Kennzahlen in der
folgenden Abb. verglichen werden, einen Marktanteil von knapp 45 %, gemes-
sen am Umsatz, auf sich.*?

Veranstalter Umsatz in Euro | Reisende
TUI 4,5 Mrd. 8,0 Mio.
Rewe Group 3,2 Mrd. 6,6 Mio.
Thomas Cook 3,2 Mrd. 6,1 Mio.

Abb. 6: Kennzahlen der drei gréRten Reiseveranstalter®

Bei den deutschlandweit knapp 10.000 Reiseburos zeichnet sich ein leicht ande-
res Bild ab. Gemessen an der Anzahl der Vertriebsstellen liegen die freien Rei-
seblrokooperationen rtk (Raiffeisen-Tours-Kooperation) mit 3.442 Reiseburos
und TSS (Touristik Service System GmbH) mit 2.107 Reisebiiros vor den veran-
staltereigenen Reisebiiros. So besitzt die Rewe Group 2.070 und die TUI Leisure
Travel 1.512 Vertriebsstellen. Im Gegensatz zu den freien Reiseburos setzen die
veranstaltereigenen Reisebiros vermehrt die Eigenprodukte des jeweiligen Rei-
severanstalters ab.**

Mitbewerber im Reisevertriebsmarkt finden sich aber nicht nur in den Reisebu-
ros sondern auch im Internet. Der Online-Reisemarkt verzeichnete in den ver-
gangenen Jahren ein starkes Umsatzwachstum, insbesondere getrieben durch
Uber (Low Cost) Airlines gebuchte kiirzere Urlaubs- oder Stadtereisen. Im fir
die stationdren Reisebiros und die Veranstalter wichtigen Pauschalreisemarkt
erreicht35die Online-Konkurrenz bisher lediglich einen Umsatzanteil von etwa
acht %.

81 Vgl. DRV: Zahlen, Daten, Fakten 2012 zum deutschen Reisemarkt, S. 4.

%2 vgl. ebd. S. 19.

% v/gl. DRV: Zahlen, Daten, Fakten 2012 zum deutsche Reisemarkt, S. 20.

% vgl. DRV: Zahlen, Daten, Fakten 2012 zum deutsche Reisemarkt, S. 20; www.meine-
kooperation.de/index; www.rtkreisen.de.

5 vgl. www.tourismus-studieren.de/das-tourismus-studium/reiseb...
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7 Situationsanalyse — TOWS-Matrix

Die TUI Leisure Travel fasst die Franchise-Reisebdiros, die den stationéren Ver-
triebsweg des Reiseveranstalters TUI AG bilden, zusammen. Fir Privatreisende
stellen die drei Marken FIRST Reisebiiro (,,persdnlicher Service), Hapag Lloyd
(,,Jangjdhrige Erfahrung®) und TUI ReiseCenter (,,hdchste Servicequalitét™) die
Vertriebskanale. Der Geschaftsreisemarkt, der in der weiteren Betrachtung au-
Ren vor bleibt, wird iiber FIRST Business Travel bedient.*® Mit der Marke TUI
im Ricken, die deutschlandweit eine Bekanntheitsgrad von bis zu 99 % erreicht,
und fur 24 % der Deutschen die erste Wahl unter den Reiseveranstaltern darstellt,
wird ein entscheidender Wetthewerbsvorteil, sowohl fir TLT als Franchise-
Geber als auch fur die Franchise-Nehmer, gegentber den Mitbewerbern er-
reicht.®”*® Eine TUI-Schwache stellt die verstérkte Konzentration der Reiseakti-
vitaten auf den Mittelmeerraum dar. Dieser liegt zwar geographisch giinstig zum
Hauptmarkt, ist jedoch seit einigen Jahren durch eine schwache wirtschaftliche
Lage in Siideuropa und durch politische Spannungen in Nordafrika und im Na-
hen Osten geprégt. Dies flhrte zu einem schwankenden Buchungsverhalten der
Kunden.* Problematisch kann sich zudem die in der Reisebranche niedrige
EBT-Marge von knapp drei % auswirken, die deutlich unter der von anderen
Dienstleistungsbranchen liegt.”’ Trotz des beschriebenen Vorteils der starken
Marke TUI und den differenzierten stationdren Vertriebsstellen liegt die EBT-
Marge des TUI-Konzerns mit 1,3 % noch unter dem Branchendurchschnitt.**
Die SWOT-Analyse ist eine strategische Analysemethode, die zum einen friih-
zeitig hilft, Chancen und Risiken, die von auBen heraus auf die Unternehmensté-
tigkeit wirken, zu erkennen und diese einschatzen zu kénnen. Zum anderen zeigt
sie auch Starken und Schwachen des Unternehmens auf.*? Die Ergebnisse kon-
nen anschlieend in einer TOWS-Matrix abgebildet werden, in der die externen
Entwicklungen den internen Faktoren gegenlbergestellt werden. Auf diese Wei-
Re lassen sich evidente Handlungsempfehlungen ableiten.*®

% vgl. www.tui-franchise.de/ueber-tlt/

37 vgl. www.produktundmarkt.de/unternehmen/news/bekan...

% vgl. DRV: Zahlen, Daten, Fakten 2012 zum deutsche Reisemarkt, S. 19 f.

% vgl. TUI Leisure Travel GmbH, Geschéftsbericht 2012 Ziffer A 111.; www.reisenews-
online.de/2011/02/04/aufstand-in-aegypten-beeinflusst...

“0\/gl. Statista GmbH: Branchenreport 2013. Reisebiiros, Reiseveranstalter und Erbringung
sonstiger Reservierungsdienstleistungen, S. 15.

1 vgl. www.aktienlab.de/aktie/tui.html

“2y/gl. Kotler, Philip et al (2010), S. 172 f.

3 vgl. Wollny, Volad (2013), S. 13.
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Strenghts
Stérken
Marke(n)48 49 Pauschalreisemarkt stérken Hauptmarken als ,,Margentreiber*
Differenzie- Differenzierungsméglichkeiten Ausbau des dualen Vertriebswe-
rung® ausbauen ges
Franchise-

System™ Ausbau des Franchise-Systems

Siuideuropa &
Nordafrika als
Hauptzielmark

ErschlieBung neuer margenstarker
152 Zielmérkte

Markenkonzentration auf ,,starke | Einstellung unrentabler und unbe-
Marken* kannter Veranstaltermarken
Abb. 7: TOWS-Matrix

Zu viele Marken®®

Die Abb. 7 gibt einen Uberblick tiber die sich extern ergebenden Chancen sowie
die moglichen Bedrohungen in der ersten Zeile. Herausgearbeitete internen
Starken und Schwéchen sind in der linken Spalte dargestellt. Die Felder in de-
nen sich die Starken/Schwachen und die Chancen/Risiken kreuzen, ergeben
Handlungsmdglichkeiten, mit denen Chancen genutzt oder Risiken umgangen
werden kdnnen.

“\gl. TUI Leisure Travel GmbH: Geschaftsbericht 2012 Ziffer C IV.

“vgl. TUI Leisure Travel GmbH: Geschaftsbericht 2012 Ziffer A I; www.tuitravelplc.com
6 vgl. www.tuitravelplc.com/investors-media/our-strategy/market-ove...

“4T\vgl. Statista GmbH: Branchenreport 2013. Reisebiiros, Reiseveranstalter und Erbringung
sonstiger Reservierungsdienstleistungen, S. 14 f.

8 vgl. www.wuv.de/marketing/tui_geniesst_das_....

> \/gl. DRV: Zahlen, Daten, Fakten 2012 zum deutsche Reisemarkt, S. 19 f.

%0 vgl. www.tui-deutschland.de/td/de/unternehmen/unternehmen_im_ueberblick/
eigenvertrieb/tui_leisure_travel; ww.tui-franchise.de/

1 vgl. Homburg, Christian; Krohmer, Harley: Marketingmanagement, S. 834.

2 v/gl. TUI Leisure Travel GmbH, Geschéftsbericht 2012 Ziffer A 111,

5% vgl. http:/Avww.rp-online.de/wirtschaft/...
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8 Handlungsempfehlungen

Der in den vergangenen Jahren deutlich bereinigte Reiseblromarkt sollte nun-
mehr als Wachstumschance ausgenutzt werden. Immerhin ging in der Zeit von
2003 bis 2013 die Zahl der stationdren Reisebiiros deutschlandweit von tber
13.500 auf knapp unter 10.000 zuriick. Der Gesamtumsatz stieg im gleichen Be-
trachtungszeitraum um gut 10 % an.>* Das Umsatzwachstum im bereinigten
Markt, in dem das gleichbleibende Kundenpotential auf eine geringere Menge
an Vertriebsstellen verteilt wird, in Verbindung mit der steigenden Kaufbereit-
schaft in Deutschland,” legen somit eine gute Basis fiir die geplante Filialex-
pansion. Bei der weiteren geplanten Filialexpansion, die somit dem grundsatzli-
chen Markttrend entgegenléuft, gilt es, die Bindung der vier Vertriebsmarken an
die starke Marke TUI auszubauen und diese gleichzeitig voneinander zu diffe-
renzieren, damit eine moglichst breite Marktabdeckung erreicht wird.

Darliber hinaus sollte ein Reisebiro das bieten, was der Kunde erwartet: Ser-
viceorientierte, breite und objektive Beratung. Des Weiteren soll die Betreuung
dem Kunden Zeit ersparen und ein Stiick weit Planungssicherheit versprechen.>®
In Verbindung mit einer Konzentration auf den Vertrieb TUI-exklusiver (Pau-
schal-) Reisen kann somit auch ein weiterer Preiskampf umgangen werden und
eine Margensteigerung erreicht werden. Durch eine serviceorientierte Betreuung
konnte flr TLT und deren stationdre Reiseburos auch ein weiteres Problem ge-
I6st werden: Die Kundenabwanderung zum Internet; so wurden die Umsatzstei-
gerungen in der Reisebranche in den vergangenen Jahren insbesondere durch
Internetbuchungen in die Hohe getrieben.>” Fiir TUI selbst ware demnach auch
ein stérkerer Ausbau des dualen Vertriebs, also ein Nebeneinander von Online-
und stationdrem Reisebirovertrieb, eine Expansionsmdglichkeit. Insbesondere
im Onlinevertrieb wirden die Margen durch niedrigere Provisionsausgaben stei-
gen. Durch einen Ausbau der Onlineaktivitaten bestinde allerdings die Gefahr
die eigenen Franchise-Nehmer in den stationdren Reisebiros aus dem Markt zu
dréngen, was nachhaltig der Gesamtmarke schaden konnte.

Somit gilt es die aufgezahlten Empfehlungen wahrzunehmen und diese mit den
Vorteilen und Stérken der vorhandenen Franchise-Vertriebsstruktur zu nutzen:
Der Fixkostenblock des Vertriebes ist trotz eines leistungsstarken Vertriebsnet-
zes von ca. 1.500 Reisebiiros®, auf ein Minimum reduziert.>® Dariiber hinaus
wird das Risiko durch das Franchise-System breiter gestreut. Ein weiterer Vor-

% vgl. DRV: Zahlen, Daten, Fakten 2012 zum deutsche Reisemarkt, S. 22.

% vgl. Abb. 7 i.V.m. deren Quelle

% v/gl. www.frankfurt-main.ihk.de/branchen/gastronomie_ tourismus/ihk-publi...
7vgl. Abb. 7 i.V.m. deren Quelle

%8 \/gl. DRV: Zahlen, Daten, Fakten 2012 zum deutsche Reisemarkt, S. 20.

% vgl. Kotler, Philip et al (2010), S. 1014 f.
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teil fir den Franchise-Geber sind die dauernd flieBenden, fixen und variablen
Frarg(():hise-GebUhren in die Kassen der TLT, die stetige Umsatzerldse garantie-
ren.

Durch das Franchise-System verfligt TUI somit Uber eine hohe Bekanntheit, die
unter anderem aus dem breiten Marktauftritt in vielen deutschen Gemeinden re-
sultiert. Gleichzeitig steht es fur eine niedrige Kostenstruktur. Daher eignet sich
das Franchise-Vertriebssystem zur weiteren, risikogeringen Expansion, was
zeitgleich die Bekanntheit und damit auch das Markenimage weiter steigert.
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2 Coffee Fellows vs. Starbucks
(SchaRler, 1/Joppich, R.)
1 Einleitung

150 Liter — so viel Kaffee trinkt jeder Deutsche im Durschnitt pro Jahr. Das sind
pro Tag etwa 3 bis 4 Tassen.® Ein groRer Markt, um den neben Kaffeeprodu-
zenten und Herstellern von Kaffeevollautomaten, Padmaschinen und Kapselsys-
temen vor allem auch die Betreiber von Cafés und Coffee Shops buhlen.

In Deutschland gibt es mittlerweile viele verschiedene Coffee-Shop-Ketten, vie-
le mit internationalem Hintergrund. Doch auch urspriinglich deutsche Unter-
nehmen finden sich auf diesem Markt wieder — unter anderem das Unternehmen
Coffee Fellows GmbH aus Grunwald, mit dem sich die vorliegende Ausarbei-
tung beschaftigt.

Im Folgenden finden sich zunéchst die Geschichte der Coffee Fellows GmbH,
sowie deren derzeitiger Stand im Markt. Danach wird das Konzept des Unter-
nehmens néher beleuchtet. AnschlieRend stellen die Autoren die Unternehmen
Coffee Fellows und Starbucks in einer SWOT-Analyse gegenuber. Nach einer
Betrachtung der Erfolgsfaktoren wird auRerdem die potenzielle zukinftige stra-
tegische Ausrichtung von Coffee Fellows untersucht. AbschlieBend ziehen die
Autoren ein Fazit aus Ihren Analysen.

2 Entwicklung/Historie

Die Geschichte der deutschen Kaffeekette Coffee Fellows begann vor 15 Jahren
in Minchen. Mit der Erd6ffnung des ersten Shops legte Kathrin Tewes zusam-
men mit ihrem Ehemann den Grundstein fiir das Unternehmen ,,Coffee Fel-
lows*. Wihrend eines lidngeren Besuchs in London kam die Idee fiir einen
Coffee Shop. Was in England schon lange bekannt war, war in Deutschland da-
mals kaum verbreitet. Die Idee war, nicht nur Kaffee anzubieten, sondern noch
etwas dazu und zwar Bagels. Nicht nur die Produkte, sondern auch das Ambien-
te spielte eine groRe Rolle. Kathrin Tewes kreierte einen Ort, der zugleich mo-
dern und gemdtlich war, einen Ort wo man gerne Freunde trifft oder sich einfach
mit der Familie wohl flihlen kann. So entstand auch der Slogan ,,Feel at home*,
der eine Art der Visitenkarte fiir ,,Coffee Fellows™ wurde. Das Konzept wurde
sehr gut angenommen und seitdem gehort Coffee Fellows zu den Top 10 Coffee
Shops in Deutschland.®

®1 vgl. Franz www.ed-info.de (2012).
82 v/gl. Coffee Fellows GmbH (Hrsg.) www.coffee-fellows.de (0. J.) (19).
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