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1. Die Gewinnung von Reisebiiromittierorganisationen als
Herausforderung fiir Reiseveranstalter

"Das Ferne und die Ferne haben eh und je die Vorstellungskraft des Menschen
bewegt. Sie waren Pole geheimer Sehnsucht, unbestimmt und unbestimmbar in
ihrer Wirklichkeit und daher auch ewig unerreichbar. Dieser psychologische
Tatbestand ist wichtig, weil er verhindert, daf3 jemals eine Sdttigung dieses Zuges

nach der Ferne eintreten konnte."!

Dies driickt sich in einer stetig wachsenden Reiseintensitit? aus: 1994 zog es 50%
der deutschen Bevolkerung in die Ferne.3> Auch wenn das Haushaltsbudget der
Konsumenten knapper wird, auf Urlaubsreisen wird zuletzt verzichtet.
Verbraucher tendieren dazu, ihr verflighares Einkommen vermehrt fiir
Dienstleistungen einzusetzen, die es ihnen erlauben, ihr eigenes Leben
individueller und ereignisreicher zu gestalten, wie z.B. das Reisen. Fiir breite Teile
der Bevolkerung ist Reisen selbstversténdlich und zu einem integralen Bestandteil
der Lebensgestaltung geworden.5 Dabei haben sich die Motive des Reisens im
Zuge des allgemeinen Wertewandels gedndert: Anstelle von Ruhe und Erholung

riickt zunehmend das Urlaubserlebnis in den Mittelpunkt.®

Der wachsenden Trend zur Individualisierung 146t viele verschiedene Nachfrage-
segmente mit unterschiedlichen Bediirfnissen entstehen, so dafl eine zunehmend
differenziertere Marktbearbeitung erforderlich ist. Anspriiche und Erwartungen

der Kunden steigen.

Gleichzeitig hat aber ein geschérftes Preisbewuftsein beim Nachfrager dazu

gefiihrt, dafl die Zeiten permanent steigender Umsatzzuwachsraten in der Branche

1 Kaspar (1993), S. 13, zitiert nach Bernecker (1962).

Die Reiseintensitidt gibt den Anteil der Bevolkerung (liber 14 Jahre) an, der innerhalb eines

Jahres eine oder mehrere Urlaubsreisen unternommen hat. Vgl. Roth (1995), S. 44,

3 Zucker-Stenger (1995), S. 59. Werden alle Urlaubsreisen einbezogen (auch die Inlandsreisen),
so betrigt die Reiseintensitét sogar 78%.

4 Vgl.o.V.(15.08.95),S. 1.

5 Vgl. Roth (1995), S. 34.

6 Vgl. z.B. Haedrich (1993), S.40 und Kierchhoff (1995), S. 27.




der Anbieter von Reisen zu Ende gehen. Verantwortlich fiir den Umsatzriickgang
oder die -stagnation von einzelnen Reiseveranstaltern ist allerdings nicht allein der
preissensiblere Kunde. Vielmehr trdgt auch die zunehmende Verschirfung des
Wettbewerbs auf der Angebotsseite zu dieser Situation bei. Griinde wie die
Aufhebung der Vertriebsbindung, das Eindringen auslédndischer Veranstalter in
den deutschen Markt, das verstirkte Engagement der Fluggesellschaften bei der
Vermittlung von Reisen sowie die Konzentrationsprozesse unter den Anbietern
von Tourismusleistungen fiihrten zu einer hohen Wettbewerbsintensitit in der
Branche. Einen Ausweg aus dieser Situation sahen einige Reiseveranstalter in
einer Senkung der Preise fiir die angebotene Leistung. Um die Herausforderung zu
meistern, stellten andere Anbieter hingegen eine Verbesserung des

Distributionsnetzes in den Mittelpunkt ihrer Bemiihungen.

Bei letztgenanntem Unterfangen spielen die Reisebiiros eine bedeutsame Rolle,
denn letztendlich sind es diese Institutionen, die sowohl das Angebot des
Reiseveranstaltefs als auch die Nachfrage des Kunden im Interesse der eigenen
Unternehmensziele  steuern  konnen. Diese  Studie mochte  diesen
Steuerungsproze niher untersuchen und insbesondere das Zusammenspiel
zwischen Reiseveranstalter und Reisebiiro betrachten. Dieses Verhdltnis wird auf
der einen Seite geprigt von einem Verdrangungswettbewerb der Reiseveranstalter
um den Vertriebsweg Reisebiiro und auf der anderen Seite von der wachsenden
Marktmacht der groBlen Reisebiiroorganisationen, die in den letzten Jahren in

Folge eines rasanten Konzentrationsprozesses entstanden.”

Insbesondere gilt es, die Erfolgsgrofen von Reiseveranstaltern zu generieren, die
eine Reisebiiroorganisation veranlassen, die Reisen dieses Anbieters ihren Kunden
bevorzugt zu offerieren. Eine Identifikation dieser Faktoren mit Hilfe der
Conjoint-Analyse soll Reiseveranstaltern die Moglichkeit geben, ihre
Marketingaktivititen besser an den Interessen ihrer Vertriebspartner auszurichten

und so Wettbewerbsvorteile zu erlangen.

7 Vgl. Schrand (1995), S. 311ff.




2. Der Markt fiir Pauschalreisen - Besonderheiten, Akteure und
Strukturen

2.1. Besonderheiten der touristischen Dienstleistung

Der Tourismus umfaflt alle Aktivitdten des Reisens, die sich aus der Durchfiihrung
nicht alltdglicher Fahrten mit voriibergehenden Aufenthalten an anderen als den
iblichen Wohn- und Arbeitsorten ergeben.® Linger als ein Jahr dauernde Reisen
werden nach der Definition der WTO (Welt-Tourismus-Organisation) vom

Tourismus ausgeschlossen.

Je nach Anla kann man zwischen dem privaten Tourismus - mit den
Reisemotiven Freizeitgestaltung (Sport, Bildung, Erholung, Kur, Information,
Unterhaltung etc.) oder Verwandten- bzw. Bekanntenbesuche - und den beruflich

bedingten Reisen (Geschiftsreisen) unterscheiden.®

Touristische Leistungen stellen typische Beispiele fiir die Besonderheiten von
Dienstleistungen dar. Bei der terminologischen Abgrenzung des Begriffs
Dienstleistung existieren in der wirtschaftswissenschaftlichen Literatur verschie-

dene Definitionsansitze!0,

In Anlehnung an Meffert/Bruhn werden Dienstleistungen als selbsténdige,
marktfihige Leistungen des Realgiiterbereichs verstanden. Das Dienstleistungs-
ergebnis resultiert dabei aus der Bereitschaft und Fihigkeit des Anbieters zu
Erbringung einer Dienstleistung und der Integration eines externen Faktors in den
LeistungserstellungsprozeB.!! Hieraus ergeben sich als konstitutive Merkmale zur
Identifizierung von Dienstleistungen der Immaterialititsgrad des Dienst-
leistungsergebnisses, der Integrationsgrad des externen Faktors und das

Leistungspotential: 12

8 Kaspar (1991), S.18.

9 Gabler-Wirtschafts-Lexikon, Band 7, S. 3292.

10 vgl. z.B. Meyer (1991), S. 195-209; Engelhardt (1990), S. 271-238; Meffert / Bruhn (1995), S.
23-35.

11 Meffert/Bruhn (1995), S. 27.

12 ygl. Meffert/Bruhn (195), S. 61 und Kirstges (1992), S. 52-56.
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Das Ergebnis von touristischen Dienstleistungen ist in hohem MaBe

immateriell.

Bei der touristischen Leistungserstellung wird i.d.R. der Nachfrager selbst als
externer Faktor in den Prozef} integriert,!3 woraus sich das sog. uno-actu-

Prinzip ergibt.!4 Der Nachfrager wird dadurch zum sogenannten Prosumer!5.

Aufgrund der Immaterialitdt der touristischen Dienstleistung riickt das
Leistungspotential als Vermarktungsobjekt stirker in den Vordergrund als
bei Sachleistungen. Hierzu koénnen bspw. Hotels und ihr Komfort, Flugzeuge
und ihre Sicherheit, das Equipment fiir Sportreisen oder das Personal, welches

die Dienstleistung erbringen wird, dargestellt werden.

Auf der Basis der genannten charakteristischen Merkmale lassen sich

dienstleistungsspezifische Besonderheiten ableiten, die auch auf touristische

Leistungen, als einer Teilmenge der Dienstleistungen, zutreffen. Daraus ergeben

sich strategie- und vermarktungsrelevante Rahmenbedingungen fiir das Marketing.

Im folgenden werden die fiir das Tourismusmarketing wichtigsten Punkte kurz

erldutert:

Touristische  Leistungen sind  verderblich.  Aufgrund fehlender
Lagerfihigkeit gestaltet sich die Anpassung der touristischen Kapazitit an
Nachfrageschwankungen sehr schwierig. Es bedarf daher einer flexiblen
Kapazitdtsplanung, kurzfristigen Nachfragesteuerung und intensiven Koordi-
nation zwischen Dienstleistungsproduktion und -nachfrage.!6 Hier spielt

insbesonere das Yield-Management eine bedeutende Rolle.!?

Touristische Leistungen sind nicht transportfihig. Im Sinne des uno-actu-
Prinzips erfolgen Produktion und Konsum an einem Ort nach dem .

Residenzprinzip. Hieraus ergibt sich insbesondere fiir touristische

Grundsitzlich kénnen Informationen, Objekte, der Nachfrager selbst oder andere Lebewesen
als externe Faktoren fungieren.

Produktion und Konsum der Dienstleistung erfolgen simultan.

Der Konsument wird gleichzeitig zum Coproduzenten der von ihm konsumierten Leistung.

Vgl. Meffert / Bruhn (1995), S. 64.

Vgl. z.B. Kirstges (1992), S. 282-295.




Kernleistungen!8 eine Standortgebundenheit. Teilleistungen wie bspw.
Buchung oder Reservierung konnten dagegen auch bei rdumlicher Distanz
zwischen dem Dienstleister und externen Faktor tiber kommunikative Medien
(Telefon, Fax, Onlinedienst etc.) erbracht werden - direkt oder indirekt mit

Hilfe von Reisemittlern.!9

Touristische Leistungen sind intangibel und schwer konkretisierbar. Der
potentielle Ké&ufer kann die Dienstleistungsqualitit erst bei der
Inanspruchnahme beurteilen, was zu einer relativ hohen Beschaffungs-
unsicherheit fiihrt. Um die Risikowahrnehmung beim Kunden abzubauen
und den Nutzen der Leistung zu verdeutlichen, gilt es, die Fihigkeiten des
Unternehmens zu vermitteln. Eine der zentralen Aufgaben des Tourismus-
marketing ist somit die Dokumentation und Vermittlung spezifischer Dienst-
leistungskompetenzen iiber eine realitidtsnahe Visualisierung des Leistungs-
angebotes bzw. Leistungsversprechens und die Vermarktung der Bereit-

stellungsleistung.20

Immaterialitit und Integration des externen Faktors erhthen die Gefahr von
Qualititsschwankungen und vermindern die Moglichkeiten der
Standardisierung.2! Eine marketingorientierte Ausrichtung des Dienst-
leistungsprozesses, d.h. die Beriicksichtigung der Kundenbediirfnisse und ein
funktionierendes Qualitdtsmanagement, ist daher von besonderer

Bedeutung.?2

Abbildung 1 zeigt einige wichtige Dienstleistungsspezifika im Uberblick.

18 Hierzu zihlen Transport, Unterkunft und Verpflegung. Vgl. Kap. 2.2.1.

19 Das Yield-Management vgl. Kirstges (1992), S. 57 f. u. Remmers (1994), S.171 ff.

20 Vgl. Peters, M. (1995), S. 59 und Kirstges (1992), S. 58,

21 Hieraus ergeben sich Probleme bei der Messung und Bewertung der Dienstleistungsqualitét.
22 Vgl. Engelhardt et al. (1993), S. 422 und Peters, M. (1995), S. 50.
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Abb.1: Ausgewihlte Merkmale und Besonderheiten von Dienstleistungen,

Quelle: eigene Darstellung

Diese Dienstleitungsspezifika wirken sich stark auf den Absatz bzw. den Vertrieb
von Reisen aus und miissen sowohl von Reiseveranstaltern als auch von
Reisemittlern beriicksichtigt werden, z.B. indem sie ein gewisses Mal3 an Risiko

libernehmen (vgl. Abschnitt 2.2.1.)
2.2. Der touristische Markt und seine Anbieter

2.2.1. Die Wertschopfungskette im Tourismus

An der Erstellung eines touristischen Endproduktes sind in der Regel viele
Einzelorganisationen  beteiligt. Die folgende  Abbildung stellt die
unterschiedlichen Tourismusleistungen und ihre Anbieter in Form einer

Wertschopfungskette dar.




Unterkunft
&
Verpflegung
Konzeption von
Pauschalreisen
und
Pauschalreisen

z.B. Reiseleitung
Airline

Veranstaltungen
Reisevorleistung
Nachreiseleistung
Transport per
Schiff
Bus, Bahn
Vermittlung von
Einzelleistungen

|| || mit Hitfe
Kernleistung Zusatzleistung Ketrileistung von:CRS von CRS

|
|
3
x
5

Abb. 2: Wertschopfungskette im Tourismus

Quelle: In Anlehnung an den Wertkettenansatz von Porter?>

(CRS: Computer Reservierungssysteme)

Verschiedene Leistungstriager produzieren die touristischen Einzelleistungen.
Hierzu zdhlen die Kernleistungen Transport, Unterkunft und Verpflegung, sowie
Zusatzleistungen (z.B. Unterhaltungsangebote, Reiseleitung, Transfer oder

Information).24

Als Reiseveranstalter definiert Hebestreit ein selbstidndiges Unternehmen,
welches "...iiberwiegend Leistungen Dritter zur Befriedigung des zeitweiligen
Ortsverdnderungsbediirfnisses und damit zusammenhingender anderweitiger
Bediirfnisse zu einer neuen, eigenstindigen Leistung verbindet"25 und in eigenem
Namen und auf eigene Rechnung am Markt anbietet. Bei den Leistungen Dritter
handelt es sich um fremde Dienstleistungen, deren Nutzungsrecht der
Reiseveranstalter auf den Beschaffungsmirkten erwirbt und zu einem
Arrangement zusammenstellt. Damit besteht die origindre Tétigkeit des
Reiseveranstalters darin, dem Kunden seine Managementkenntnisse bei der
Planung, Organisation und Durchfiihrung von Reisen zur Verfiigung zu stellen.26
Gegeniiber seiner Klientel haftet der Reiseveranstalter fiir fehlerhafte Leistungen

seiner Leistungstrager und darf sich nicht mit Hilfe einer Vermittlungsklausel in

23 Vgl. Porter (1989), S. 60.
24 vagl. Kirstges (1992), S. 61 und Roth (1993), S. 395.
25 Hebestreit (1992), S. 13.




den Allgemeinen Geschiftsbedingungen auf eine Vermittlereigenschaft berufen.
Der Bundesgerichtshof erkldrte durch sein Urteil vom 18.10.1973 die
Vermittlerklausel bei Pauschalreisevertragen fiir unwirksam (BGH NJW
1974/37).27 Aufgrund dieses Haftungsrisikos wird die Kombinationstitigkeit des
Reiseveranstalters als produktive Funktion angesehen und ihm die Rolle als

Produzent zugewiesen.28

Zur Klassifikation der im deutschen Markt titigen Reiseveranstalter bieten sich
Kriterien wie Grofle, Angebotsregion, Spezialisierung und wirtschaftlicher Status

an (vgl. Abbildung. 3).

Reiseveranstalter
l
Grofle Angebotsregion Spezialisierung Wirtschaftl. Status

— Grofiveranstalter - Multinationale RV = Generalisten - Kommerzielle RV

Mittlere - . . S
™ Veranstalter — Uberregionale RV |~ Sortimenter Gemeinniitzige RV
- Kleinveranstalter ~ Regionale RV -~ Spezialisten | _"Schwarz-

veranstalter”

Gelegenheits- — Lokale RV

~ veranstalter

Abb. 3: Klassifikation von Reiseveranstaltern2®

Quelle: Pompl (1994), S. 36

Der Reiseveranstalter verkorpert das Bindeglied zwischen den Anbietern und
Nachfragern. Die Risikoiibernahmefunktion vermindert fiir den Kunden das
Risiko, unbekannte Leistungen von fremden Herstellern zu beziehen, sowie das
Auslastungsrisiko der Leistungstriager. Die Kataloge der Reiseveranstalter erfiillen
nicht nur eine Werbe-, sondern auch eine Informationsfunktion fiir die dort

ausgeschriebenen Zielgebiete. Finden neue Ziele Aufnahme in die Kataloge, so

26 vgl. Pompl (1992), S. 50; Hebestreit (1992), S. 15.

27 Vgl. Hebestreit (1992), S. 35; Pompl (1994), S. 31.

28 Vgl. Strangfeld, (1993), S. 106; Hebestreit (1992), S. 16f.
29 In Anlehnung an Pompl (1994), S. 36.




wird zugleich eine Zielgebietserschlieffungsfunktion wahrgenommen. Zudem
erfiillen die Reiseveranstalter eine emanzipatorische Funktion, weil sie mit der
Pauschalreise ein touristisches Dienstleistungspaket anbieten, welches das Reisen
wesentlich vereinfacht und so weiten Personengruppen zugénglich macht.30

Tabelle 1 gibt einen Uberblick iiber die verschiedenen Typen der Pauschalreise.3!

Teilpauschalreise Das Angebot besteht nur aus einer (Teil)Leistung (eine der

Kernleistungen Transport oder Unterkunft)

Standardreise Enthalten sind mindestens Transport und Ubernachtung. Es
(inclusive tour, IT) kdénnen aber auch weitere Leistungen wie Verpflegung,
Reiseleitung, Ausfliige, Eintrittskarten etc. Einbegriffen

werden.

Alles inklusiv-Reise Im Reisepreis sind alle Leistungen eingeschlossen, die der
(all inclusive tour, AIT) | Kunde wihrend seines Aufenthaltes in Anspruch nehmen
kann (Vollpension und Nebenmahlzeiten, alle Sport- und

Freizeit-angebote des Hotels).

Individuelle Der Kunde kann sich seine Reise nach dem Baukastenprinzip
Pauschalreise aus Einzelangeboten selbst zusammenstellen und als Paket
beim Veranstalter buchen (z.B. HIT-Programme der TUI, Jet
und Bett bei THR).

Tab. 1: Pauschalreisetypen,
Quelle: Pompl (1993), S. 73.

Es ist zu beachten, dal die klassische Pauschalreise aufgrund differenzierter
Konsumentenanspriiche zunehmend durch Reisen, bei denen die Mdoglichkeit

einer  individuellen = Zusammenstellung von  Teilleistungen  besteht

30 vgl. Pompl (1994), S. 39ff. Hier werden die Funktionen ausfiihrlich dargestellt und diskutiert.
Vgl. ebenso Sheldon (1994), S. 400.

31 vgl. Pompl (1993), S. 73. AuBer den dargesteliten reinen Typen gibt es natiirlich auch
Zwischenstufen. Neben dem Begriff Pauschalreise findet man auch die Bezeichnungen
organisierte Reise oder Veranstalterreise, welche sowohl in der Theorie als auch in der Praxis
unterschiedlich verwendet werden. In der vorliegenden Arbeit sollen alle drei Begriffe als
Synonyme verstanden werden. Neben dem  Abgrenzungskriterium  "Organisationsform”
existieren noch eine Reihe anderer Einteilungskriterien.
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(Baukastensystem) oder durch den Verkauf von Teilpauschalreisen substituiert

wird.32

Der deutsche Markt der Reiseveranstalter (Pauschalreisemarkt) konnte im

Tourismusjahr 94/95 (1.11.94 - 31.10.95) deutliche Zuwachsraten verzeichnen:

Nach der FVW-Reiseveranstalter-Analyse stieg die Zahl der Pauschalreisenden
um 10,3% und der Umsatz um 9,2%.33 Beim Anblick der passablen Zahlen darf
jedoch nicht unberticksichtigt bleiben, da die Zuwachsraten stagnieren bzw.
riickldufig sind. Insgesamt 148t sich jedoch festhalten, daf3 Pauschalreisen in den

vergangenen Jahren stark an Bedeutung gewonnen haben (vgl. Abbildung 4).

100 + '
90| 7] |20 | p5
80 [P
704]
6011
50 -
401
30 -
20 -
10

42 43

f@; Individualreise

D Pauschalreise

i

7
| | il
L LY

1970 1974 1978 1982 1986 1992 1994

Abb. 4: Entwicklung von Individual- und Pauschalreisen (Anteil an der Haupturlaubsreise in %)

(Quelle: Axel Springer Verlag (1996), S. 52)

Zum Vertrieb dieser Pauschalreisen bieten sich mehrere Moglichkeiten an, die im

folgenden eine kurze Charakterisierung erfahren.

32 Vgl. Schmieder (1993), S.353.

33 Die Dokumentation "Deutsche Veranstalter in Zahlen" der FVW International erscheint
regelmidBig zum Jahresende. Die Zahlen reprisentieren zwar nicht den bundesdeutschen
Gesamtpauschalreisemarkt, dennoch sind sie eine wertvolle Hilfe, um Anbieter- und
Wettbewerbsstruktur einzuschitzen. Im Tourismusjahr 94/95 wurden die 53 groBten
Reiseveranstalter in die Analyse einbezogen, welche mit 21,66 Mrd. DM Umsatz nach

Schitzung der FVW rund 70% des gesamten Veranstaltermarktes im Fluggeschaft und rund
50% des Nicht-Flug-Bereiches ausmachen. Vgl. 0.V. (27.12.95), S. 1 u. 3.
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2.2.2. Zur Distribution von Pauschalreisen

Bei der Distribution von Pauschalreisen geht es im wesentlichen um die
Distribution von Informationen. Einige Leistungsbestandteile der Pauschalreise
wie die Beratung, die Festlegung der Termine und der individuellen Kombination
von Teilleistungen werden erst in dieser Phase der Leistungserbringung wirksam.
Eine wichtige Aufgabe der Distributionspolitik von Reiseveranstaltern besteht
daher in der Auswahl der Distributionswege sowie der Wahl der
Distributionspartner und der Sicherstellung von deren Kompetenz und
Motivation.?4 Diesen Auswahlproze3 sieht Fischer als eine Make-or-Buy-
Entscheidung, deren Hintergrund die Frage ist, "...wieviel Kontrolle ein Hersteller
iiber den Distributionsweg' bendtigt, um seine absatzmarktspezifischen Ziele
bestmoglich  verwirklichen zu konnen."35 Grundsitzlich stehen einem
Reiseveranstalter eine Vielzahl unterschiedlicher Vertriebswege fiir seine

Produkte zur Verfiigung (vgl. Abbildung 5).36

Reiseveranstalter
1
I 1
Eigenvertrieb Fremdvertrieb
I l 1 | I 1
direkt indirekt Selbstindige Branchenfremde
Reisemittler Vertriebsstellen
- Versandabsatz - Buchungsstellen
-BTX ' - Filialen - Reisebiiros - Buchungsstellen in
- Buchungsautomaten - Konzern-Reisebiiros - Franchise- Handelsbetrieben
- Personal Selling Unternehmen - Versandhiuser
- Muitiplikatoren
- Reisestellen

Abb. 5: Vertriebswege von Reiseveranstaltern
(Quelle: Pomp! (1994), S. 42)

34 Vgl. Peters (1991), S. 63f; Hebestreit (1992), S. 296.

35 Fischer (1993), S. 130. Der wesentliche Grund fiir die Einschaltung von Distributionspartnern
ist ihre groBere Effizienz bei der Verteilung der Produkte auf die Zielmérkte. Der Handel bietet
mit seinen Kontakten, Erfahrungen und Spezialkenntnissen sowie aufgrund seiner
marktkonformen Geschiftsgrofe im Regelfall groBere Vorteile, als sie ein Hersteller durch
eigene Anstrengungen erreichen kdnnte. Vgl. Kotler/Bliemel (1995), S. 803.

36 Pompl (1994), S. 42.
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Der Direktvertrieb bezeichnet den Verkauf einer Pauschalreise durch den
Veranstalter an den Verbraucher ohne Zwischenschaltung eines Reisebiiros. Beim
indirekten Vertrieb nehmen die Leistungsproduzenten dagegen Reisebiiros oder
Franchiseunternehmen als selbstindige Reisemittler und u.a. Versandhduser oder
Reisestellen als branchenfremde Vertriebsstellen beim Absatz der Reise in
Anspruch. Uber den indirekten Vertriecbsweg verkaufen die Anbieter in
Deutschland ca. 85% der Pauschal- und Teilpauschalreisen.3® Damit kommt den
Reisebiiros in der Distributionspolitik der Veranstalter eine entscheidende

Bedeutung zu.3°

Reisemittler als letzte Stufe der Wertschopfungskette vermitteln die Angebote
der Veranstalter und die Einzelleistungen der Leistungstridger gegen Provision4? an
den Endkunden.*! Der Zugriff auf die Angebote erfolgt groBtenteils iiber
Computer-Reservierungssysteme (CRS). Hierbei handelt es sich um
elektronische Vertriebsnetze (Online-Standleitungen), in die Reiseanbieter ihre
Leistungen einspeisen. Das Reisebtiro hat die Moglichkeit Produktinformationen
und Vakanzen abzurufen, Preisvergleiche durchzufiihren und Buchungen bzw.

Reservierungen vorzunehmen.42

Die klassische Funktionsaufteilung der verschiedenen Wertschopfungsstufen auf
unterschiedliche touristische Unternehmen weicht in der Praxis jedoch immer
mehr auf. Manche Reiseveranstalter beschrinken sich nicht auf die Konzeption
von Pauschalreisen, sondern iibernehmen auch deren Vertrieb (z.B. TUI). Ebenso
vertreiben manche Leistungstriger ohne Einschaltung von Veranstaltern oder
Mittlern direkt an Kunden bzw. iibernehmen selbst Veranstalterfunktionen.

Desweiteren steigt die Zahl der veranstaltenden Reisemittler zunehmend.

37 Vgl. Deutscher Reisebiiro Verband (1992), S. 85; Weinhold (1992), S.74ff; Pompl (1994), S.
42.

38 Vgl. Siilberg (1993), S. 492; Pompl (1994), S. 46.

39 vgl. Kirstges (1996), S. 37. Die traditionelle Rolle der Reisemittler als Vertriebsweg fiir
Pauschalreisen beruht darauf, daB sich aus ihren Reihen die ersten Reiseveranstalter
entwickelten. Vgl. Hebestreit (1992), S. 316.

40 7Zu den verschiedenen Arten von Provisionen vgl. Abbildung 10.

41 Vgl. Hebestreit (1992), S. 12

42 Kropp (1995), S. 146 ff.
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Abbildung 6 liefert einen Uberblick iiber die moglichen Vertriebswege im

Tourismus.

| Leistungstrager

v

——)
1 Kunde 4
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Quelle: eigene Darstellung

Zuletzt sei die touristische Randindustrie erwihnt, die zwar nicht der
Touristikbranche zuzurechnen ist, deren Produkte aber im Zusammenhang mit
Reisen genutzt werden. Zu Randleistungen zihlen z.B. Reisebekleidung, -zubehor,
-literatur, Photoausriistung oder Sportgerite, die im Rahmen von Sportreisen
eingesetzt werden. Fiir Touristikunternehmen konnte die Randindustrie im

Rahmen von Kooperationsiiberlegungen interessant sein.*3

2.2.3. Betriebstypen von Reisebiiros

Im wesentlichen kennzeichnen in Deutschland vier Betriebstypen die
Erscheinungsform des Reisebiiros. Thre Marktanteile und deren Verdnderung in
den vergangenen Jahren dokumentiert Abbildung 7. Das Reisebiiro als

Einzelunternehmen ist juristisch und wirtschaftlich vollstindig autonom.** In der

43 7u den Begriffen touristische Randleistung und Randindustrie vgl. Kirstges (1992), S. 61 und
Freyer (1988), S. 117
44 ygl. Ochme (1992), S. 428.
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Regel handelt es sich um eigentiimergefilhrte Unternehmen, die als

mittelstindische Reisemittler bezeichnet werden.45

2,3
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Einzelunternehmen
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l Kooperationen
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Franchisesysteme
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20

101
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Abb. 7: Marktanteile der Betriebstypen deutscher Reisebiiros nach Vertriebsstellen (in %)
(Quelle: Axel Springer Verlag (1996), S. 35.)

Die Wettbewerbssituation in der Reisemittlerbranche fithrt dazu, dafl sich viele
mittelstdndische Reisemittler einer Kooperation anschliefen. Darunter ist eine
freiwillige und langfristige Form der Zusammenarbeit von Marktpartnern der
gleichen Leistungsstufe zu verstehen, wobei die Kooperation in der Regel eine
eigene juristische Form annimmt, das Reisebiiro als Kooperationsmitglied aber

rechtlich selbstindig bleibt.46 Reisebiirokooperationen streben folgende Ziele an:

e der Aufbau einer Gegenmachtposition gegeniiber Reisebiiroketten und
Franchisingsystemen;

e die Erzielung von Einkaufsvorteilen durch "Economies of Scale”;

e die Erhohung von Wirtschaftlichkeit, Gewinn und Rendite der Kooperations-

mitglieder durch Unterstiitzung in Verkauf, Marketing, Management und
EDV;

45 Vgl. Geppert, (1995), S. 36ff.
46 Vgl Schrand (1995), S. 342ff; Tietz (1993), S. 254.
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e die Existenzsicherung der Kooperationsmitglieder.47
Grundsitzlich konnen Kooperationen selbstdndiger Reisebiiros diejenigen
Unternehmensaufgaben gemeinsam wahrnehmen und zentralisieren, die auch

Reisebiiroketten mit einem Filialnetz zentral 16sen.48

Ein Reisebiirofranchisingsystem bildet eine dauerhafte Management- und
Marketingpartnerschaft zwischen einem rechtlich selbsténdigen
Reisebiirounternehmen  als  Franchisenehmer und einem Partner als
Franchisegeber. Dabei verpflichtet sich das franchisenehmende Reisebiiro
gegeniiber dem Franchisegeber, dessen Marketingkonzeption zu iibernehmen und
Eintrittsgebiihren sowie laufende umsatzabhingige Franchisinggebiihren zu
zahlen. Handelt es sich beim Franchisegeber um ein Unternehmen der gleichen
Leistungsstufe, so spricht man von horizontalem Reisebiirofranchising (zum
Beispiel FIRST Reisebiiro). Steht der Franchisegeber auf einer vorgelagerten
Wertschopfungsstufe, so handelt es sich um vertikales Reisebiirofranchising (zum

Beispiel TUI Urlaub Center).*

Als Reisebiiroketten bezeichnet man Filialbetriebe mit mindestens fiinf
standortlich  getrennten, aber unter einheitlicher Leitung stehenden
Verkaufsstellen.’0 Sie zeichnen durch den vertikalen ZusammenschluBl der GroB-
und Einzelhandelsstufe aus. Mit der Zentralisation und der daraus resultierenden
Umsatzbiindelung lassen sich Einkaufsvorteile realisieren. Weitere Vorteile liegen
in einem zentralen und professionellen Marketing, verbesserten Back-Office-

Systemen, der Finanzkraft sowie einer flichendeckenden Kundenbetreuung.s!

47 Vgl. Schrand (1995), S. 345. Zu Kooperationen von Einzelhandelsbetrieben allgemein vgl.

Beuthien/Schwarz/Téger (1994), S. 25ff. Zu Zielen von Kooperationen von Handelsbetrieben
allgemein vgl. Hansen (1990), S. 146ff.

48 Vgl. Deutscher Reisebiiro Verband (1991), S. 40; Geppert (1995), S. 43.

49 Vgl. Schrand (1995), S. 348f; FIRST Reisebiiro Management GmbH (1996), S. 7. Zur
allgemeinen Definition Franchising vgl. Kaub (1992), S. 162ff; Tietz (1991), S. 20ff;
Kotler/Bliemel (1995), S. 864; Berekoven (1995), S. 36f.

50 vgl. Geppert. (1995), S. 57; Tietz (1993), S. 33; Kotler/Bliemel (1995), S. 863; Berekoven,
Ludwig (1995), S. 33.

51 Vgl. Geppert (1995), S. 571f.
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Der Ausdruck Reisebiiroorganisationen steht im Rahmen dieser Studie fiir die

Betriebstypen Kette, Franchisingsystem und Kooperation.

2.3. Die Liberalisierung des Vertriebs als Folge des Europiischen
Binnenmarktes

Die Zusammenarbeit von Reiseveranstalter und Reisemittler erfolgt im Regelfall
auf der Basis eines Agenturvertrages, der im Falle der beiden Branchenfiihrer 7UI
und NUR 32 iiber viele Jahre eine Exklusivklausel beinhaltete. Diese untersagte
den Vertrieb von engen Konkurrenten und schrénkte somit das Sortiment der
Reisemittler ein.33 Folglich gab es freie Reisemittler, die ihr Sortiment auf das
Angebot der TUI stiitzten, und andere, die NUR favorisierten. Eine 1986 vom
damaligen Branchenvierten I7S angestrengte Klage gegen die vom Veranstalter
NUR angewandte AusschlieBlichkeitsbindung wurde am 18.05.1993 vom BGH in
letzter Instanz negativ entschieden, so da3 diese Klausel nach deutschem Recht

endgiiltig rechtskriftig ist.>

Zwischenzeitlich hat sich bei TUI und NUR jedoch die Einsicht durchgesetzt, daf3
die Vertriebsbindung nicht mit europédischem Recht vereinbar sein wird. Beide
Veranstalter  verzichteten daher freiwillig seit 01.11.1994 auf die
Vertriebsausschluklauseln in ihren Agenturvertrigen.’® Diese Befreiung von
vertikalen Restriktionen zwischen Reiseveranstalter und Reisemittler durch
wettbewerbsrechtliche Regelungen wird als Vertriebsliberalisierung bezeichnet,
in deren Rahmen nun jeder Reisemittler frei entscheiden kann, welche

Veranstalter er in sein Sortiment aufnehmen mochte.36

52 Die NUR Touristik GmbH tritt seit dem Touristikjahr 1995/96 unter dem Markennamen
Neckermann Reisen auf. Beide Bezeichnungen werden im folgenden synonym verwendet.

53 Ziel dieser AusschlieBlichkeitsbindung war die Verhinderung von Externalititen, die durch die

Vernetzung der Distributionskanile der verschiedenen Veranstalter auf der Reisemittlerebene

entstehen. Sie diente sozusagen der Entflechtung der Distributionskanile. Vgl. Pfaar (1993), S.

151.

54 vgl. Kirstges(1996), S. 37f.

55 Vgl Kirstges(1996), S. 37f; Roth (1995), S. 43.

56 vgl. Pfaar (1993), S. 20f. In der Diskussion iiber die Liberalisierung der Touristikbranche wird
der Liberalisierungsgedanke nicht auf alle restriktiven Vertragsklauseln, sondern lediglich auf
die AusschlieBlichkeitsbindung angewandt. Im Falle der Preisbindung der Reisemittler nutzen
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Diese Vertriebsliberalisierung hat nun bedeutende Auswirkungen auf das
Verhiltnis zwischen Reiseveranstalter und Reisebiiros. Die daraus resultierende
Wettbewerbsverschdrfung wird dem  deutschen  Touristikmarkt einen

grundlegenden Strukturwandel abverlangen.>?

3. Der EinfluBl des Wettbewerbs auf die Beziehung zwischen
Reiseveranstalter und Reisemittler

3.1. Verianderungen im Wettbewerb aufgrund eines abnehmenden
Marktwachstums und der Vertriebsliberalisierung

Nach Jahren hoher Steigerungsraten deutete sich fiir den deutschen
Pauschalreisemarkt’® Ende der 80er Jahre ein deutlicher Riickgang des
Wachstums auf drei bis vier Prozent pro Jahr an. Durch die deutsche
Wiedervereinigung und das dadurch erschlossene zusitzliche Kundenpotential in
den neuen Bundesléndern wurden jedoch nochmals zweistellige Zuwachsraten
erzielt.® Fiir die zweite Hailfte der 90er Jahre werden nur noch geringe
Wachstumsraten prognostiziert. Diese Erwartung basiert zum einen auf der
Normalisierung der Nachfrage aus den neuen Bundesldndern, zum anderen auf

einer Stagnation der Reiseintensitit in Deutschland (Vgl. Abbildung 8).60

Sobald die Nachfrage weniger stark steigt als das Angebot, intensiviert sich der
Wettbewerb auf einem Markt. Da das Wachstum der einen Unternehmung nur zu

Lasten einer anderen erfolgen kann, entsteht ein Verdridngungswettbewerb.5!

die Veranstalter die Diskrepanz zwischen deutschem und europdischem Recht zu ihren
Gunsten, um die veroffentlichten Katalogpreise am Markt durchzusetzen.
57 Vgl. von Schultzendorff (1995), S. 163ff.
58 Im Rahmen dieser interessiert nur der Pauschalreisemarkt der Bundesrepublik Deutschland.
Grund fiir diese Sichtweise ist die duBerst heterogene Struktur der Pauschalreisemiérkte in den
Léndern der Europdischen Union.
59 Vgl. Niedecken (1996-a-), S. 20.
60 Eine erwartete Stagnation der Reiseintensitdt in Deutschland, die sich auf einem sehr hohen
Niveau befindet, wird hauptsdchlich mit der Stagnation des Zeitbudgets begriindet, das den
deutschen Arbeitnehmern fiir Urlaubsreisen zur Verfiigung steht. Ein weiterer Einflulfaktor ist
die Einkommensentwicklung der privaten Haushalte, die zur Zeit durch eine hohe
Steuerbelastung gebremst wird. Vgl. Thiesing/Degott (1993), S. 534f.

61 vgl. Becker (1993), S. 157; Barth (1993), S. 119; Porter (1995), S. 42ff.
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Dieser ist mit einer zunehmenden Umsatz- und Betriebskonzentration verbunden,
was dazu fiihrt, da sich immer groBere Konkurrenten gegeniiberstehen.
Zusitzlich erhoht sich der Konkurrenzdruck durch die nationale Ausdehnung

ehemals regionaler Anbieter.62

25 A

22,0

1989/90 1990/91 1991/92 1992/93 1993/94 1994/95 1995/96
Prognose

Abb. 8: Entwicklung des Marktes der Veranstalterreisen (Verdnderung in %)
(Quelle: Axel Springer Verlag (1995), S. 11; Niedecken (1995-b-), S. 17f; 0. V.(1996-¢c-), S. 15.)

Dieser Wettbewerbssituation konnten die Reiseveranstalter, bedingt durch die
Vertriebsliberalisierung, mit der Strategie der Marktdurchdringung begegnen. D.h.
die Unternehmen streben eine hiufigere Verwendung derzeitiger Produkte auf
gegenwirtig bearbeiteten Miérkten an, um so mit vorhandenem Potential
Wachstum zu realisieren.%®> Die Umsetzung dieser Strategie erfolgte durch eine
Ausweitung des Vertriebsnetzes auf die vor der Liberalisierung nicht zuginglichen
Reisebiiros. Indem die Anforderungen fiir eine Agenturzulassung gelockert und
die Mindestumsitze gesenkt wurden, konnten die Grof3veranstalter die Anzahl

ihrer Vertriebsstellen erheblich steigern (vgl. Tabelle 2).64

62 Vgl. Wahle (1994), S. 19; Intat (1993), S. 45. Die Konzentration auf dem deutschen
Reiseveranstaltermarkt wird durch die folgenden Zahlen verdeutlicht: Gemessen am Umsatz
halten die fiinf GroBveranstalter (TUI, NUR, LTU-Touristik, DER und ITS) zusammen 63,79%
Marktanteil. Vgl. Niedecken (1995-a-), S. 1.

63 Vgl. Becker (1993), S. 125; Nieschlag/Dichtl/Horschgen (1994), S. 900; Ansoff. (1966), S.
132.

64 Vgl. Pompl (1994), S. 55.
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Geschiiftsjahs
1993/94 6300 4450 8400 5136 390(\)/'
1994/95 4109 9500 9421 5613 8000

Tab. 2: Die Zahl der buchenden fremden Reisebiiros
(Quelle: Niedecken (1995), S. 19.)

Dies  fithrte in  der  Reisemittlerbranche  zu  einer  deutlichen
Wettbewerbsverschidrfung. Zum einen erhdhte sich die Zahl der Reisemittler
insgesamt®> und zum anderen stieg die Anzahl der Agenturen der Veranstalter.56
Da die Zahl der Vertriebsstellen der Veranstalter stirker anstieg als deren Absatz,
ging der durchschnittliche Umsatz pro Agentur zuriick.6?” Somit bedeutete die
Aufnahme eines weiteren GroBveranstalters fiir die Reisebiiros statt Erhéhung
lediglich eine Umverteilung des Veranstalter-Umsatzes. Auf der Erlosseite gab es
dagegen sogar EinbuBen, da durch das Nichterreichen von UmsatzgréBen
ergebnissichernde Staffelprovisionen verloren gingen, die durch die Einnahmen
beim neuen Partner nicht ausgeglichen werden konnten.® Da aber ein
ausschlieBlich in der Reisevermittlung tétiges Reisebiiro einen Fixkostenblock von
nahezu 100% der Gesamtkosten aufweist, dem auf der Ertragsseite lediglich die
Provisionserldse gegeniiberstehen, wirken sich die Verluste der Staffelprovisionen
direkt auf die wirtschaftliche Situation der Reisemittler aus.®® Der Deutsche
Reisebiiro Verband beschreibt die aktuelle Lage wie folgt:

"Die Gesamtumsitze steigen nur noch sehr miBig. Die erzielten

durchschnittlichen Provisionssdtze stagnieren. Die Gesamtaufwendungen

65 Die Anzahl der vom DRV ermittelten Reisevertriebsstellen erhohte sich 1995 im Vergleich
zum Vorjahr um drei Prozent auf 18 000. Vgl. Spielberger/Lanz (1996), S. 10.

6 vgl. Pompl (1994), S. 55.

67 Vgl. Pompl (1994), S. 55. Belegt wird diese Entwicklung durch eine Aufstellung iiber
Umsatzverlagerungen in den TUI-Agenturen. Wihrend es vor der Vertriebsliberalisierung 22
Agenturen mit mehr als 4 Mio. DM TUI-Umsatz gab, waren es im ersten liberalisierten Jahr nur
noch 14. Die entsprechenden Werte fiir die tibrigen Stufen lauten: in der Umsatzklasse drei bis
vier Mio. DM statt 44 noch 40 Agenturen; in der Umsatzklasse zwei bis drei Mio. DM statt 202
noch 151 Agenturen; in der Umsatzklasse eine bis zwei Mio. DM statt 1011 noch 919
Agenturen. Dafiir hat sich die Zahl der Agenturen mit weniger als einer Mio. DM TUI-Umsatz
deutlich vergroflert. Vgl. 0. V. (1996-g-), S. 4.

68 Vgl. Spielberger/Lanz (1996), S. 8; 0. V. (1995-b-), S. 21; Riecke (1996), S. 9; Axel Springer
Verlag (1996), S. 34.

69 Vegl. Transki (1993), S. 202; Brauer (1990), S. 470.
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steigen deutlich schneller als die Gesamterlose. Betriebsergebnis und
Nettorendite sind unverdndert riickldufig."70

Damit bezahlen die Reisebiiros die Vertriebsausweitung der Veranstalter.

Aus diesen Griinden erwarten viele Veranstalter, dafl die Reisebiiros ihre
Sortimentspolitik liberdenken werden, denn die Ertrige aus den Staffelprovisionen
stellen vielfach deren Betriebsergebnis dar.”! Demzufolge sollte der
Vertriebswettbewerb der Veranstalter, der in den letzten Jahren vornehmlich
quantitativer Art war, jetzt eine qualitative Dimension erreichen, der es den
Veranstaltern erlaubt, EinfluB auf den Distributionskanal auszuiiben.’? Ferner
bestand vor der Vertriebsliberalisierung im Distributionssystem eine
Machtiiberlegenheit der Veranstalter. In jiingster Zeit nimmt deren starke Stellung
gegeniiber den Reisemittlerorganisationen deutlich ab.”? Diese verfiigen jetzt iiber
Nachfragemacht und verfolgen zunehmend eine eigene Politik, die sich nicht
mehr auf die Rolle als Verteiler beschriankt.’* Bedingt wird dies zudem durch die
Austauschbarkeit der Produkte. Die Produkte der Veranstalter haben mittlerweile
allgemein einen relativ hohen Qualitéitsstandard erreicht und werden in ihrer
Grundleistung zunehmend austauschbar. Dies wird als ein Grund fiir den geringen
Anteil der Wiederbucher und die geringe Markentreue angesehen.”> Um einem
verstarkten Verdrdngungswettbewerb auszuweichen, stehen Reiseveranstalter
daher vor der Aufgabe, durch einzigartigen Zusatznutzen im Sinne einer USP, ein
Produkt- und Markenprofil aufzubauen, welches Préferenzen beim Konsumenten

zu schaffen vermag.’®

70 Deutscher Reisebiiro Verband (1994), S. 55.

71 ygl. Hildebrandt (1995), S. 14.

72 Vgl.Bleile (1995), S. 66. Zur Bedeutung der Distributionspolitik von Reiseveranstaltern vgl.

Abschnitt 2.3..

73 vgl. Geppert (1995), S. 118.

74 Vgl. Nieschlag/Dichtl/Hérschgen (1994), S. 46; Klein, Gerd (1993), S. 112; Schenk (1991), S.
254; Specht (1992), S. 206f. Dabei wird Macht im Sinne von Weber verstanden als "jede
Chance, innerhalb einer sozialen Beziehung den eigenen Willen auch gegen Widerstreben
durchzusetzen, gleichviel, worauf diese Chance beruht." Weber (1980), S. 28f.

75 Vgl. Hebestreit (1992), S. 53-55 und S. 196

76 Vgl. Geppert (1995), S. 74. Zum Begriff der USP und deren Zweck vgl. z.B. Nieschlag et al.

(1995), S. 90. Zur Markenstrategie vgl. auch Kap. 4.2.3
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Die eigenen Ziele, die sich von den Zielen der Veranstalter unterscheiden (vgl.
Tab. 3), stehen im Vordergrund. In solch einer Situation gewinnt fiir
Reiseveranstalter der Aspekt des strategischen Management immer mehr an
Bedeutung, um die Unternehmensexistenz durch den Erhalt, den Aufbau und die

Nutzung langfristiger Erfolgspotentiale zu sichern.

| Reiseveranstalter - ,
Produktpolitische | - Produkt- und Markenimage - Sortimentsimage
Ziele - Férderung der Pauschalreisen - Forderung der eigenveranstalteten
Reisen
Distributions- - hohe Distributionsdichte - selektive oder exklusive
politische Ziele - giinstige Plazierung der Distribution
Veranstaltermarken - gleichmaBige Plazierung der
- Prisenz des Veranstaltersortiments Produkte

- Prisenz augewihlter Veranstalter
bzw. Marken

Kommunikations- | - Erhthung oder Stabilisierung der - Erh6hung oder Stabilisierung der
politische Ziele Markentreue Kundentreue

- Schaffung von Markenpriferenzen | - Profilierung der Verkaufsstelle

- Bildung von positiven Einstellungen | - Erhhung der Kaufbereitschaft
Preispolitische - seridse Preisaktivitit - punktuell aggressive Preispolitik
Zicle - angemessene Provision - hohe Provision

Tab. 3: Zielgegensétze zwischen Reiseveranstaltern und Reisemittlern

(Quelle: Geppert (1995), S. 48.)

Vergleicht man die Absichten der Reiseveranstalter mit denen der Reisemittler so
146t sich feststellen, dafl die Veranstalter tendenziell produktbezogen unter
Beriicksichtigung langfristiger Rentabilitéitsiiberlegungen, die Reisemittler stéirker
sortimentsbezogen unter Verfolgung eines eher kurzfristigen Umsatzziels
denken.”” Der Wichtigste strukturelle Streitpunkt sind die Provisionen, wobei es
sich um einen typischen Verteilungskonflikt handelt. Beide Partner streben nach
Gewinn, der fiir Reiseveranstalter mit moglichst niedrigen Provisionen, fiir
Reisebiiros hingegen mit moglichst hohen Provisionen verbunden ist.”8 Der
Ausgang dieses Konflikts kann fiir weniger verhandlungsstarke Reiseveranstalter

zu einer bedrohlichen Situation fiihren. Diese wird charakterisiert durch

7T Vgl. Geppert (1995), S. 48.

78 Vgl. Kirstges (1992), S. 155ff; Geppert (1995), S. 167; Belz (1989), S. 111. Dieser
Verteilungskonflikt spiegelt eine typische Gefangenen-Dilemma-Situation wider. Das Problem
148t sich durch die durch die Ausgestaltung spezifischer Vertrige iberwinden. Dabei sollten die
Anreize so gesetzt werden, daB bei der Verfolgung der eigenen Interessen zugleich die
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e eine Verteuerung der Vertriebswege,

e zentralisierte Vertriebssteuerung,

e Aufbau von Markteintrittsbarrieren tiber Zutrittskosten fiir Regalplitze im
Reisebiiro,

e Sortimentsbereinigung im Reisebiiro und daraus folgend eine

e cxistentielle Gefdhrdung der Geschiftstitigkeit durch den Wegfall des
traditionellen Reisebiirovertriebs.”

e Reisemittler nutzen oft ihre Position als Gatekeeper®® aus, um durch
"Provisionschaukeln"8! oder Umsatzverschiebungen zwischen Agenturen
hohe Provisionen fiir sich zu erzielen.

e Hiufig vorherrschendes kurzfristiges Umsatzdenken geht auf Kosten von
langfristigem Vertrauensaufbau.82

¢ Bei Reisemittler-Kooperationen und Einkaufsvereinigungen gehen fiir den
Veranstalter hdufig Flexibilitdt und Handlungsspielrdume verloren, so daf3
gezielte Marketingleistungen auf der Strecke bleiben.83

e Das Informationsgefélle zwischen Veranstalter und Reisemittler kann zu
Beurteilungsdifferenzen und unterschiedlichen Vorgehensweisen am

Markt, bis hin zum Marktversagen fiithren.3*

Damit ein solches Negativszenario nicht bittere Realitdt wird, sollten die

Bestrebungen primér darauf gerichtet sein - und das ist fiir die Gestaltung des

Marketing-Mix ganz entscheidend - eine kooperative Form der Zusammenarbeit

zwischen Reiseproduzenten und Reisemittlern zu realisieren.85 Als ein

kooperativer Ansatz bietet sich das vertikale Marketing an, bei dem

79
80
81

82
83
84

Interessen des Partners Beriicksichtigung finden. Vgl. Pfaar (1993), S. 13. Zur Thematik des
Gefangenen-Dilemma vgl. Grzelak (1990), S. 308f.

Vgl. von Schultzendorff (1995), S. 163.

Zur Gatekeeperfunktion des Reisemittlers. Vgl. auch Geppert (1995), S. 53

Der Reisemittler forciert zunichst den Umsatz eines Veranstalters, 14t dann ein Jahr lang
dessen Umsatz absacken, um im folgenden Jahr die Staffel wieder hochzutreiben. Vgl. Bremkes
(1993), S. 8.

Vgl. Geppert (1995}, S. 113.

Vgl. Geppert (1995), S. 126.

Vgl. Wohler (1994), S. 58-60.
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Reiseveranstalter die mogliche Entscheidung der Reisemittler bertlicksichtigen, um
so die Interessen beider Unternechmen zu koordinieren.8¢ Fiir die Veranstalter sind
dabei die wachsenden Betriebstypen der Reisebiiroorganisationen von
strategischem Interesse, denn es kann davon ausgegangen werden, dafl auch ihre
Nachfrage nach Reiseprodukten im Zeitverlauf wiéchst. Eine Ausrichtung auf
diese Unternehmen und ihre Bediirfnisse kann fiir einen Produzenten deshalb

einen Wettbewerbsvorteil bedeuten.8?

Zunehmende Konzentrationstendenzen unter den Reisemittlern und der Aufbau
von Eigenveranstaltung oder Handelsmarken im Sinne einer Riickwértsintegration
stairken die Verhandlungsposition der Reisemittler und verschirfen die

Wettbewerbssituation auf Veranstalterebene,88

Auch das wachsende Interesse der Leistungstrager, im Rahmen einer
Vorwirtsintegration die eigene Leistung direkt zu vertreiben bzw. Veranstalter-
funktionen zu ibernehmen, {ibt einen zunehmenden Druck auf die
Reiseveranstalter aus. Stop-Over-Programme und andere veranstalterdhnliche
Angebote, wie die Holiday-Broschiire der Lufthansa oder das Stay-a-while
Angebot der Cathway Pacific, lassen die Tendenzen deutlich erkennen.8?
Hotelketten erreichen durch Ausbau, Fusionen und Kooperationen die kritische

GroBe, um an den Reiseveranstaltern vorbei zu operieren.?0

Abbildung 9 stellt die Integrationsbestrebungen graphisch dar. Die dunkel

unterlegten Pfeile zeigen den traditionellen Verlauf in der Wertschopfungskette.®!

85 Vgl. Becker (1993), S. 523ff; Ahlert (1991), S. 89; Geppert (1995), S. 48; Belz (1989), S.
102f.

86 Vgl. Irrgang (1993), S. 2f.

87 vgl. Porter (1995), S. 153f.

88 vgl. Kirstges (1992), S. 103 und Geppert (1995), S. 78.

89 Zur Holiday-Broschiire vgl. Hill (1995), S. 12. Zu Stop-Over-Programmen und anderen
Angeboten vgl. Kirstges (1992), S. 104.

90 Vgl. Hebestreit (1992), S. 366. Als Beispiel sei hier der Maritim Reisedienst genannt.

91 Vgl. Abb. 3 in Kap. 2.2.1
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Wertkette elnes...
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z.B. lber CRS P _mit Hilfe von CRS ¢ mit Hilfe von CRS

Abb. 9: Funktionswandel im Tourismus aufgrund von Integrationstendenzen,

Quelle: in Anlehnung an Geppert (1995), S. 116

3.2 Die Gestaltung der Beziehung von Reiseveranstaltern und
Reisemittlern im Marketingbereich

3.2.1. Preispolitische Mafinahmen

Bevor der Verbraucher die Reise buchen kann, verkauft der Veranstalter die Reise

an den Reisemittler verkauft. Dabei werden Preise ausgehandelt bzw. der

Reisemittler bekommt eine Preovision fiir seine Titigkeiten®2. Die Provision

verkorpert die klassische Form der Entlohnung des Handelsvertreters und ist in

den §§ 87ff HGB als fester Bestandteil im Verhiltnis zwischen Handelsherren und

Handelsvertreter kodifiziert. Die Hohe der Provision ergibt sich als einheitlicher

oder uneinheitlicher prozentualer Anteil des Netto- oder Bruttoumsatzes.?3 Die

Provisionen aus den Vermittlungsgeschiften als Haupteinnahmequelle der

92 Die Provionsverhandlungen entsprechen somit den Verhandlungen zwischen Produzenten und

Hindlern bzw. der Preisgestaltung des Herstellers und insofern 148t sich die Entlohnung der

Preispolitik zuordnen.

93 Der Bruttoumsatz enthilt die Mehrwertsteuer. Vgl. ausfithrlicher Tietz (1993), S. 655ff;

Hebestreit (1992), S. 372f.
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Handelsvertretungen miissen ausreichen, um sdmtliche Kosten zu decken, dem
Inhaber ein Einkommen zu sichern, das Eigenkapital zu verzinsen und einen

UberschuB zu erwirtschaften.%

In der Reisemittlerbranche hat sich in den letzten Jahren die Bedeutung der
Provision von einem bloflen Entgelt fiir die Vermittlungstitigkeit zum wichtigsten
Instrument entwickelt. Sie dient nun vorrangig als Mittel zur Steigerung des
Marktanteils durch Pridsenz in den Agenturen, einer verbesserten
Produktprisentation, eines bevorzugten Verkaufs und einer langfristigen Bindung
der Reisemittler an einen Veranstalter sowie der Vertriebssteuerung. Auf
veranderte Marktsituationen reagieren die Veranstalter mit Anpassungen ihrer
Provisionssysteme?> oder unter anderem auch durch Kirzung des
Kommunnikationsbudgets. Verschiedene FElemente zur Ausgestaltung von

Provisionssystemen zeigt Abbildung 10.

DM-Betrag je TN
—  fest
es —E % vom Umsatz

- Grundprovision Produktgruppe

Reisetermin
Buchungstermin
GruppengrofBe
Agenturstatus

Umsatzstaffel - Provision
—— Staffelprovision -—E Progressive Staffelprovision

Retroaktive Staffelprovision

- variabel

Leistungsprovision
Einkaufskooperationen
Zeitbegrenzter Bonus
Kick-Backs

— Zusatzprovision

Primie fir Expedienten

| Provisionsihnliche Werbekostenzuschull
Leistungen Beteiligung an Kommunikationskosten
Disagioiibernahme bei
Kreditkartenverkiufen

Abb. 10: Systematik der Reisebiiro-Provisionen

(Quelle: Pompl (1996), S. 316.)

94 Vgl. Paffhausen (1993), S. 3.
95 Vgl. Pompl (1996), S. 314; Radburn/Goodall (1990), S. 246.
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Ferner haben Reiseveranstalter die Moglichkeit, sich durch entsprechende
strategische Preisgestaltung am Markt zu positionieren und auf bestimmte
Zielgruppen zu konzentrieren. Im Rahmen der taktischen Preisgestaltung geht es
den Reiseveranstaltern darum, die Probleme die mit den Dienstleistungen
verbunden sind, wie bspw. die Nichtlagerfihigkeit, durch kurzfristige Senkung der
Preise zu umgehen. In der anschlieBenden Untersuchung wird sich zeigen, ob

diese Vorgehensweise mit den Vorstellungen der Reisemittler harmonieren.

3.2.2. Sortimentspolitische MaBnahmen als Voraussetzung fiir
Vertriebssteuerung

Grundlagen der Sortimentspolitik

Bei einem Sortiment "..handelt es sich um die Summe aller Absatzobjekte
(Sachgiiter, Dienstleistungen und Rechte), die ein Anbieter im Laufe einer Saison
seinen Abnehmern physisch oder auf andere Weise anbieten will, wobei es
gleichgiiltig ist, ob er die Giiter selbst herstellt oder sie beschafft."% Die
Verwirklichung eines Sortiments erfolgt im Rahmen der Sortimentspolitik,
einem EntscheidungsprozeB, der aus vielen Einzelentscheidungen, wie z.B. der
Zielsetzung, der Gestaltung des Sortiments und der Prisentation der Produkte,
besteht. Somit legt die Sortimentspolitik die Gesamtheit der abzusetzenden
Objekte sowie die zu bearbeitenden Mirkte mit ihren Kéufern und Konkurrenten

fest, was sie zum dominanten Marketing-Instrument des Handels macht.?’

Fiir Reisemittler ist die Sortimentspolitik ein ganz wesentliches Instrument zur
Profilierung  im  Wettbewerbsumfeld. Durch  eine entsprechende
Zusammenstellung des Angebots kann sich ein Reisebiiro auf bestimmte
Urlaubsformen, Ziele, Zielgruppen oder Marken konzentrieren. Dieser Aspekt
gewinnt vor dem Hintergrund der Vertriebsliberalisierung an Bedeutung, da sich

durch die freie Veranstalterwahl die Sortimente der Reisebliros immer mehr

9 Miiller-Hagedorn (1984), S. 146.

97 Vgl. Mohlenbruch (1994), S. 31; Berekoven (1995), S. 73; Barth (1993), S. 155. Dabei ist zu
beachten, daB die Sortimentspolitik nicht einseitig die zu bearbeitenden Mirkte festlegt,
sondern daB ebenso die Bestimmung eines Zielmarktes Auswirkungen auf die Sortimentspolitik
einer Unternehmung hat.
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angleichen.”® Professionelle Reisemittler zeichnen sich daher durch klar
strukturierte Sortimente mit einer Konzentration auf wenige Veranstalter und
wenige Uberschneidungen der Veranstaltersortimente aus. Diese Reisemittler
beschrinken sich auf Veranstalter, die ihrem Leistungsprofil entsprechen und
konnen so eine entsprechende Handelskompetenz in Form von Produkt- und

Zielgebietskenntnis aufbauen, die fiir eine qualifizierte Beratung erforderlich ist.%®

Im Rahmen der Sortimentspolitik gilt es, strategische und operative
Sortimentsentscheidungen zu differenzieren. Die strategischen Basis- und
Instrumentalstrategien legen den Rahmen fiir die sich anschliefenden operativen
Sortimentsmafinahmen fest.!% Einen Vergleich grundlegender Merkmale der

strategischen und operativen Sortimentsplanung zeigt Tabelle 4.

Merkmale strategischer Sortimentsplanung | Merkmale operativer Sortimentsplanung -

- neue und bestehende Erfolgspotentiale - Erfolg und Liquiditat

- Erfolgspotentiale schaffen die Voraussetz- - der Erfolg schafft die Voraussetzungen fiir
ungen fiir den Erfolg und iibernehmen somit | die Liquiditéit und iibernimmt so eine Vor-
eine Vorsteuerungsfunktion steuerungsfunktion

- strukturbestimmend und konstitutiv - ablaufbestimmend und situativ

- echte (Wahl-)Entscheidungen/innovative und |- eher Routineentscheidungen/unter Umstin-
kreative Entscheidungen den auch habituelles Verhalten |

- Entscheidungstriger der oberen Fithrungs- |- Entscheidungstriger der mittleren und
ebene unteren Ebene

- mittel- bis langfristig orientiert - kurzfristig orientiert

- verzbgert bzw. stufenweise wirksam - ad hoc wirksam

- nur schwer korrigierbar - relativ leicht korrigierbar

- geringe Delegierbarkeit - hohe Delegierbarkeit

- unter Umsténden hohes Mal organisatorisch- |- in der Regel keine bzw. geringes Maf organi-
er Verinderungen satorischer Verdnderungen

- Warengruppenebene - Artikel-(gruppen-)ebene

- Auswirkungen auf andere Basisstrategien der |- in der Regel keine Auswirkungen auf die
Handelsunternehmung Basisstrategien der Handelsunternehmung

Tab. 4: Vergleich grundlegender Merkmale strategischer und operativer Sortimentsplanung im
Einzelhandel
(Quelle: Mohlenbruch (1994), S. 223.)

98 Vgl. Dérr (1994), S. 117; Krane (1990), S. 28.
99 Vgl. Geppert (1995), S. 93f; Lettl-Schroder (1994), S. 141.
100 ygl, Mohlenbruch (1994), S. 98; Hansen (1990), S. 471.
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Die Zusammenstellung eines Reisebiirosortiments 14t sich somit den
strategischen Sortimentsentscheidungen zuordnen, wihrend die
Vertriebssteuerung sowohl strategische als auch operative Entscheidungselemente

enthalt.

EinfluBgroBen der Sortimentspolitik

Bei der Gestaltung des Sortiments ist neben den Zielen und Dimensionen eine
Vielzahl von Determinanten zu beachten, deren EinfluB je nach Branche oder

Betriebsform erheblich variieren kann (vgl. Abbildung 11).101

Bei Reisebiiros stehen insbesondere die folgenden spezifischen Faktoren im
Mittelpunkte des Interesses:
e Mindestumsitze der Reiseveranstalter fordern eine Umsatzkonzentration
zwecks Agenturerhalt.
e Staffelprovisionen motivieren zum Buchen weniger Reiseveranstalter.
e Mangelnde Markttransparenz behindert eine sinnvolle Erginzung der
Angebotspalette.102
e Die Produktkenntnis der Veranstalterprogramme ist bei zunehmender
Programmvielfalt nicht mehr in erforderlichem Umfang gewihrleistet.
e Unattraktive Buchbarkeit der Angebote kleiner Reiseveranstalter durch

fehlenden AnschluB3 an ein Computerreservierungssystem (CRS).103

101 ygl. Mohlenbruch (1994), S. 50ff.

1021y Deutschland gibt es ca. 1500 Reiseveranstalter, von denen 53 iiber 70% des Marktes
abdecken. Der Rest ist daher den Klein- und Kleinstveranstaltern zuzurechnen, deren weitge-
streute Aktivititen keine Markttransparenz ermoglichen. Vgl. Schrand (1995), S. 358;
Niedecken (1995), S. 3.

103 ygl. Schrand (1995), S. 359.
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- Nachfrager
- Verbundbezichungen
- Beschaffungsmarktbezogene Einfluifaktoren

MARKTBEZOGENE EINFLUSSFAKTOREN

Abb. 11; EinfluBBfaktoren der Sortimentsgestaltung
(Quelle: Eigene Darstellung)

Um die Wettbewerbsfihigkeit eines Handelsbetriebes langfristig zu sichern,
schliet sich der Sortimentsplanung und -gestaltung im laufenden Geschift die
Sortimentssteuerung und -kontrolle an.194 Fiir eine Reisebiiroorganisation bedeutet
dies, daB nach der Festlegung, welche Reiseveranstalter in das Sortiment kommen,
es nun die Frage zu beantworten gilt, welche davon aktiv verkauft werden

sollen.195 Dies geschieht im Rahmen der Vertriebssteuerung.

Vertriebssteuerung als MaBBnahme zur Ertragssicherung

Die Vertriebssteuerung ist das Fiihrungsinstrument fiir die vertriebliche
Titigkeit eines Unternehmens. "Es beschrénkt sich nicht nur auf die zahlenméBige
Erfassung und Darstellung von Plandaten und erreichten Positionen sowie die

Interpretation dieses Datenmaterials, sondern ist gleichzeitig Analyse der

104 yg], Berekoven (1995), S. 89.
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Ursachen von Abweichungen sowie Formulierung von MaBnahmen zur Korrektur
bei Abweichungen oder neuen Zielsetzungen."19 Die Vertriebssteuerung bedient
sich der Daten des Controlling, wobei die Verknilipfung von internen und externen

Informationen so erfolgt, dafl

eine klare Zielsetzung formuliert und

e der Weg zur Zielerreichung vorgegeben werden kann,

e Abweichungen vom Zielpunkt und dem Weg zum Ziel (friihzeitig)
festgestellt werden konnen,

¢ die Griinde fiir die Abweichung von Vorgaben erkennbar sind und

e die Mafnahmenplanung und -durchfithrung zur Korrektur zielgerichtet

ist.

Die erfafiten Daten dienen einerseits dem Management als Planungsgrundlage zur
Erstellung und Anpassung des Vertriebssteuerungskonzepts sowie andererseits
den Vertriebsmitarbeitern zur Selbststeuerung im Rahmen der vorgegebenen
Konzeption.!97 Damit verkorpert die Vertriebssteuerung ein Subsystem des
betrieblichen Controlling, denn es ermdglicht der Unternehmensfiihrung, "...das
Gesamtsystem ergebniszielorientiert an Umweltverdnderungen anzupassen und
die  Koordinationsaufgaben  hinsichtlich des operativen  Systems

wahrzunehmen."108

In Reisebiiroorganisationen wird das Fithrungsinstrument Vertriebssteuerung im
Regelfall in Form von Verkaufsrichtlinien umgesetzt, die den Vertriebsstellen das
Kernsortiment an Reiseveranstaltern vorschreiben. Ein festgelegter Teil des
Gesamtumsatzes der Vertriebsstellen mufl dann auf die in diesem Kernsortiment

enthaltenen Veranstalter entfallen.109

105 ygl. Mayhew (1987), S. 60.

106 Dihlmann (1991), S. 157.

107 yvgl. Dihlmann (1991), S. 157ff; Helm (1996), S. 64.

108 Horvéth (1994), S. 144. Vgl. dhnlich Becker (1994), S. 3. Dabei darf Controlling nicht wortlich
mit "Kontrolle" libersetzt, sondern sollte sinngemif als "Steuerung” verstanden werden. Vgl.
Horvath (1994), S.25.

109 vgl, Bremkes (1995), S. 7. Das FIRST Reisebiiro Franchisingsystem schreibt seinen
Franchisenehmern ein Kernsortiment von 60 Veranstaltern vor, mit denen 70% des Umsatzes
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Im Rahmen der Vertriebssteuerung sollen die Produkte eines Sortiments nach
ihrer Bedeutung fiir die Unternehmung bewertet werden.!'0 Dazu gibt es
verschiedene Instrumente. Als zweckdienliches Verfahren zur Bewiltigung
dieser Aufgabe hat sich mittlerweile die ABC-Analyselll bewihrt.!12
Reisebiiroorganisationen fiihren eine solche ABC-Analyse im Regelfall mit dem
Ziel durch, eine Liste mit Verkaufspriorititen der angebotenen Reiseveranstalter
zu erstellen. Diese dient den Vertriebsstellen als Grundlage der
Verkaufsaktivitdten. Das Ergebnis einer solchen ABC-Analyse sei am Beispiel der
FIRST Reisebiiros veranschaulicht. Die priferierten Partner (Kategorie A) sind der
Leitveranstalter und Veranstalter mit {iberdurchschnittlich hohen Umsétzen und
Konditionen. Im Grundsortiment (Kategorie B) werden Partner gefiihrt, die die
Kategorie A sinnvoll ergéinzen und zu den groBeren am Markt zdhlen. Im
Ergidnzungssortiment (Kategorie C) finden Spezialisten und Nischenveranstalter

Platz (vgl. Abbildung 12).113

zu erzielen sind. Noch geringer ist der Spielraum bei der Reisebiirokette Hapag-Lloyd, deren
Filialen bei 25 Veranstalter-Partnern 95% ihres Umsatzes plazieren miissen.

110yg], Becker, Jorg (1994), S. 126; Nieschlag/Dichtl/Horschgen (1994), S. 231f,

11 Diese Methode sieht die Einteilung der Produkte in drei Klassen vor, und zwar nach MaBgabe

ihres Beitrags zum jeweils zu definierenden Unternehmenserfolg, Die Produkte in Klasse A
spielen dabei eine sehr wichtige Rolle, wihrend den Produkten der Klasse C in diesem
Zusammenhang keine besondere Bedeutung zukommt.
Durch den Einsatz der ABC-Analyse besteht die Moglichkeit, fiir eine Vielzahl von Planungs-,
Kontroll- und Untersuchungsaufgaben sinnvolle Schwerpunkte zu ermitteln!!!. Ihre Vorteile
liegen in der Trennung des Wesentlichen vom Unwesentlichen, der Lenkung der Aktivititen auf
Bereiche mit hohen Ergebnisauswirkungen, einer Aufwands-/Kostenreduzierung durch
Aufdeckung von Vereinfachungs- und Einsparungspotentialen, einer allgemeinen Erh6hung der
Managementeffizienz durch gezieltere Vorgehensweise. Vgl. Nieschlag/Dichtl/Horschgen
(1994), S. 229f., Becker (1994) S.102ff.

1H2ygl. Barth (1993), S. 248f.

13 ygl. Lettl-Schréder (1994), S. 141. Barth stellt fiir Handelsbetriebe allgemein eine Gliederung
in Kernsortiment, Zusatzsortiment und Randsortiment auf, welche eine vergleichbare
Bedeutung haben. Vgl. dazu ausfithrlich Barth (1993), S. 66f.
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Abb. 12: Beispiel eines auf Basis der ABC-Analyse festgelegten Reisebiirosortiments
(Quelle: In Anlehnung an Nieschlag/Dichtl/Hérschgen (1994), S. 230.)

Eine Bildung von Verkaufspriorititen nach diesem Muster versetzt die
Reisebiiroorganisationen in die Lage, in den Konditionenverhandlungen mit den
Reiseveranstaltern ihre Nachfragemacht auszuspielen. Ein wirksames Druckmittel
in diesen Verhandlungen wire somit beispielsweise die Androhung einer
Herabstufung in der Verkaufsprioritéit oder gar Auslistung aus dem Sortiment, was
sich im Falle von umsatzstarken Reisebliroorganisationen splirbar auf den Absatz

des Veranstalters auswirken kann.1!4

Ein Kriterium zur Bewertung der Sortimentsbestandteile im Rahmen der ABC-
Analyse stellt der zu erzielende Deckungsbeitrag der angebotenen Produkte dar.!15
Dabei wird unter Deckungsbeitrag die Differenz zwischen Umsatz und variablen
Kosten verstanden.!1¢ Der Deckungsbeitrag ist eine der wichtigsten Steuergrofien
fiir die Vertriebsplanung, um ein optimales Ergebnis zu realisieren, denn durch die
Forcierung von Produkten mit hoherem prozentualen Deckungsbeitrag

erwirtschaftet das Unternehmen einen insgesamt htheren Gewinn. Daher kann im

114 Die Reisebiirokette Atlas hat im September 1996 den Veranstalter Neckermann Reisen aus der
ersten in die zweite Verkaufsprioritdt zuriickgestuft, da mit Neckermann kein
zufriedenstellender Provisionsabschluf erzielt werden konnte. Vgl. 0.V. (1996-d-), S. 5.

115 vgl. Becker (1994), S. 126.

116 ygl. Riebel (1994), S. 186.




33

Rahmen einer Umsatz-Deckungsbeitragsanalyse die Ertragskraft von
umsatzerzeugenden Produkten anhand von Deckungsbeitragsraten ermittelt

werden.!!7

Eine Umsatz-Deckungsbeitragsanalyse im Reisebiiro sollte aufgrund der in
Abhingigkeit vom Reisepreis variierenden absoluten Deckungsbeitrége durch eine
Ermittlung der relativen Deckungsbeitrdge erfolgen. Diese konnen in Form des
durchschnittlichen Provisionssatzes angegeben werden, fiir dessen Berechnung
alle direkt zurechenbaren Provisionserlose, Kickbacks, Boni und sonstigen
Incentives dienen konnen.!'8 Da die genannten EinfluBgroBen teilweise vom
(Markt-) Verhalten der Reisebiiroorganisationen abhéngen, obliegt es den

Reisebiiros den relativen Deckungsbeitrag zu ihren Gunsten zu beeinflussen.!1?

Die ABC-Analyse und die Umsatz-Deckungsbeitragsanalyse gelten als
Instrumente der strategischen Vertriebsplanung. Die Ergebnisse kommen in Form
von Verkaufsrichtlinien zum Ausdruck. Diese Richtlinien bilden den
Ausgangspunkt fiir die Grobsteuerung der Vertriebsstellen. Die Feinsteuerung des
Verkaufs erfolgt im Rahmen einer fortlaufenden Uberpriifung der Zielerreichung -
in moglichst kurzen Zeitabstédnden - und zihlt zu den operativen Aufgaben der
Vertriebssteuerung. Diese sollte als Abfolge von Soll-Ist-Vergleichen
durchgefiihrt werden, die alle in einem Unternehmen getroffenen strategischen
und operativen MaBnahmen begleiten. Sie dienen der Ermittlung von
Abweichungen zwischen vorgegebenen und tatsdchlich entstandenen Werten und

bildet die Basis fiir eine Analyse der Ursachen und ein eventuelles Eingreifen.!20

Fiir Reisebiiroorganisationen ist in diesem Zusammenhang fiir den aktuellen
Buchungsstand unter Zugrundelegung der Provisionsvereinbarungen mit den
einzelnen Veranstaltern jeweils auszurechnen, welche Position man in der

Provisionsstaffel einnimmt und wo man vielleicht kurz vor dem Sprung in die

117ygl. Becker (1994), S. 126; Helm (1996), S. 64.

118 vgl, Gee/Makens/Choy (1989), S. 208ff.

119 ygl. Mohlenbruch (1994), S. 298.

120 vgl. Horvéth (1994), S. 539ff; Nieschlag/Dichtl/Horschgen (1994), S. 942ff.
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nédchste Provisionsstufe ist. Durch das kurzfristige Umlenken von Umsitzen 14t

sich hier eine Erhohung des Ertrages erzielen.!2!

3.2.3. Kommunikationspolitische MaBBnahmen im Rahmen der
Vertriebssteuerung

Interne Kommunikation und Akzeptanz durch die Mitarbeiter als

Erfolgsdeterminante

Die Einfilhrung einer Vertriebssteuerung stellt einen massiven Eingriff in die
Struktur einer gewachsenen Vertriebsorganisation dar. Bisher dezentral
organisierte  Entscheidungsprozesse ~ werden in einer Zentralabteilung
zusammengefalt, die von nun an Direktiven vorgibt. Eine solche Mafinahme wirkt
sich auch auf die Mitarbeiter aus. Es gilt, bisher praktizierte Arbeitsweisen zu
modifizieren oder neue Arbeitsmethoden zu erlernen.!?? Eine Vertriebssteuerung
durch Verkaufsanweisungen der Zentrale einer Reisebiiroorganisation stoflen

daher nicht bei jedem Mitarbeiter auf ungeteilte Zustimmung (vgl. Tabelle 5).

Hauptargumente der Verkaufsnn"\ arbeiter

Nennungen in Prozent

,Vertwebssteuemng . ’ / |
Kundenwunsch sollte Vorrang haben 93
Man kann Kunden verirgern, sogar verlieren 39
Widerspricht Berufsauffassung als Reiseberater 32
Am Verkaufserfolg habe ich keinen Anteil 13

Tab. 5: Hauptargumente der Verkaufsmitarbeiter gegen Vertriebssteuerung
(Quelle: Lanz (1996), S. 12.)

Es ist deshalb Aufgabe der Unternehmensfithrung, durch Bereitstellung der
erforderlichen Informationen und iiber die Art der Erarbeitung von Verkaufszielen
dafiir zu sorgen, dafl der Mitarbeiter seine Zielvorgaben nicht nur kennt, sondern
sie auch akzeptieren und in ihrer Auswirkung verstehen kann. Eine besondere
Relevanz besitzt die angestrebte Ertragsorientierung, die als langfristige

Perspektive zu verstehen ist. Andernfalls besteht die Gefahr, durch kurzfristige

121 ygl, Hoffmann (1995), S. 45; Dingeldey/Kubetschka (1994), S. 138; Oehme (1992), S. 227.
122 v gl. Schiiring (1990), S. 7.
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Ertragsmaximierung die Aufrechterhaltung von Kundenbeziehungen zu
gefdhrden.!23 Die notwendige Kundenorientierung erfordert von den Mitarbeitern
ein Selbstverstindnis als Dienstleister, das heift als Helfer und Problemloser fiir
den Kunden. Die Ausrichtung aller Aktivititen an der Klientel mu3 mit einer
entsprechenden Motivation zum Verkaufen verbunden sein, damit die

erforderliche Ertragsorientierung nicht in den Hintergrund gedrangt wird.!24

Eine besondere Bedeutung fiir die Wirksamkeit eines Steuerungskonzepts besitzt
die Harmonisierung von Unternehmens- und Mitarbeiterzielen. Dazu zéhlt die
Entwicklung leistungsorientierte Anreizsysteme, damit die Mitarbeiter motiviert

sind, im Sinne der geschéftspolitischen Ziele zu verkaufen.!?5

Kommunikationspolitische Instrumente

Im Reisebiiro erfolgt der Verkauf ausschlieBlich durch personliche Bedienung,
die aufgrund des unmittelbaren Feedbacks die besten Voraussetzungen zur
Beeinflussung des Konsumenten bietet. Der Verkdufer hat die Moglichkeit, das
Interesse des Kunden an den Produkten bestimmter Veranstalter zu wecken,
diesbeziiglich Informationen zu geben und ihm im Zuge der Beratung die
Buchung einer speziellen Reise nahezulegen.!?6 Diese Beratung hilft dem Kunden
in seinem EntscheidungsprozeB, da sie die Suche nach der optimalen Alternative
unterstiitzt und somit das Kaufrisiko verringert.1?’7 Daf} diese EinfluBmoglichkeit

der Kunde durchaus akzeptiert, verdeutlicht Abbildung 13.

123 ygl. Baxmann (1990), S. 14; Nieschlag/Dichtl/Horschgen (1994), S. 501.

124 ygl. Rolfes/Schierenbeck (1995), S. 18.

125 Vgl. Rolfes/Schierenbeck (1995), S. 17.

126 vgl, Keller (1991), S. 210f. Diese gate-keeper Funktion des Beraters kann um so stirker
ausgeiibt werden, je geringer die Veranstaltertreue des Kunden ist. Vgl. Geppert (1995), S. 53.

127 vgl. Haas (1993), S. 1142f; Wiswede (1988), S. 237; KuB, Alfred (1991), S. 44; Kroeber-Riel
(1992), S. 561.
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Abb. 13: "Wie soll Ihnen ein Reisebiiro bei der Reise-Planung und Entscheidung helfen?"
(Quelle: Koch (1994), S. 50.)

Die Fihigkeit eines Handelsbetriebes, auf die Entscheidungen von Kunden fiir
Produkte und Marken einzuwirken, verschafft diesem Verhandlungsmacht
gegeniiber dem Produzenten.!28 Setzt der Reiseveranstalter seine Produkte direkt
an den Verbraucher ab, so hat er es selbst in der Hand, ob er fiir seine
Dienstleistungen Verkaufsforderungsmafinahmen und Werbung durchfiihrt, oder
wie er seinen Katalog gestaltet. Aber auch beim indirekten Vertrieb haben
Reiseveranstalter die Moglichkeit, sich direkt an den Abnehmer zu richten.
Inwieweit diese MaBnahmen die Reisemittelern positiv ansprechen, interessiert

auch im Rahmen der anschlieBenden Conjoint-Studie.

Einsatz der Neuen Medien als Erfolgsdeterminante

Die organisatorischen Rahmenbedingungen beeinflussen stark die Ausgestaltung
eines notwendigen Vertriebsinformationssystems. Die Entwicklung und
Implementierung eines solchen Systems hat sich an den betriebsinternen
Kommunikationsprozessen ~zu orientieren, die fiir die vertriebliche
Aufgabenerfiillung von Bedeutung sind.!?® Die erforderlichen Daten miissen

rechtzeitig und wirksam zum Erreichen der Unternehmensziele beitragen

128 Vg, Belz (1989), S. 106; Hinterhuber (1982), S. 78.
129 ygl. Ries (1996), S. 108; Dingeldey/Kubetschka (1994), S. 135.




37

konnen.!130 Dabei ist darauf zu achten, daBl kurze, verdichtete, und schnell lesbare

Zusammenfassungen fiir die Verantwortlichen von besonderem Interesse sind.

Eine marktgerechte Steuerung eines mehrstufigen Handelsunternehmens setzt
voraus, daf3 die Verkaufsstellen aktuelle Daten an die Zentrale senden und
umgekehrt die Zentrale Ubersichten zur Verfiigung stellen, aus denen sich
Verkaufsinformationen ablesen lassen.!3! Bspw. bietet das elektronische
Reservierungssystem START in allen Reservierungsverfahren Bausteine, die der
Umsatzauswertung und -planung dienen. So lassen sich die Daten aus der
Touristischen Vorgangsverwaltung (TV neu) automatisch zu Umsatz- und
Buchungsstatistiken zusammensetzen, die jederzeit online abrufbar und auf dem
neuesten Stand sind. Die Statistiken weisen die Umsitze nach Veranstalter und
Leistung aus, so daB das Reisebiiro-Management ein wichtiges Instrument zur
Ertragssteuerung an der Hand hat. Denn durch die Aktualitidt der Zahlen hat die
Unternehmensfithrung die Moglichkeit, sofort auf Umsatzschwankungen zu

reagieren.132

Die EDV liefert Reisebiiros das passende Handwerkszeug zur Vertriebssteuerung.
Mit ihr haben die groBen Reisebiiroorganisationen gegeniiber den
mittelstindischen Reisemittlern einen weiteren Wettbewerbsvorteil. Moderne
Back-Office-Systeme!3, die eine detaillierte Kontrolle der einzelnen
Veranstalterumsiitze erlauben, konnen sich in der Regel vorerst nur die
GroBvertreiber leisten. Zum einen sind diese Systeme teuer, zum anderen fiir
Einzelhindler geeignete Systeme nur begrenzt auf dem Markt vorhanden.!3#

Effektive  Vertriebssteuerung betreiben konnen daher z.Zt. nur die

130 vgl. Becker (1994), S. 19.

131 ygl. Becker (1994), S. 339. Fiir Kooperationen und Franchisingsysteme ist eine einheitliche
EDV-Losung ein ,MufB“. Ohne ein Einheitssystem konnen die Daten nicht mit dem
erforderlichen Aussagegehalt fiir die Zentralen bereitgestellt werden, ohne den eine optimale
Steuerung nicht moglich ist. Vgl. 0. V. (1996-e-), S. 75ff.

132vgl, 0. V. (1996-a-), S. 7f.

133 Unter "Back-Office-Systemen" versteht man Computerprogramme, die Reisebiiros zur
Abrechnung, zu Reportingzwecken, zur Vertriebssteuerung und fiir das Marketing verwenden.
Im Gegensatz dazu stehen "Front-Office-Systeme", die elektronischen Buchungs- und
Resevierungssysteme der Reisebiiros, Vgl. Poon (1993), S. 191,

134 vgl. Bremkes (1995), S. 7.
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Reisebiiroketten, -franchisingsysteme und -kooperationen. Dort liefern zentrale
Abteilungen den Filialen beziehungsweise Mitgliedern u.a. zumeist aufbereitete
Umsatzzahlen. So ist der Verkauf von der Zentrale aus steuerbar, indem die
Verkaufsstellen darauf hingewiesen werden, von welchen Produkten sie mehr

verkaufen miissen, damit sie die Zielvorgabe erreichen.135

3.2.4 Distributionspolitische Uberlegungen

Bei der Entscheidung, ob eine Reise direkt vom Reiseveranstalter oder aber
indirekt {iber Reisemittler an die Verbraucher gelangt, interessieren auch
Sachverhalte wie die Grofle der Veranstalter, die Beteiligungsverhéltnisse oder
Kombinationsmoglichkeiten der verschiedenen Vertriebswege. So dient die
VeranstaltergroBe unter anderem als Indikator fiir die wirtschaftliche Lage der
Reiseveranstalter und Reisemittler, die sich beispielsweise wieder auf die

Listungsentscheidung bzw. Regalbelegung auswirkt.

4. Eine empirische Untersuchung zur Ermittlung der relevanten
EinfluBgrofien bei der Gewinnung von Reisemittlerorganisationen

4.1. Ziele der Untersuchung

Bisher verdeutlichten wir, daf Reisebiiroorganisationen im Rahmen ihrer
Vertriebssteuerungskonzeption die Reiseveranstalter nach Maflgabe ihres
Beitragspotentials zum  Unternehmenserfolg bewerten und mit einer
entsprechenden Verkaufsprioritit einstufen. Die empirische Untersuchung verfolgt
nun das Ziel, die relevanten EinfluBgréfien zu ermitteln, die der Bewertung und
Einstufung von Reiseveranstaltern zugrunde liegen. Dabei sollen vor allem die
folgenden Aspekte betrachtet werden:

e Welche Merkmale eines Reiseveranstalters machen diesen fiir die Vertriebs-

partner besonders attraktiv?

135 ygl. Hoffmann (1995), S. 45.
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e Werden im Rahmen der Vertriebssteuerung ertragsorientierte Merkmale stéirker
gewichtet als kundenorientierte?

e Welche Konsequenzen konnen Reiseveranstalter aus den
Untersuchungsergebnissen fiir ihre zukiinftige strategische Planung ziehen?

e Wo gibt es fiir Reiseveranstalter Ansatzpunkte, um Forderungen seitens der
Reisebiiros, die mit hohen Kosten fiir die Veranstalter verbunden sind, durch
weniger kostenintensiven Merkmalen zu kompensieren, ohne an Attraktivitét

einzubiifen?

Die Ergebnisse dieser Untersuchung sollen Reiseveranstaltern Informationen
iber die Anforderungen und Bediirfnisse einer ihrer wichtigsten und méchtigsten
Abnehmergruppe liefern. Denn auch fiir Reiseveranstalter gilt, da3 Unternehmen,
die die Bediirfnisse ihrer Abnehmer optimal erfiillen wollen, deren Wiinsche,

Priaferenzen und Bewertungskriterien sehr genau kennen miissen.!36

Um diese zu bestimmen, bedarf es Marktforschungsmethoden, die die Nutzen-
und Priferenzstruktur der Abnehmer exakt und verldBBlich mit akzeptablem
Aufwand messen. Gelingt eine zutreffende Definition der einzelnen
Nutzendimensionen sowie eine statistisch valide Messung ihrer relativen
Bedeutung, ergeben sich neue Moglichkeiten zur Optimierung von Produkt-
Markt-Strategien.!3? Im folgenden Abschnitt steht die Conjoint-Analyse als ein
Verfahren der Préferenzanalyse im Mittelpunkt, eine Methode, welche die

genannten Anforderungen angemessen erfiillt.

4.2. Grundlagen der Conjoint-Analyse

Die Conjoint-Analyse ist ein in der Marktforschung weit verbreitetes Verfahren
zur Priferenzanalyse. Ihr entscheidender Vorteil liegt in der Verkniipfung einer
einfach zu handhabenden empirischen Erhebung und der Auswertung mit

hochwertigen statistischen Verfahren, die vergleichsweise genaue Prognosen

136 vgl. Bocker (1986), S. 543.
137 ygl. Mengen/Simon (1996), S. 229; Theuerkauf (1989), S. 1179; Bocker (1986), S. 543.
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erlauben.!38 Das Conjoint Measurement versucht, auf Basis empirisch erhobener
globaler Urteile (Gesamtnutzenwerte) von Objekten, die partiellen Beitriige
einzelner Merkmale (Teilnutzenwerte) zum Zustandekommen des Globalurteils
zu ermitteln. Diese Merkmale konnen sowohl physische als auch dkonomische
Eigenschaften darstellen.!3 Die zu beurteilenden Objekte werden durch die
systematische Variation diskreter Auspriagungsstufen der relevanten Merkmale
konstruiert, wobei unterstellt wird, da} der Befragte jeweils die Alternative mit
dem fiir ihn groBten Gesamtnutzen bevorzugt. In der Regel geht man ferner davon
aus, daB sich der Gesamtnutzen additiv aus den Teilnutzenwerten

zusammensetzt, 140

Die Conjoint-Analyse 1d8t sich als dekompositionelles Verfahren
charakterisieren, da aufgedeckt ("dekomponiert") wird, welche einzelnen
Merkmale fiir die Entscheidung des Befragten den Ausschlag geben.!4! Eine
Besonderheit der Conjoint-Analyse besteht darin, dafl die Befragten realitéitsnahe
Entscheidungen treffen miissen, indem sie verschiedene reale oder fiktive
Objekte als Ganzes bewerten. Diese werden daher im Zusammenhang mit der
Conjoint-Analyse als gebiindelte Menge von Merkmalsausprigungen aufgefaft.
Die Objektmerkmale stellen bei der Conjoint-Analyse die unabhingigen Variablen
dar, deren Ausprigungen konkrete Werte einer unabhéngigen Variable sind. Die
abhéngige Variable ist die Priferenz der Auskunftsperson fiir die Objekte.!4? Bei
Conjoint-Analysen fiir Produkte werden entweder verbale, graphische oder

physische  Darstellungsformen  von  Produktalternativen  sowie  deren

138 vgl. Green (1984), S. 155; Teichert (1994), S. 610; Tscheulin (1992), S. 3. In der Literatur
finden sich auch die Begriffe "Conjoint-Measurement, Verbundmessung" und "konjunkte"
Analyse. Vgl. Backhaus et al. (1996), S. 497.

139 Vgl. Bauer/Herrmann/Graf (1995), S. 6f, Backhaus et al. (1996), S. 497; Hamman/Erichson
(1994), S. 327f, Green/Tull. (1982), S. 447, Die Conjoint-Analyse eignet sich sowohl zur
Untersuchung von Produkten als auch von Dienstleistungen, welche hier beide dem Begriff
"Objekte" subsumiert werden. Vgl. Cattin/Wittink (1982), S. 45.

140 v ¢, Miiller-Hagedorn/Sewing/Toporowski (1993), S. 123; Mengen/Simon (1996), S. 230.

141 yg1. Green/Srinivasan (1990), S. 4; Backhaus et al. (1996), S. 497; Balderjahn (1994), S. 13f;
Miiller-Hagedorn/Sewing/Toporowski (1993), S. 123; Mengen/Simon (1996), S. 230; Gutsche
(1995), S. 771.

142ygl. Backhaus et al. (1996), S. 498; Hamman/Erichson (1994), S. 327f;
Bauer/Herrmann/Mengen (1995), S. 339; Gutsche (1995), S. 81.
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Kombinationen zur Beschreibung von Merkmalen eingesetzt. Bei der Darstellung

von Dienstleistungen eignet sich die verbale Form der Beschreibung.!43

Die Conjoint-Analyse ist in ihrem Kern eine Analyse individueller
Nutzenvorstellungen, da die Schitzung der Bedeutungsgewichte der
Merkmalsausprdgungen fiir jeden Probanden separat erfolgt. Hiufig interessiert
aber nicht primir die Nutzenstruktur eines einzelnen Befragten, sondern die einer
Zielgruppe insgesamt. Zu diesem Zwecke ist eine Aggregation der individuellen

Ergebnisse erforderlich.144

Die Planung und Durchfiihrung einer Conjoint-Analyse erfolgt in fiinf Schritten,

die in Abbildung 14 dargestellt werden.

1 Bestimmung der Merkmale und Merkmalsausprigungen
2 Design der Erhebung
3 Durchfiilhrung der Erhebung
4 Schitzung der Nutzenwerte
5 Aggregation der Nutzenwerte
\

Abb. 14: Ablaufschritte einer Conjoint-Analyse
(Quelle: In Anlehnung an Backhaus, Klaus et al. (1996), S. 500.)

143 ygl. Bauer/Herrmann/Graf (1995), S. 6f; Cattin/Wittink (1982), S. 48.
144 ygl. Green/Srinivasan (1990), S. 4; Backhaus et al. (1996), S. 499; Tscheulin (1992), S. 3.




42

4.3. Ablauf der Untersuchung

4.3.1. Bestimmung der Merkmale und Merkmalsausprigungen

Als erster Verfahrensschritt der Conjoint-Analyse sind Merkmale der
betreffenden Objekte auszuwihlen, die der Untersucher fiir die Analyse vorgeben
mul3. Diese Entscheidung ist fiir die Ergebnisqualitit von besonderer Bedeutung,
da man bereits die Wahrnehmungsdimensionen festlegt, auf denen die Probanden
das Objekt beurteilen sollen.!45 Daher sind folgende Aspekte bei der Auswahl der
Merkmale und Merkmalsausprigungen zu beachten:
o Die Eigenschaften miissen relevant sein.
e Die Eigenschaften miissen durch den Produzenten beeinfluB3bar sein.
e Die Eigenschaften sollten voneinander unabhéngig sein.
e Die Eigenschaftsausprigungen miissen realisierbar sein.
e Die Eigenschaftsausprigungen miissen in einer kompensatorischen
Beziehung zueinander stehen.
e Die Eigenschaftsausprigungen diirfen keine  Ausschluflkriterien
darstellen.
e Die Anzahl der Eigenschaften und Eigenschaftsausprigungen muf} aus

Praktikabilitdtsgriinden begrenzt sein.

Die Merkmale konnen quantitativer als auch qualitativer Art sein und sollten die
fiir den betrachteten Markt relevante Leistungsbandbreite abdecken oder sogar
leicht iiberschreiten, um Verbesserungspotentiale gegeniiber dem heutigen

Standard identifizieren zu konnen.146

Fiir die Studie erstellten die Verfassern eine Liste mit Merkmalen von
Reiseveranstaltern, denen ein EinfluB auf die Vertriebssteuerung in
Reisebliroorganisationen unterstellt wird und die den oben gestellten
Anforderungen geniigen. Die Auswahl der Merkmale basiert auf den im Rahmen

des Marketing-Mix von Reiseveranstaltern eingesetzten Instrumenten und

145 y g1, Mengen/Simon (1996), S. 230f; Gutsche (1995), S. 89.
146 v gl. Backhaus et al. (1996), S. 501f; Cattin/Wittink (1982), S. 46; Mengen/Simon (1996), S.
231; Theuerkauf (1989), S. 1180; Bauer/Herrmann/Mengen (1995), S. 340.
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entstand durch eine Auswertung der entsprechenden Literatur sowie aus der

personlichen Befragungen von Experten.147

Um die geforderte Relevanz zu gewihrleisten und die Menge der Merkmale auf
eine sinnvolle Anzahl zu begrenzen, wurde eine Vorstudie durchgefiihrt. Im
Rahmen dieses Pretests galt es, die Merkmale anhand einer 7-stufigen
Ordinalskala in bezug auf ihre Wichtigkeit zu bewerten waren.!48 Dieser
Fragebogen wurde Mitarbeitern von Reisebliros in Mannheim, die einer Kette,
einer Kooperation oder einem Franchisingsystem angehdren, zur Bearbeitung

vorgelegt und anschliefend ausgewertet.!49

Auf der Basis der Ergebnisse dieser Vorstudie wurden 15 Merkmale von
Reiseveranstaltern ausgewihlt, welche die geforderten Kriterien angemessen

erfiillen.159 Sie gehen in die Hauptstudie ein und werden nachfolgend kurz

skizziert.

Die Basisprovision der Reiseveranstalter bildet die Grundlage der Entlohnung der
Reisebiiros fiir die erbrachten Vermittlungsleistungen. Sie wird von den

Veranstaltern in allgemein giiltigen Provisionsregelungen festgelegt.

147 Zum Marketing-Mix von Reiseveranstaltern vgl. beispielsweise Hebestreit (1992), S. 213ff;
Pompl (1996), S. 129ff; Kreilkamp (1993), S. 279ff; Middleton (1988), S. 60.

148 Ein Muster des dabei verwendeten Fragebogens findet sich in Abbildung 34 im Anhang auf S.
XIIf. Zur Skalierung von MeBinstrumenten vgl. beispielsweise Meffert (1992), S. 183ff;
Berekoven/Eckert/Ellenrieder (1993), S. 69ff.

149 B¢ ist zu beachten, daB die Vorstudie mit Mitarbeitern in den Verkaufsbiiros durchgefiihrt
wurde, wihrend die Befragten der Hauptstudie die Verantwortlichen fiir Vertriebssteuerung in
den Zentralen der Reisebiiroorganisationen sind.

150 B konnten insgesamt 29 Fragebdgen in die Auswertung eingehen. Die Ergebnisse sind in Tab.
11 im Anhang auf S. XV zusammengefafit. Da eine Faktorenanalyse dieser Daten einen zu
grofien Informationsverlust verursacht und keine interpretierbaren Ergebnisse liefert, erfolgte
die Auswahl der in die Untersuchung aufzunehmenden Merkmale anhand der
durchschnittlichen Wichtigkeiten getroffen. Von urspriinglich 36 zu bewertenden Merkmalen
wurden die 20 wichtigsten direkt ausgewdhlt. Im Rahmen einer Strukturierung fiir die
Operationalisierung wurden diese teilweise zusammengefaBt und es konnten 4 weitere

Merkmale als Merkmalsausprigungen {ibergeordneter Eigenschaften integriert werden.
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Mit Zusatzprovisionen honorieren Reiseveranstalter besonders umsatzstarke
Reisemittler. Hier soll untersucht werden, inwieweit Reisebliroorganisationen ihre
Nachfragemacht dazu ausnutzen, iiber die allgemeinen Staffelprovisionen

hinausgehende Provisionssitze zu erzielen.

Zum Verkauf der Veranstalterprodukte bedienen sich die Reisemittler des vom
Veranstalter angebotenen Buchungssystems. Die Mdoglichkeiten reichen von einer
elektronischen Buchung iiber das Reservierungssystem START bis hin zur
telefonischen Buchung. Jedes Verfahren beansprucht einen unterschiedlichen
Arbeitsaufwand und wirkt damit indirekt auf die mit dem Veranstalter zu

erzielenden Ertréage.

Der einzige - fiir den Reisegast sichtbare - Leistungsbestandteil einer
Pauschalreise, den der Reiseveranstalter selber erbringen kann, ist die
Kundenbetreuung wiahrend der Reise. Diese kann durch eine eigene
Reiseleitung, oder wie die anderen Leistungsbestandteile auch, durch fremde

Leistungstriger erfolgen.

Grundlage fiir den Verkauf der Produkte eines Reiseveranstalters sind die
Reisekataloge, die das Dienstleistungsangebot fiir den Kunden wie fiir den
Reisebiiromitarbeiter "materialisieren”.13! Daher kommt der Kataloggestaltung in

bezug auf Darstellung und Verstindlichkeit eine besondere Rolle zu.

Beim Vertrieb tiiber selbstindige Distributionspartner kann der Produzent
versuchen, durch Mainahmen der Verkaufsforderung auf die Verkaufsprozesse
einzuwirken.!52 Wie einige brancheniibliche VerkaufsforderungsmaBBnahmen

durch die Reisebiiroorganisationen beurteilt werden, soll die Untersuchung zeigen.

Den Reisebiiros entstehen beim Vertrieb ihrer Veranstalterpartner Kosten. Im
Rahmen einer Kommunikationskostenentlastung {ibernehmen die Veranstalter

einen Teil dieser Aufwendungen.

151 ygl. Hebestreit (1992), S. 432.
152 Vgl. Ahlert (1991), S. 30.
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Das Veranstaltersortiment bezeichnet den Umfang der vom Reiseveranstalter
angebotenen Produktpalette. Wihrend Allroundanbieter iber eine grofe
Sortimentsbreite verfiigen, bieten die Spezialisten auf ihrem jeweiligen Gebiet

eine grofle Sortimentstiefe mit umfangreicher Auswahl an.

Die verschiedenen Veranstalterprodukte decken eine Vielzahl von
unterschiedlichen Kundenbediirfnissen ab. Diese reichen von preiswerten und
hochstandardisierten Pauschalreisen bis hin zu Bausteinprogrammen, aus denen

sich eine nach Kundenwiinschen maf3geschneiderte Reise zusammenstellen 14f3t.

Die VeranstaltergroBle gilt als Indikator fiir wirtschaftliche Seriositdt und
Leistungsstdarke. Ob kleinere Reiseveranstalter den Verdridngungwettbewerb in
den Regalen der Reisebiiroorganisationen fiirchten miissen oder diesem durch das
Eingehen von Kooperationen entgehen konnen, soll anhand dieses Merkmals

festgestellt werden.

Die taktische Preisgestaltung seitens der Reiseveranstalter dient dazu, dem
Nachfrager preisliche Anreize zur Buchung ihrer Pauschalreisen gesetzt. Dabei
geht es zum einen um die Gewinnung preissensibler Kundenschichten und zum
anderen um den Absatz nicht verkaufter Reisearrangements, die wegen ihrer
Nichtlagerfiahigkeit kurzfristig zu reduzierten Preisen in den Markt gedriickt

werden.

Die strategische Preisgestaltung ist eine Moglichkeit zur Positionierung eines
Reiseveranstalters im Markt. Dabei kann sich der Veranstalter mit seinem
Angebot auf ein bestimmtes Preissegment konzentrieren oder seine Aktivititen

auf mehrere Segmente ausdehnen.

Das Informationsangebot der Reiseveranstalter soll den Reisebiiromitarbeitern
die notwendigen Produktkenntnisse vermitteln, die fiir erfolgreiches Verkaufen
notwendig sind. Die Attraktivitdt verschiedener Varianten der Produktschulung

wird anhand dieses Merkmals iiberpriift.
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Reiseveranstalter konnen verschiedene Vertriebskanile nutzen, um ihre
Pauschalreisen im Markt abzusetzten. Da der Direktvertrieb den Vertriebsweg
Reisebiiro  konkurrenziert, ist eine  mogliche  Auswirkung  von
Direktvertriebsaktivitdten auf die Wettbewerbsposition im Vertrieb durch

Reisebiiroorganisationen zu beachten.

Ein Blick auf das Beziehungsgeflecht in der deutschen Touristikbranche
unterstlitzt die Annahme, da3 {iber Beteiligungsverhiltnisse versucht wird,
Vertriebswege abzusichern. Reiseveranstalter konnen beispielsweise durch eine
ausreichend grofle Beteiligung an einer Reisebliroorganisation den

Vertriebspartner kontrollieren und in ihrem Interesse steuernd eingreifen.133

Die  Merkmale und die fiir die Conjoint-Analyse  gewihlten

Merkmalsauspriagungen zeigt Tabelle 6.

Basisprovision 1. 8%

Zusatzprovision . keine Zusatzprovision
. allgemeingiiltige Staffelprovision auf Umsatzstufen
. allgemeingiiltige Staffelprovision auf Gesamtumsatz

. individuell vereinbarte Zusatzprovision

Buchungssystem . START-Buchungsmdglichkeit mit Ausdruck RBE
. STRAT-Buchungsmoglichkeit ochne Ausdruck RBE
. START-Vakanzanzeige ohne Buchungsmoglichkeit

. keine Buchung iiber START moglich

Kundenbetreuung . Gistebetreuung durch eigene Reiseleiter am Zielort
. Gistebetreuung durch eigenes Zentralbiiro im Zielgebiet
. Gistebetreuung durch Agenturmitarbeiter im Zielgebiet

. Gistebetreuung durch Zentralbiiro der Zielgebietsagentur

Kataloggestaltung . Gesamtkatalog mit integrierten Preistabellen
. Gesamtkatalog mit separatem Preisteil
. Spezialkataloge mit integrierten Preistabellen

. Spezialkataloge mit separaten Preisteilen

BRI e BN AW AW

153 Das Merkmal Beteiligungsverhiltnisse war nicht in der Vorstudie enthalten und wurde
nachtriglich aufgrund sachlogischer Uberlegungen in die Hauptuntersuchung aufgenommen. So
ist beispielsweise TUI Mehrheitsgesellschafter des Franchisingsystems TUI Urlaub Center und
tiber die Hapag-Lloyd AG an der Hapag-Lloyd Reisebiiro GmbH beteiligt. LTU Touristik ist
iber die Westdeutsche Landesbank mit der Thomas Cook Reisebiiro GmbH verbunden. NUR
besitzt eine eigene Reisebiirokette und kann auf die Reisebiiros des Alleingesellschafters
Karstadt und dessen Beteiligung Euro Lloyd Reisebiiro GmbH zuriickgreifen. Ausfiihrlich dazu
vgl. 0.V. (1996-f-), S. 16f.
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. Bereitstellung von Dekorationsmaterial
. Durchfithrung gemeinsamer Kundenmailings
. Unterstiitzung bei Kundenveranstaltungen

. bevorzugte Katalogbelieferung

Verkaufsforderung

Kommunikationskosten- . Zahlung eines START-Bonus

entlastung . Zahlung eines Werbekostenzuschusses

. Gebiihrenfreie Telefonnummer fiir Service-Center
Veranstaltersortiment . Allroundanbieter

. Zielgebietspezialist

. Zielgruppenspezialist
. Spezialist nach Unterkunftsart
. Spezialist nach Beforderungsart

Veranstalterprodukt . hochstandardisierte Pauschalreisen
. geringfiigig kombinierbare Pauschalreisen
. individuell zusammenstellbare Pauschalreisen
. reines Bausteinprogramm

Veranstaltergrofie . Grof3veranstalter

. mittelgrofler Veranstalter
. kleiner Veranstalter
. Kooperationsgemeinschaft mehrerer Kleinveranstalter

Taktische Preisgestaltung . hoher Anteil an Last-Minute-Angeboten
. umfangreiche Sonderangebote (z.B. 3=2)

. hohe KindererméBigungen

Strategische . Angebotsschwerpunkt im Preiswertsegment
Preisgestaltung . Angebotsschwerpunkt im Hochpreissegment
. Angebot in allen Preislagen
Informationsangebot . Produktschulung fiir Expendienten durch Inforeisen
. Produktschulung fiir Expendienten durch Infoabende
. hohe Produktschulung Expendietenermafigungen fiir Privatreisen
Vertriebskanile . ausschlieBlicher Reisebiirovertrieb

. Reisebiirovertrieb und passiver Direktvertrieb
. Reisebiirovertrieb und aktiver Direktvertrieb

Beteiligungsverhéltnisse . keine Kapitalbeteiligung mit dem Veranstalter
. indirekte Kapitalbeteiligung am/durch Veranstalter

. direkte Kapitalbeteiligung am/durch Veranstalter
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Tab. 6: Merkmale und Auspriagungen der Conjoint-Analyse
4.3.2. Design der Erhebung

Die vorliegende Untersuchung verwendet den Adaptive Conjoint Analysis
(ACA)-Ansatz, bei dem kompositionelle mit anschlieBenden dekompositionellen
Fragen zur Beurteilung unterschiedlicher Produktalternativen kombiniert werden.
Charakteristisch fiir den ACA-Ansatz ist die computergestiitzte Erhebungstechnik,
bei der die Bewertung der Objekte direkt durch eine Eingabe am Bildschirm
erfolgt.154 Der entscheidende Vorteil dieser interaktiven Befragung liegt darin, daf3
die fortlaufenden Fragen sich an den zuvor gegebenen Antworten des Probanden
individuell  ausrichten  konnen und somit die  Objektbeschreibung

schwerpunktmiflig mit den Merkmalen erfolgt, die fiir den Befragten eine

154 Vgl. Mengen/Simon (1996), S. 232f; Green/Srinivasan (1990), S. 11; Gutsche (1995), S. 95ff.
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besondere Rolle spielen. Dadurch wird eine Konzentration auf die individuell
wichtigsten Merkmale mit der Konsequenz einer Minimierung des
Beurteilungsaufwandes erreicht, was vor allem bei der Untersuchung groBerer
Merkmalszahlen von Vorteil ist.1’5 Weitere Vorteile der interaktiven Befragung
liegen in der zligigen Datenerhebung, der Datenqualitdt, der rdumlichen
Flexibilitdt der Untersuchung, der hohen Anzahl méglicher Merkmale und deren
Ausprigungen sowie einer interessebedingten hoheren Aufmerksamkeit der
Befragten. Des weiteren besteht die Moglichkeit, die Konsistenz der Antworten
des Probanden zu iiberpriifen und ihm ein Feedback iiber seine Préferenzen zu
geben. Eine Verzerrung der Untersuchungsergebnisse aufgrund fehlerhaft

eingegebener Daten bei der Auswertung von Fragebdgen ist ausgeschlossen.!56

4.3.3. Definition der Grundgesamtheit und Durchfithrung der Erhebung

Wer bei einer Primirerhebung als Auskunftsquelle herangezogen wird, bestimmt
sich primér sachbezogen nach der gewiinschten Information.!’” Im Falle der
vorliegenden Untersuchung besteht die Grundgesamtheit aus den von der FVYW
International erfafliten Reisebiiroorganisationen, die auf dem deutschen Markt
titig sind.!5® In diesen Unternehmen wurden die auf hochster Ebene fiir
Vertriebssteuerung zustdndigen Personen angesprochen und um eine Teilnahme
an der Untersuchung gebeten. Somit soll gewihrleistet werden, daB3 die Befragten
die EinfluBgroBen der Vertriebssteuerung kennen und dafl der im Rahmen der
Conjoint-Analyse geforderte EntscheidungsprozeB fiir die Probanden einen hohen
Wirklichkeitscharakter hat.!3® Insgesamt konnten als Stichprobe 19
Befragungsteilnehmer gewonnen werden. Die in die Auswertung eingehenden

Datensitze reprisentieren einen wesentlichen Teil der Grundgesamtheit, da einige

155 vgl. Mengen/Simon (1996), S. 233.

156 ygl, Cattin/Wittink (1982), S. 48; Wittink/Cattin (1989), S. 95; Gutsche (1995), S. 95ff.

157 vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder (1993), S. 47; Meffert (1992), S. 189.

158 Die von der FVW International erfaBten Unternehmen sind in den Tabellen 8 und 9 im Anhang
auf S. X und XI aufgefiihrt. Vgl. Spielberger/Lanz (1996, S. 1ff.

159 Vgl. Theuerkauf (1989), S. 1182.
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Untersuchungsteilnehmer aufgrund organisatorischer Verflechtungen auch fiir die

Vertriebssteuerung nicht teilnehmender Unternehmen verantwortlich zeichnen.160

Fiir die Datenerhebung stand die Software ACA SYSTEM, Version 4.0, der

Firma Sawtooth Software, Inc. zur Verfligung. Im Rahmen der interaktiven

Befragung werden die folgenden Schritte durchlaufen, in denen die Bewertung der

Objekte durch den Probanden erfolgt:

In der Ausschluphase kann der Befragte jene Merkmalsauspriagungen,
die fiir ihn unter keinen Umstdnden kaufentscheidend bzw. relevant sind,
von der weiteren Untersuchung eliminieren.

In der zweiten Phase miissen Auspridgungen eines Merkmals, die keine
natiirliche Priferenz nahelegen, in eine Priferenzrangfolge gebracht
werden.

In der nichsten Phase fungieren die am stdrksten und am wenigsten
priferierte  Ausprigung der zuvor bewerteten Merkmale als
Referenzpunkte, wobei nun die Angabe der Wichtigkeit di€ses
Unterschiedes zwischen den beiden Punkten interessiert.

In der Paarvergleichsphase bewertet der Proband jeweils zwei
Objektprofile. Diese werden vom Programm aufgrund der bereits
vorhandenen Informationen erstellt. Die Antworten filhren zu einer
Aktualisierung der bisher ermittelten Nutzenwerte, welche wiederum die
Auswahl des nichsten Objektpaares bestimmen.

In der abschlieBenden Kalibrierungsphase présentiert das Programm auf
der Basis der bisher abgegebenen Urteile dem Probanden fiinf vollstindig
beschriebene Objektprofile. Gefragt wird in dieser Phase nach den

Kaufwahrscheinlichkeiten der einzelnen Profile (Angabe in Prozent).16!

160 Nshere Angaben zu den in der Untersuchung reprisentierten Unternehmen und deren

organisatorische Verflechtungen finden sich in Tab. 13 im Anhang auf S. XVIIf.
161 Vgl. Sawtooth Software Inc. (1994), S. 3-2 ff; Gutsche (1995), S. 95ff; Green/Srinivasan
(1990), S. 11ff; Green/Krieger/Agarwal (1991), S. 216.
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4.3.4. Schitzung und Aggregation der Nutzenwerte

Aus den empirisch erhobenen Daten ermittelt der Rechenalgorithmus von ACA
zunidchst Teilnutzenwerte fiir alle Merkmalsauspriagungen. Aus diesen konnen
dann relative Wichtigkeiten fiir die einzelnen Merkmale abgeleitet sowie
metrische Gesamtnutzenwerte fiir komplette Objektprofile bestimmt werden.!62
Eine Normierung der gewonnenen Teilnutzenwerte bildet die Basis fiir die
interindividuelle Vergleichbarkeit der Ergebnisse.!3 Nach der Normierung
addieren sich in unserem Fall die normierten Teilnutzenwerte fiir jedes
Individuum zu Eins.1% Um die Préiferenzstruktur einer Gruppe von
Auskunftspersonen zu ermitteln, gilt es die individuellen Teilnutzenwerte zu
aggregieren. Dies kann nach der Normierung durch eine Mittelwertbildung der

Teilnutzenwerte je Eigenschaftsauspriagung iiber alle Personen erfolgen.165

In der Untersuchung interessiert die Préferenzstruktur der Gruppe von
Reisebiiroorganisationen, welche durch die Befragungsteilnehmer reprisentiert
werden. Um die Anonymitdt der von den Untersuchungsteilnehmern
bereitgestellten Daten zu gewihrleisten, distanzieren wir uns von einer

Betrachtung der individuellen Priferenzstrukturen.

Da jede Aggregation zu einem Informationsverlust fiihrt, spielt die Qualitét der zu
aggregierenden Ausgangsdaten eine besondere Rolle.166 Um eine Aussage dartiiber
machen zu koénnen, berechnet ACA SYSTEM 4.0 fiir jeden Datensatz in der
Kalibrierungsphase zwischen den aufgrund der berechneten Teilnutzenwerte
erwarteten und den tatséchlich gegebenen Antworten den
Korrelationskoeffizienten. Dieser stellt ein Mafl fiir die Konsistenz des

Antwortverhaltens des Befragten dar.197 Der Wertebereich der Koeffizienten liegt

162 ygl. Backhaus et al. (1996), S. 509.

163 ygl. Backhaus et al. (1996), S. 518; Gutsche (1995), S. 133. Im Rahmen dieser Untersuchung
wurden die ermittelten Roh-Teilnutzenwerte anhand der oben aufgefiihrten Formel mit Hilfe
des Software-Programms SPSS 5.0 normiert. Vgl. Sawtooth Software Inc, (1994), S. 5-81.

164 ygl. Gutsche (1995), S. 133ff.

165 g1, Backhaus et al. (1996), S. 520.

166 vg]. Backhaus et al. (1996), S. 521.

167 ygl. Sawtooth Software Inc. (1994), S. 5-18.
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zwischen O und 1. Dabei gilt: Je hoher der Wert, um so konsistenter die Angaben

des Befragten.

In der Studie liegen die Korrelationskoeffizienten zwischen 0 und 0,984. Zwei
Probanden erreichen nur Korrelationswerte von 0 beziehungsweise 0,137, was auf
ein inkonsistentes Antwortverhalten hinweist. Sie fanden daher bei der
Aggregation keine Beriicksichtigung. Alle anderen Korrelationskoeffizienten
weisen Werte grof3er als 0,625, der durchschnittliche Korrelationskoeffizienten lag
bei 0,816.

4.4. Ergebnisse der Untersuchung

4.4.1. Darstellung der Teilnutzenwerte und relativen Wichtigkeiten der
Merkmale von Reiseveranstaltern

Nach Durchfiihrung der Conjoint Analyse und Auswertung der Angaben ergaben

sich die in Tab. 7 aufgefiihrten durchschnittlichen normierten Teilnutzenwerte
(TNW).

Basisprovision 1. 8% 0,0000

2.9% 0,4638
3.10% 10,7756
4.11% 13,5881
5.12% 14,2881
Zusatzprovision 1. keine Zusatzprovision 0,0556
2. allgemeingiiltige Staffelprovision auf Umsatzstufen 5,7425
3. allgemeingiiltige Staffelprovision auf Gesamtumsatz 6,1019
4. individuell vereinbarte Zusatzprovision 6,4706
Buchungssystem 1. START-Buchungsmdéglichkeit mit Ausdruck RBE 0,45231
2. STRAT-Buchungsmoglichkeit ohne Ausdruck RBE 0,25631
3. START-Vakanzanzeige ohne Buchungsmoglichkeit 0,21619
4. keine Buchung iiber START mdoglich 0,8825
Kundenbetreuung 1. Gistebetreuung durch eigene Reiseleiter am Zielort 0,5825
2. Gistebetreuung durch eigenes Zentralbiiro im Zielgebiet 0,3938
3. Gistebetreuung durch Agenturmitarbeiter im Zielgebiet 0,1856
4. Gistebetreuung durch Zentralbiiro der Zielgebietsagentur 0,0756
Kataloggestaltung 1. Gesamtkatalog mit integrierten Preistabellen 0,2906
2. Gesamtkatalog mit separatem Preisteil 0,2100
3. Spezialkataloge mit integrierten Preistabellen 0,3044
4. Spezialkataloge mit separaten Preisteilen 0,3156
Verkaufsforderung 1. Bereitstellung von Dekorationsmaterial 0,2700
2. Durchfiithrung gemeinsamer Kundenmailings 0,7725
3. Unterstiitzung bei Kundenveranstaltungen 0,6238
4. bevorzugte Katalogbelieferung 0,3500
Kommunikations- 1. Zahlung eines START-Bonus 0,6181
kostenentlastung 2. Zahlung eines Werbekostenzuschusses 0,8538
3. Gebithrenfreie Telefonnummer fiir Service-Center 0,0881




Veranstaltersortiment

1 0,6444
2. Zielgebietspezialist 0,4494
3. Zielgruppenspezialist 0,3913
4. Spezialist nach Unterkunftsart 0,1338
5. Spezialist nach Beforderungsart 0,1050
Veranstalterprodukt | 1. hochstandardisierte Pauschalreisen 0,4044
2. geringfiigig kombinierbare Pauschalreisen 0,1875
3. individuell zusammenstellbare Pauschalreisen 0,6463
4. reines Bausteinprogramm 0,4056
Veranstaltergrofie 1. GroBveranstalter 0,8650
2. mittelgrofler Veranstalter 0,4806
3. kleiner Veranstalter 0,2400
4. Kooperationsgemeinschaft mehrerer Kleinveranstalter 0,0888
Taktische 1. hoher Anteil an Last-Minute-Angeboten 0,1825
Preisgestaltung 2. umfangreiche Sonderangebote (z.B. 3=2) 0,5862
3. hohe KinderermaBigungen 0,5275
Strategische 1. Angebotsschwerpunkt im Preiswertsegment 0,1856
Preisgestaltung 2. Angebotsschwerpunkt im Hochpreissegment 0,3269
3. Angebot in allen Preislagen 0,8806
Informationsangebot | 1. Produktschulung fiir Expendienten durch Inforeisen 0,7138
2. Produktschulung fiir Expendienten durch Infoabende 0,4888
3. hohe Produktschulung ExpendietenermaBigungen fiir Privatreisen | 0,0938
Vertriebskaniile 1. ausschlieBlicher Reisebiirovertrieb 7,9550
2. Reisebiirovertrieb und passiver Direktvertrieb 7,2288
3. Reisebiirovertrieb und aktiver Direktvertrieb 0,9144
Beteiligungs- 1. keine Kapitalbeteiligung mit dem Veranstalter 0,4569
verhiiltnisse 2. indirekte Kapitalbeteiligung am/durch Veranstalter 0,4806
3. direkte Kapitalbeteiligung am/durch Veranstalter 0,3538
Summe der dgzs_hschﬂtil_ichen‘ TeilnutzenwerLé IM.

Tab. 7: Die Teilnutzenwerte der Merkmalsausprigungen gemittelt iiber die gesamte Stichprobe

Die absolute Hohe des Teilnutzenwertes einer Merkmalsausprdgung gibt deren

Beitrag zum Gesamtnutzen des bewerteten Objekts an.!%8 Fiir die Interpretation

der Untersuchungsergebnisse ist aber zu beachten, dafl die Bedeutung der

Nutzenwerte in Bezug auf ihren Beitrag zur Priferenzverinderung immer nur

relativ zueinander zu interpretieren ist. Die absolute Hohe der intervallskalierten

Teilnutzenwerte spielt dabei keine Rolle. Relevant sind die Nutzenverinderungen

zwischen den jeweiligen Merkmalsauspriagungen, die von Merkmal zu Merkmal

miteinander verglichen werden konnen.1®® Damit 148t sich die Bedeutung eines

Merkmals fiir die Priferenzveridnderung aus der Differenz zwischen dem grofiten

und dem kleinsten Teilnutzenwert seiner Ausprégungen, der Spannweite, ableiten

und normieren (vgl. Tabelle 8).170

168 v/ g1, Backhaus et al. (1996), S. 519.
169 v g1, Theuerkauf (1989), S. 1183; Mengen/Simon (1996), S. 233.
170y g1, Bauer/Herrmann/Mengen (1995), S. 341; Backhaus et al. (1996), S. 519.
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Basisprovision 14,2881-0,0000=14,2881 38,74
Vertriebskanile 7,9550-0,9144=7,0406 19,09
Zusatzprovision 6,4706-0,0556=6,4150 17,39
Buchungssystem 4,5231-0,8825=3,6406 9,87
Veranstaltergrofe 0,8650-0,0888=0,7762 2,10
Kommunikationskosten- 0,8538-0,0881=0,7657 2,08
entlastung

Strategische Preisgestaltung | 0,8806-0,1869=0,6937 1,88
Informationsangebot 0,7138-0,0938=0,6200 1,68
Veranstaltersortiment 0,6444-0,1050=0,5394 1,46
Kundenbetreuung 0,5825-0,0756=0,5069 1,37
Verkaufsforderung 0,7725-0,2700=0,5025 1,36
Veranstalterprodukt 0,6463-0,1875=0,4588 1,24
Taktische Preisgestaltung 0,5862-0,1825=0,4037 1,09
Beteiligungsverhiltnisse, 0,4806-0,3538=0,1268 0,34

Katalog_gestaltung 0,3156-0,21

Tab. 8: Die relative Wichtigkeit der Merkmale

Merkmale mit hoher Bedeutung fiir die Préferenzverdnderung sollten bei der
Gestaltung des Leistungsangebotes besondere Beachtung finden, da sie das grofte

Differenzierungspotential aufweisen.!7!

4.4.2. Interpretation der Teilnutzenwerte

Analysiert man die ermittelten Teilnutzenwerte der Merkmale und ihrer

Ausprigungen 148t sich folgendes festhalten:

Basisprovision
I 9%
10
Il 10%
5 v 11%
/ v 12%
Relative Wichtigkeit
I II 111 v A% 38,74%

Abb. 15: Die Teilnutzenwerte des Merkmals Basisprovision

Dem Merkmal Basisprovision kommt im Rahmen der Vertriebssteuerung die
grofte Bedeutung zu. Damit wird die Aussage unterstiitzt, daf} sich die Provision
zu einem wichtigen distributionspolitischen = Marketinginstrument  der
Reiseveranstalter entwickelt hat. Provisionssdtze in Hohe von acht und neun

Prozent stiften fiir die Reisebiiroorganisationen praktisch keinen Nutzen. Dieser

171 ygl, Eggenberger/Hauser (1996), S. 849,
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setzt erst ab einem Provisionssatz von zehn Prozent ein, womit diese Marke eine
Untergrenze fiir den vom Reiseveranstalter zu zahlenden Provisionssatz darstellt,
um Reisebiiroorganisationen als Vertriebspartner zu gewinnen. Eine Erhohung der
Provision um einen Prozentpunkt von zehn auf elf Prozent schafft einen héheren
Nutzenzuwachs als eine dquivalente Erhohung von elf auf zwdlf Prozent. Da bei
dem zweiten Schritt der Nutzen nur unterproportional zu den verursachten
Provisionsaufwendungen steigt, sollte eine solche Provisionserhthung griindlich

gepriift und gegeniiber anderen Maflnahmen abgewogen werden.

Beim Merkmal Basisprovision ist allerdings zu beachten, daB3 es sich um eine
relative Grofle handelt, die vom Reisepreis abhéngt. Ein niedriger Provisionssatz
bei teuren Reisen kann fiir ein Reisebiiro immer noch zu einem hoheren Ertrag
fithren, als eine hohe Provision auf ein Billigarrangement.!7? Deshalb sollte diese
GroBe immer im Zusammenhang mit der strategischen Preisgestaltung des

Reiseveranstalters gesehen werden.

10 Vertriebskanile
I ausschlieBlicher Reisebiirovertrieb
I Reisebitrovertrieb und passiver Direktvertrieb
5 \ III Reisebiirovertrieb und aktiver Direktvertrieb
Relative Wichtigkeit
0,
I 11 I 19,09%

Abb. 16: Die Teilnutzenwerte des Merkmals Vertriebskanile

Die zweitwichtigste EinfluBgrofe in  der  Vertriebssteuerung  von
Reisebiiroorganisationen  ist die = Wahl der Vertriebskanile von
Reiseveranstaltern. Diese stehen in einem Konkurrenzverhiltnis zueinander, so
daB3 bei absatzkanalpolitischen Entscheidungen der Reiseveranstalter stets auch
die vorhandenen Strukturen sowie absehbare Aktionen und Reaktionen der

Distributionspartner beriicksichtigen muf.173

172 ygl. Peymani/Spielberger (1995), S. 23.
173 ygl. Ahlert (1991), S. 55. »
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Ein Vertrieb der Offerten ausschlieBlich iiber Reisebiiros bringt den
Reisebiiroorganisationen den hochsten Nutzen, da keine Konkurrenz durch
alternative Vertriebskandle besteht. Rdumt ein Veranstalter seinen Nachfragern
eine Direktbuchungsmdoglichkeit ein, ohne diese aktiv zu promoten, wird dieses
offenbar von den Vertriebspartnern akzeptiert, was ein nur geringfiigig
verringerter Nutzenwert dokumentiert. Sofern der Veranstalter aber aktiv seine
Angebote direkt vertreibt, nimmt seine Attraktivitit fiir die Vertriebspartner
entscheidend ab. Begriinden 146t sich diese Haltung mit dem Mifltrauen der
Reisemittler, die den Verlust ihrer Kunden an den Veranstalter befiirchten und so
eine (weitere) Zusammenarbeit mit diesem ablehnen.!’* Dieser Aspekt ist
insbesondere vor dem Hintergrund der Entwicklung der neuen Medien von
besonderem Interesse. Diese erdffnen den Reiseveranstaltern durch Anschluf an
einen Online-Dienst oder das Internet einen vollkommen neuen und
kostengiinstigen Vertriebsweg. Dall die Reiseveranstalter die Reaktionen des
Vertriebskanals Reisebiiro durchaus ernstnehmen, zeigt die Absicht der fiinf

GroB3veranstalter, die Reisemittler in ihre Multimedia-Aktivitdten einzubinden.!75

8 Zusatzprovision

I keine Zusatzprovision

11 allg. Staffelprovision auf Umsatzstufen
M1 allg. Staffelprovision auf Gesamtumsatz
IV individuell vereinbarte Zusatzprovision

Relative Wichtigkeit
I I 11 IV 17,39%

Abb. 17: Die Teilnutzenwerte des Merkmals Zusatzprovision

Das Merkmal Zusatzprovision soll Aufschlul dariiber geben, ob die
Reisebiiroorganisationen  aufgrund  ihrer  Nachfragemacht von  den
Reiseveranstaltern eine zusitzliche Honorierung ihrer Umsatzstirke verlangen.
Die Wichtigkeit des Merkmals liefert einen ersten Hinweis auf die Notwendigkeit

einer solchen Form der Belohnung.

Gestiitzt wird die Relevanz dieser Provisionsart ferner durch die Bewertung der

Merkmalsauspragungen. Wihrend eine fehlende Zusatzprovision praktisch keinen

174 ygl. Kirstges(1992), S. 264.
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Nutzen stiftet, kann durch die Gewihrung einer solchen Zusatzprovision ein
erheblicher Nutzenzuwachs erreicht werden. Uberraschend sind allerdings die
Ergebnisse beziiglich der Ausgestaltung der gewéhrten Zusatzprovisionen, bei
denen die drei Ausprigungsstufen nur geringfiigig verdnderte Teilnutzenwerte
aufweisen. Dieses steht im Gegensatz zur monetdren Belastung der
Reiseveranstalter, die sich bei den drei untersuchten Moglichkeiten deutlich
unterscheidet. Im Falle einer Zusatzprovision auf die einzelnen Umsatzstufen
einer Provisionsstaffel ergeben sich geringere Aufwendungen, als wenn die
Uberweisung der Zusatzprovision beim Erreichen einer RichtgroBe riickwirkend
auf den Gesamtumsatz erfolgt. Bei individuell vereinbarten Zusatzprovisionen ist
von den hochsten Provisionsaufwendungen auszugehen. Zwar werden die
konkreten Abmachungen der Veranstalter mit den Ketten und Kooperationen
offiziell nicht verdffentlicht, doch gibt es Informationen nach denen
Reiseveranstaltern das Umsatzvolumen von groen Mittlerorganisationen
zwischen einem halben und zwei Prozent mehr als die allgemeingiiltige Provision

wert ist, 176

5 Buchungssystem
A I START-Buchungsméglichkeit mit RBE
II START-Buchungsmoglichkeit ohne RBE
III START-Vakanzanzeige o. Buchungsmoglichkeit
IV keine Buchung iiber START méglich

y
Relative Wichtigkeit
I 1 11} v 9,87%

[l 2 B VO R - N

Abb. 18: Die Teilnutzenwerte des Merkmals Buchungssystem

Viele Reiseveranstalter haben mit hohem Investitionsvolumen eigene
Reservierungssysteme aufgebaut, tiber die sie an das Buchungssystem START
angeschlossen sind. Kommen die Systeme zum Einsatz, kdnnen sie einen
strategischen Vorteil darstellen, da sie bei niedrigeren Kosten den
Abnehmernutzen durch eine schnelle und effiziente Buchungsmdoglichkeit

erhohen. 177

175 Vgl. Lenner (1996), S. 54ff.
176 vgl. Bremkes (1995), S. 8.
177ygl. Kirstges (1992), S. 239f.
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Diese Aussage lait sich durch das Untersuchungsergebnis bestitigen. Zum einen
wird dem Buchungssystem die viertgrofite relative Wichtigkeit beigemessen und
zum anderen steigt der Nutzen mit der Leistungsfihigkeit des Systems. Den
hochsten Teilnutzenwert erreicht der vollwertige START-Anschlu3, der eine
Buchung sowie den Ausdruck einer Reisebestitigung ermoglicht. Dieses ist der
fir ein Reisebiiro effizienteste Weg der Reisevermittlung, da weitere
Arbeitsschritte zur Buchung nicht anfallen und somit die Moglichkeit der
Kosteneinsparung besteht. Eine Buchungsméglichkeit iiber START, bei der aber
in einem weiteren Arbeitsschritt die Erstellung einer Reisebestitigung erforderlich
macht, hat ebenso wie eine reine Vakanzanzeige, bei der die Buchung einen
zusitzlichen Arbeitsschritt erfordert, einen deutlich niedrigeren Nutzen fiir die

Reisebiiroorganisationen.

Aus diesen Ergebnissen 148t sich schluBfolgern, dal die Investitionen in ein
Reservierungssystem fiir einen Reiseveranstalter sinnvoll sind, sofern damit eine
komfortable und vollstindige on-line-Buchbarkeit erreicht werden kann. Damit
présentiert sich der Veranstalter fiir die Reisebiiros als Partner, dessen Ertragskraft

nicht durch eine kostenintensive Abwicklung sinkt.

Die relative Wichtigkeit der bisher besprochenen vier Attribute fiir die
Vertriebssteuerung von Reisebiiroorganisationen umfaflt 85%. Die folgenden

Merkmale besitzen eine deutlich geringere relative Wichtigkeit.

1 VeranstaltergroBe

I GroBveranstalter

II mittelgrofier Veranstalter

05 HI kleiner Veranstalter

IV Kooperation von Kleinveranstaltern
Relative Wichtigkeit

I I 1 I\ 2,10%

Abb. 19: Die Teilnutzenwerte des Merkmals Veranstaltergrofie
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Die Umsatzhohe eines Reiseveranstalter hat Auswirkungen auf seine Attraktivitit
als Vertriebspartner fiir die Reisebiiroorganisationen. Dazu tragen in erheblichem
Umfang die groBenbedingten Wettbewerbsvorteile bei, von denen auch die
Reisemittler profitieren konnen. Zum einen kann mit dem Sortiment eines
GroBveranstalters ein breites Nachfragersegment abgedeckt werden, fiir dessen
Bearbeitung mehrere kleine Spezialisten notwendig wiren. Eine so begiinstigte
Umsatzkumulation fiithrt zu Ertragssteigerungen. Die GrofBveranstalter konnen
zudem aufgrund ihrer finanziellen Stdrke mehr in eine aufwendige Betreuung und
Unterstiitzung der Vertriebspartner sowie ein leistungsfihiges Buchungssystem
investieren. Zum anderen verbessert sich aber auch die Machtposition der
Grofveranstalter, da sie das Potential besitzen, durch WerbemaBnahmen einen
Nachfragesog zu entwickeln. Somit wird Druck auf die Reisebiiroorganisationen
ausgetibt, da sie aus akquisitorischen Griinden schwer darauf verzichten konnen,

den Veranstalter in ihrem Sortiment zu fiihren.

Interessant ist die geringe Nutzenstiftung durch Kooperationen von
Kleinveranstaltern. Diese werden zunehmend eingegangen, um in den Regalen der
Reisebiiroorganisationen zu verbleiben und somit das wirtschaftliche Uberleben
der betroffenen Unternehmen zu sichern.!”® Die Erfolgsaussichten dieser Strategie

scheinen aufgrund der Untersuchungsergebnisse duflerst fraglich.

i Kommunikationskostenentlastung
I Zahlung eines START-Bonus
;A/\ II Zahlung eines Werbekostenzuschusses
0, III Gebiihrenfreie Telefonnummer fiir
\ Service-Center
Relative Wichtigkeit

I II I 2,08%

Abb. 20: Die Teilnutzenwerte des Merkmals Kommunikationskostenentlastung

Um die Reisebiiros von den bei der Vermittlung ihres Angebots entstehenden

Kommunikationskosten zu entlasten, beteiligen sich viele Reiseveranstalter an

178 ygl. Schafberg (1995), S. 14. Unter der Dachmarke "Selection” von Lufthansa Partner Tours
konnten beispielsweise die Angebote von zehn Spezialveranstaltern zusammengeschlossen
werden, die einzeln nicht in allen Reisebiiroorganisationen vertreten waren, aber iiber den
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diesen Kosten. Fiir den Zugang zum elektronischen Reservierungssystem START
miissen die Reisebiiros eine monatliche Gebiihr entrichten. Die Gewihrung eines
START-Bonus soll die Reisebiiros dazu motivieren, iiber die elektronischen
Systeme anstelle telefonisch iiber die Reservierungszentrale zu buchen und somit
Kosten fiir die Veranstalter einzusparen.!’” Insbesondere fiir die
Reisebiiroorganisationen mit groBem Buchungsvolumen enstehen so zusitzliche
Ertrige, was einen relativ hohen Teilnutzenwert erkldrt. Stirker noch werden die
Werbekostenzuschiisse der Reiseveranstalter priferiert, da die Werbung der
Reisebiiros meist in Form von Verbundwerbung fiir ein Veranstalterprodukt und
die eigene Dienstleistung betrieben wird.!80 Hier besteht fiir die Reisebiiros die
Gelegenheit, einen Teil der Kosten fiir die eigene Werbung auf die
Reiseveranstalter ~ abzuwélzen. Der  geringe  Nutzen  gebiihrenfreier
Telefonnummern fiir die Service-Center der Veranstalter konnte Uberlegungen

unterstiitzen, diesen Kostenfaktor ohne groflen Attraktivitdtsverlust zu streichen.

B Strategische Preisgestaltung 1.

I Angebotsschwerpunkt im Prexswertsegment
Il Angebotsschwerpunkt im Hochpreissegment
III Angebot in allen Preislagen

45
f/’/‘/ Relative Wichtigkeit

0,
I I HI 1,88 %

Abb. 21: Die Teilnutzenwerte des Merkmals Strategische Preisgestaltung

Die ermittelte Bedeutung der strategischen Preisgestaltung der Reiseveranstalter
fiir den Nutzen der Reisebiiros legt ebenfalls den Schluf3 nahe, da8 diese bestrebt
sind, moglichst viele Buchungen auf mdglichst wenige Veranstalter zu
kumulieren. Auf diese Weise konnen Kunden mit unterschiedlicher
Preisbereitschaft das Angebot in allen Preislagen wahrnehmen. Bei

‘Reiseveranstaltern, die ein bestimmtes Preissegment abdecken, diirfte die

Partner Lufthansa Zugang zu neuen Vertriebsorganisationen erreichen konnten. Vgl
Spielberger (1995-c-), S. 13.

179 Reiseveranstalter zahlen ihren Vertriebspartnern bei einer Buchung iiber START in den
meisten Fillen einen Bonus von DM 3,- pro Buchung. Vgl. Peymani/Spielberger (1995), S
23ff.
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Bevorzugung der Reiseveranstalter mit Schwerpunkt im Hochpreissegment durch
den unterschiedlichen durchschnittlichen Reisepreis begriindet sein. Ein hoherer
Reisepreis bedeutet fiir das Reisebiiro einen hoheren Provisionserlds, dem nicht

unbedingt ein hoherer Arbeitsaufwand gegeniibersteht.

8 Informationsangebot |
g’ 6 A'\ I Produktschulung durch Inforeisen |
) I Il Produktschulung durch Infoabende f
04 \ HI hohe ErmiBigungen fiir Privatreisen f‘
A Relative Wichtigkeit
0,
I it I 1.68%

Abb. 22: Die Teilnutzenwerte des Merkmals Informationsangebot

Das Informationsangebot, welches den Reisebiiros den hochsten Nutzen
verschafft, sind die Informationsreisen, welche die Reiseveranstalter organisieren,
um den Reisebiiromitarbeitern die Produkte und Zielgebiete vorzustellen.
Wihrend eine solche Reise fiir die Mitarbeiter durchaus Incentivecharakter besitzt,
sind sie fiir die Reiseveranstalter und auch die Reisebiiroorganisationen mit hohen
Kosten verbunden. Eine sinnvolle Ergidnzung dieser Inforeisen durch attraktiv
konzipierte Informationsabende, die sich fiir beide Seiten am Heimatort
wesentlich kostenglinstiger durchgefiihren lassen, bringt fiir die Reiseveranstalter
nicht den erwiinschten Erfolg. Der Gewéhrung groBziigiger ErméidBigungen fiir
Privatreisen der Reisebiiromitarbeiter hat hingegen kaum einen Einfluf} auf die
Priaferenzbildung, obwohl damit die Produktschulung in die Freizeit der
Mitarbeiter verlagert wiirde und fiir die Reisebiiroorganisationen keine

Ausfallkosten entstiinden.

Veranstaltersortiment

08 A I Allroundasbieter

06 Il Zielgebietsspezialist

O Y i S —— Il Zielgruppenspezialist

WY) IV Spezialist nach Unterkunfisart
A——A V Spezalist nach Beforderungsart

Relative Wichtigkeit '

I 11 I v VvV 146%

Abb. 23: Die Teilnutzenwerte des Merkmals Veranstaltersortiment

180 Zy Verbundwerbung vgl. ausfiihrlich Nieschlag/Dichtl/Hérschgen (1994), S. 608.
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Unter dem Begriff Veranstaltersortiment wird die Gesamtheit der von einem
Reiseveranstalter angebotenen Produkte zusammengefaf3t.!8! Der Nutzenbeitrag
eines  Allroundanbieters 148t auch hier wieder die Tendenz der
Reisebiiroorganisationen erkennen, mit einem Reiseveranstalter moglichst viele
Nachfragergruppen abzudecken. Eine Spezialisierung ist filir Reiseveranstalter
aber trotzdem verniinftig, denn zum einen erfordert ein Allroundangebot eine
sinnvolle Betriebsgroffe und zum anderen wiren solche Veranstalter kaum
voneinder zu unterscheiden und somit austauschbar. Durch die Spezialisierung
erreicht der Veranstalter auf dem Spezialgebiet eine erhohte Kompetenz und somit
einen Wettbewerbsvorteil. Als Ansatzpunkt fiir eine Spezialisierung stiftet eine
Ausrichtung auf Zielgebiete oder Zielgruppen den grofiten Nutzenbeitrag
beziiglich der Attraktivitdt fiir Reisebliroorganisationen.!82 Eine Spezialisierung
nach Unterkunftsart oder Beforderungsart trigt im vorliegenden Falle kaum zur

Attraktivitit eines Reiseveranstalters bei.

Kundenbetreuung
06 I durch eigene Reiseleiter am Zielort
o4 II durch eigenes Zentralbiiro am Zielort
HI durch Agenturmitarbeiter im Zielgebiet
Q2 IV durch Zentralbiiro der Zielgebietsagentur

Relative Wichtigkeit
I I i1 IV 1,37%

Abb. 24: Die Teilnutzenwerte des Merkmals Kundenbetreuung
Durch die Einbeziehung des Merkmals Kundenbetreuung in die Untersuchung

sollte der EinfluB einer der wichtigsten produktpolitischen Variablen auf die
Vertriebssteuerung eine detaillierte Untersuchung erfahren. Wie das Ergebnis
zeigt, wurden die Merkmalsausprigungen mit direkter Veranstalterbeteiligung
deutlich  positiver ~bewertet, als die Kundenbetreuung durch eine
Zielgebietsagentur. Im Rahmen dieser beiden Alternativen findet die persdnliche

Betreuung durch einen Mitarbeiter vor Ort einen stdrkeren Zuspruch als eine

181 ygl, Hebestreit (1992), S. 220.
182 Dje meisten Reiseveranstaltersortimente auf dem deutschen Markt sind nach Zielgebieten
gegliedert. Auch die sehr umfangreichen Sortimente der GroBveranstalter sind in vielen Fillen
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zentralisierte Betreuung. Zu beriicksichtigen gilt es, daB das Merkmal mit einer
relativen Wichtigkeit von 1,37% fiir die Konzeption der Vertriebssteuerung von

Reisebiiroorganisationen eine unbedeutende Rolle spielt.

Verkaufsforderung

0’2 I Bereitstellung von Dekorationsmaterial
0f / II Durchfiihrung gemeinsamer Kundenmailings
0d |-~

~a  HIUnterstiitzung bei Kundenveranstaltungen

0 [ IV bevorzugte Katalogbelieferung
Relative Wichtigkeit
I I I v 1,36%

Abb. 25: Die Teilnutzenwerte des Merkmals Verkaufsforderung

Zur Verkaufsforderung zidhlen MaBinahmen, mit denen der Produzent indirekt
den Absatz seiner Produkte beeinflult. Im Mittelpunkt dieser Bemiihungen steht
entweder der Hindler oder der Kunde.!83 Wie die Ergebnisse der Untersuchung
belegen, besitzen Aktionen, die den Kunden direkt ansprechen fiir die Reisebiiros
eine grofere Relevanz. Dal} eine bevorzugte Katalogbelieferung von den
Reisebiiroorganisationen mit einem relativ geringen Nutzenbeitrag bewertet wird,
sollte fiir Reiseveranstalter ein Zeichen sein, eventuell geplante Systeme der
Katalogverteilung auf einen erhofften Wettbewerbsvorteil zu {berpriifen. Es
tiberrascht zudem der geringe Teilnutzenwert des Dekorationsmaterials, das viele
Veranstalter den Reisebiiros - oft unaufgefordert - zur Verfiigung stellen.!84 Eine
solche  einheitliche = Dekoration  wirkt sich  negativ  auf  die
Profilierungsbemiihungen der Reisemittler aus und erscheint aufgrund knapper

Prisentationsflidchen in den Reisebiiros nicht immer wiinschenswert,

auf mehrere Prospekte aufgeteilt, wobei die Spezialisierung nach Zielgebieten erfolgt. Vgl.
Hebestreit (1992), S. 245.

183 vgl. Ahlert (1991), S. 30.

184 yg]. Middleton (1988), S. 166f.
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8 Veranstalterprodukt
9 A I hochstandardisierte Pauschalreisen
- 06 / \ II geringfiigig kombinierbare Pauschalreisen
204 & III individuell zusammenstelibare Pauschalreisen
‘0'2‘\‘/ IV reines Bausteinprogramm
Relative Wichtigkeit
I II | IV 124

Abb. 26: Die Teilnutzenwerte des Merkmals Veranstalterprodukt

Wie die Untersuchungsergebnisse ferner dokumentieren, haben auch die
Reisebiiroorganisationen den bei den Nachfragern feststellbaren Trend der
Individualisierung des Konsums erkannt. So weisen die individuell
zusammenstellbaren Pauschalreisen und die reinen Bausteinprogramme die
hochsten Teilnutzenwerte auf. Den Reisebiiros bietet sich ferner die Moglichkeit,
sich vom Preiswettbewerb zugunsten hoherer Deckungsbeitrige abzukoppeln.!83
Der unwesentlich geringere Nutzenwert der hochstandardisierten Pauschalreise
kann durch die Vorteile der ihr zugrunde liegenden Preis-Mengen-Strategie erklért
werden. Solche Produkte sind in der Regel wenig komplex, was sich positiv auf

den Beratungsaufwand beim Verkauf auswirkt.

06 . Taktische Preisgestaltung

- /‘\ﬂ I hoher Anteil an Last-Minute- Angeboten
II umfangreiche Sonderangebote

(;z+ / III hohe KinderermaBigungen

Relative Wichtigkeit
1,09%

L]

I I

Abb. 27: Die Teilnutzenwerte des Merkmals Taktische Preisgestaltung

MaBnahmen der taktischen Preisgestaltung dienen der Aktivierung
preissensibler Kundensegmente. Entsprechende MafBnahmen zur Erreichung
dieses Ziels, wie Sonderangebote und KindererméBigungen, werden von den
Reisebiiroorganisationen als relevant angesehen. Wenn Veranstalter taktische
PreismaBnahmen einsetzen, um kurzfristig unverkaufte Kapazititen am Markt
abzusetzen, stiften diese einen wesentlich geringeren Nutzen. Diese Last-Minute-

Offerten erhohen den Preisdruck, wenn die Hervorhebung des Preises die
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Qualititsargumente in den Hintergrund dringt.!86¢ Zudem erfordert das
unentschlossene Kaufverhalten der Last-Minute-Kunden einen erhshten
Beratungsaufwand, dessen Kosten nicht im Verhiltnis zu den erzielbaren Ertrigen

aus dem Verkauf dieser Reisen stehen.

06 Beteiligungsverhditnisse
L______,‘\ I keine Kapitalbeteiligung mit Veranstalter
\ II indirekte Kapitalbeteiligung am/durch Veranstalter

o ~ A 1] direkte Kapitalbeteiligung am/durch Veranstalter
Q@
s Relative Wichtigkeit
0,34%
I I 1

Abb. 28: Die Teilnutzenwerte des Merkmals Beteiligungsverhiltnisse

Um ihre Position und ihren Absatz im Wettbewerbsumfeld zu sichern, verfolgen
Reiseveranstalter die Strategie, durch Vorwirtsintegration die
Wertschopfungskette zu verldngern. Durch den Ausbau bestehender Filialnetze,
den Aufkauf von bestehenden Reisebiiros und die Bindung im Rahmen von
Kooperationsmodellen versuchen sie, eine direkte Vertriebssteuerung zu
ermoglichen.!3” Der Erfolg einer solchen Strategie kann durch die
Untersuchungsergebnisse in Frage gestellt werden. Obwohl an der Untersuchung
mehrere Reisebiiroorganisationen teilnahmen, die iiber Kapitalbeteiligungen mit
Reiseveranstaltern verbunden sind, messen die Reisebiiros dem Merkmal keinen

hohen Stellenwert bei.

04 Kataloggestaltung

© l\‘/‘ 4 [ Gesamtkatalog mit integrierten Preistabellen
Il Gesamtkatalog mit separatem Preisteil

) III Spezialkataloge mit integrierten Preistabellen |

o1 IV Spezialkataloge mit separaten Preisteilen

Relative Wichtigkeit
0,29%

Abb. 29: Die Teilnutzenwerte des Merkmals Kataloggestaltung

185 ygl. Kirstges (1992), S. 260.
186 yvgl. Pompl (1996), S. 263.
187 vgl. Pompl (1994), S. 56f; Poon (1993), S. 215; Intat (1993), S. 65ff.
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Kataloge beinhalten das Angebot eines Reiseveranstalters. Dieses
Kommunikationsmedium enthilt rechtlich komplette Reiseausschreibung mit
allen Preisen, Terminen, Geschiftsbedingungen etc.!88 Trotz dieser Bedeutung
messen die befragten Vertreter der Reisebiiros diesem Merkmal die geringste
relative Wichtigkeit bei. Ferner unterscheiden sich die verschiedenen

Merkmalsauspriagungen in ihren Teilnutzenwerten kaum voneinander.

Aus den ermittelten Teilnutzenwerten 148t sich das Profil eines Reiseveranstalters
konstruieren, das einen maximalen Gesamtnutzenwert erreicht. Ein Veranstalter,
dessen Profil diesem optimalen Leistungsbiindel entspricht, miifite der bevorzugte
Partner der Reisebiiroorganisationen sein und einen entsprechend prominenten
Platz in deren Vertriebssteuerungskonzeption einnehmen. Durch die Kombination
der Merkmalsauspridgungen mit den jeweils hochsten Teilnutzenwerten entsteht

der in Abbildung 30 dargestellte "Optimal- Reiseveranstalter”.

OPTIMAL - REISEN  Der optimale Reiseveranstalter

Unsere Merkmale Ihr Teilnutzen
GroBveranstalter 0,8650
Allroundanbieter 0,6444
individuell zusammenstellbare Pauschalreisen 0,6463
eigene Reiseleiter am Zielort 0,5825
Angebote in allen Preislagen 0,8806
ausschlie8licher Reisebtirovertrieb 7,9550
START-Buchungsmdglichkeit mit Ausdruck RBE 4,5231
Produktschulungen durch Inforeisen 0,7138
Zahlung eines Werbekostenzuschusses 0,8538
Basisprovision 12% 14,2881
individuell vereinbarte Zusatzprovision 6,4706
Durchfiihrung gemeinsamer Kundenmailings 0,7725
Spezialkataloge mit separaten Preisteilen 0,3156
indirekte Kapitalbeteiligung 0,4806
umfangreiche Sonderangebote 0,5862
Thr Gesamtnutzen
40,5781

Abb. 30: Das optimale Leistungsbiindel aus den Merkmalen eines Reiseveranstalters

188 ygl, Hebestreit (1992), S. 432.
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Nachdem die Identifikation und die Ermittlung des Einflusses der relevanten
GroBen in der Vertriebssteuerung erfolgte, soll nun die mit den Faktoren verfolgte
Zielsetzung eine detaillierte Analyse erfahren. Wie erinnerlich, dient die
Vertriebssteuerung ~ primédr  der  Verbesserung der  Ertragslage  der
Reisebiiroorganisation. Das Reisebiiro hat wiederum alle Marketingaktivititen an
den Wiinschen der (potentiellen) Kunden auszurichten.!8® Daher steht im
folgenden  Abschnitt das  Verhidltnis von  Ertragsorientierung  und

Kundenorientierung im Mittelpunkt des Interesses.

4.4.3. Bewertung der Untersuchungsergebnisse vor dem Hintergrund der
Kundenorientierung

Verbraucherorganisationen werfen den Reisebiirosmanagern und -mitarbeitern
vor, daf} diese ihre Beratung nicht allein von den Kundenwiinschen leiten lassen,
sondern Pauschalreisen derjenigen Reiseveranstalter angepriesen werden, die

ihnen die hochste Provision versprechen.!?0

Zur Absicherung der eigenen Position im Wettbewerb besteht fiir die
Reisebiiroorganisationen aber die Notwendigkeit, den Kunden in das Zentrum
ihrer Aktivititen zu riicken und ihn durch entsprechendes Handeln
zufriedenzustellen. Nur so kann sich eine Unternehmung profilieren und ihre
Kunden an sich binden, die dann im Umfeld des Kiufermarktes ein Potential fiir
zukiinftigen wirtschaftlichen Erfolg darstellen.!®t Eine solche Einstellung kann
der Schliissel zum langfristig angelegten Erfolg einer Reisebiiroorganisation sein,
wihrend eine kurzfristige Umsatzmaximierung nicht zur zukiinftigen

Existenzsicherung der Unternehmung beitrégt.192

Daher soll eine Betrachtung der Untersuchungsergebnisse in bezug auf die
Ertrags- und Kundenorientierung der Reisebiiroorganisationen erfolgen. Als
Instrument dient dazu ein Punktbewertungsverfahren. Diesem Verfahren liegt

die Idee zugrunde alle Merkmale eines Objekts aufzulisten und mit einem

189 vgl. Schrand (1995), S. 353f.
190 vg], Niedecken (1995-b-), S. 5; 0.V. (1995-¢c-), S. 15.
191V gl. Zobl, Manfred (1994), S. 11; Schrand (1995), S. 353f; Miiller (1994), S. 189.
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relativen Gewicht zu versehen, wodurch ihre Bedeutung zum Ausdruck kommt.
Diesem Bedeutungsgewicht stellt man den Koeffizient gegeniiber, aus dem
hervorgeht, in welchem Male ein Merkmal mit der Zielsetzung der Ertrags- oder
Kundenorientierung iibereinstimmt. Die Multiplikation der zugewiesenen Werte
und deren Summation ergeben einen Index fiir die Zuordnung.!®> Abbildung 31
zeigt die Ergebnisse, wobei zur Ermittlung der Bewertungskoeffizienten

Expertengespréche dienten.

Merkmal T
Basisprovision X 0

Vertriebskanile 19,09 X 0,0955
Zusatzprovision 17,39 | x 0

Buchungssystem 9,87 X 0,0494
Veranstaltergrofe 2,10 X 0,0105
Kommunikationskostenentlastung 2,08 | x 0

Strategische Preisgestaltung 1,88 x 10,0188
Informationsangebot 1,68 x]0,0168
Veranstaltersortiment 1,46 X 0,0073
Kundenbetreuung 1,37 x 10,0137
Verkaufsforderung 1,36 x]0,0136
Veranstalterprodukt 1,24 x10,0124
Taktische Preisgestaltung 1,09 x 10,0109
Beteiligungsverhiltnisse. 0,34 X 0,0017
Kataloggestaltung x 10,0029

Summe 10,2535

Bewertungskoeffizient O iiberwiegend ertragsorientiert
0,5: sowohl ertrags- als auch kundenorientiert
I iiberwiegend kundenorientiert
Bewertungsskala: 0 bis 0,4: schlechte Kundenorientierung;

0,41 bis 0,75: mittlere Kundenorientierung;
0,76 bis 1: gute Kundenorintierung

Abb. 31: Bewertungsmatrix fiir Kundenorientierung

Die Summe der gewichteten Merkmale ergibt einen Indexwert, der eine starke
Ertragsmaximierung zum Ausdruck bringt. Damit kann der angesprochene
Vorwurf des Vorrangs der Ertragsorientierung zu Lasten der Kundenorientierung
nicht entkriftet werden. Eine Begriindung fiir diese Verhaltensweise ist im Status

der Reisebiiros als Handelsvertreter zu sehen. Da die Provision die Basis fiir die

192 vgl. Poon (1993), S. 232; Schrand (1995), S. 356; Storbacka (1995), S. 54.
193 ygl. zum Verfahren der Punktbewertung Nieschlag/Dichtl/Horschgen (1994), S. 269f.
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Entlohnung bildet, stehen sie - zumindest kurz- bis mittelfristig - in einem

Zielkonflikt zwischen den eigenen und den Interessen ihrer Kunden.!94

Betrachtet man die Merkmale dagegen unabhéngig von threr Gewichtung, so 146t
sich feststellen, dafl in der Mehrheit eine Kundenorientierung vorherrscht.!%
Dieses Ergebnis méchte der Verfasser zum Anlal nehmen, im folgenden Absatz
ein zweistufiges Modell zu entwickeln, an dem Reiseveranstalter ihr Marketing

ausrichten kénnen.

5. Implikationen fiir das Marketing von Reiseveranstaltern

Die zunehmende Wettbewerbsintensitdt auf vielen Dienstleistungsmirkten
erfordert eine explizite Ausrichtung der Dienstleistungsstrategie auf die
Wettbewerbssituation. Dabei gilt es, spezifische Leistungsvorteile und
Kompetenzen gegeniiber den Wettbewerbern zu entwickeln und zu kultivieren.1%
Das folgende Optimierungsmodell dient der besseren Gestaltung des Marketing

von Reiseveranstalter zur Generierung von Wettbewerbsvorteilen.

Wie erinnerlich, vertreiben die Reiseveranstalter den iliberwiegenden Teil der
Pauschalreisen indirekt tiiber Reisemittler. Durch die Einschaltung dieser
Zwischenstufe ergibt sich fiir einen Reiseveranstalter die Notwendigkeit, sein
Produkt praktisch zweimal am Markt absetzen zu miissen. Zuerst muf3 es in den
Sortimentslisten der Reisemittler plaziert werden, von wo aus es dann um die
Endkunden konkurrieren kann. Dieser zweistufige ProzeB liegt auch dem

vorgeschlagenen Modell zugrunde (vgl. Abbildung 32).

194 ygl. Niedecken (1995-b), S. 5.

195 yon den betrachteten Merkmalen werden 7 eher kundenorientiert, 5 sowohl kunden- als auch
ertragsorientiert und nur 3 Merkmale eher ertragsorientiert bewertet.

196 ygl. Meffert/Bruhn (1995), S. 170f.
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. Wahi
Sortiment M  des
> der Kunden
Markt Reisebiiros
d:: q)@% 2. Stufe: Kunden
Reiseveranstalter QQ‘O Kundenorientierung
£
Q@
‘@&’ 1. Stufe: Reisebiiros
ot Ertragsorientierung

Abb. 32: Der zweistufige Optimierungsprozefl des Veranstalterprodukts

Nach Umsetzung der ersten Stufe des Optimierungsprozesses soll es
Reiseveranstaltern gelingen, in das Sortiment der Reisebiiros aufgenommen zu
werden und sich dort entsprechend prominent zu plazieren. Im Rahmen der
vorliegenden Untersuchung liefen sich eine Reihe von Merkmalen identifizieren,
die Reiseveranstalter aufweisen miissen, um diese erste Stufe erfolgreich zu
bewiltigen. Wie die Ergebnisse zeigen, sind fiir die Reisebiiroorganisationen
schwerpunktméBig ertragssichernde wund vertriebstechnische Merkmale von
Bedeutung, deren  optimale  Ausgestaltung durch den  Einsatz
distributionspolitischer Marketinginstrumente erfolgen kann. Damit hat ein
Reiseveranstalter die notwendigen Voraussetzungen geschaffen, um im "evoked
set" der Reisebiiroorganisationen verankert zu sein!®’, was bedeutet, dall er einem
Reisebiiromitarbeiter sofort in den Sinn kommen sollte, wenn sich der Wunsch
eines Kunde durch ein vom Veranstalter angebotenes Produkt erfiillen 148t. Eine
geeignete Ausgangsposition fiir dieses "in den Sinn kommen" ist eine hohe

Prioritét in den Verkaufsanweisungen einer Reisebiiroorganisation.

In der zweiten Stufe des Optimierungsprozesses stehen die Bediirfnisse der
Endkunden im Vordergrund. Diese Kundenwiinsche miissen von dem Veranstalter
ermittelt und durch den Einsatz des Marketinginstrumentariums - hier mit
Schwerpunkt Produkt- und Preispolitik - bestmoglich erfiillt werden. Damit
schaffen die Leistungsproduzenten die Grundlage dafiir, da die Kunden das
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eigene Produkt dem der anderen Reiseveranstalter im Sortiment des Reisebiiros

vorziehen und somit den Erfolg der Unternehmung gewihrleisten.

Die Kundenorientierung der Reiseveranstalter muf sich also in zwei Richtungen
erstrecken, bei denen zum einen die in der Studie ermittelten Bediirfnisse der
Reisebiiros als "Kunden" und zum anderen die der Reisenden als "Endkunden"

befriedigt werden miissen.

Wirtschaftliche Grenzen der Produktoptimierung

Im Rahmen der Orientierung an der Abnehmergruppe Reisebiiroorganisationen
148t sich aufgrund der Untersuchungsergebnisse jenes optimale Produkt
entwickeln, das den maximalen Nutzen fiir die Reisemittler erzielt. Ein solcher
"optimaler” Reiseveranstalter ist dadurch gekennzeichnet, da er von jedem
Merkmal genau jene Auspridgung besitzt, die den hochsten Teilnutzenwert
aufweist (vgl. Abbildung 31). Eine solche Produktoptimierung kann aber mit
Kosten verbunden sein, die iiber das betriebswirtschaftlich sinnvolle MaB

hinausgehen.

Bauer/Herrmann/Mengen haben einen Ansatz entwickelt, der die Teilnutzenwerte
der Merkmalsauspragungen des Conjoint Measurement mit den entsprechenden
Kosten verkniipft.!9 Im Rahmen dieses Conjoint + COST genannten Ansatzes
wird versucht, diejenigen Merkmale zu identifizieren, die man als "kostengiinstige
Nutzenstifter" bezeichnen kann. Fiir den Produzenten ist es ratsam, sich vorrangig
auf die Merkmale zu konzentrieren, die bei den Abnehmern einen hohen
Nutzenwert erzielen und mit relativ dazu begrenztem Aufwand realisiert werden
konnen.!? Somit liegt bei dieser Vorgehensweise der Schwerpunkt nicht auf der

Maximierung des Marktanteils iiber einen mdoglichst hohen Nutzenwert fiir die

197 Das "evoked set" bezeichnet die Menge an Marken oder Objekten, die einem Interessenten bei
einem Kaufakt in den Sinn kommen. Vgl. Nieschlag/Dichtl/Horschgen (1994), S. 209.

198 yvgl. Bauer/Herrmann/Mengen (1994), S. 85ff.

199 v g1, Bauer/Herrmann/Mengen (1994), S. 85.
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Abnehmer, sondern auf der Erzielung eines moglichst hohen Gewinns durch eine

kostenorientierte Ausrichtung der Produktoptimierung.2%0

Fiir Reiseveranstalter eignet sich dieser Ansatz insbesondere bei der Optimierung
der folgenden Merkmale der vorliegenden Untersuchung:
e Basisprovision: unterproportionaler Nutzenanstieg bei einer linearen
Provisionserhdhung von elf auf zwolf Prozent.
e Zusatzprovision: ein Vergleich der Nutzensteigerung und deren Kosten
durch die unterschiedlichen Ausprigungen ist mdglich.
¢ Kommunikationskostenentlastung: ein Nutzen- und Kostenvergleich der
angebotenen Varianten ist moglich.
e Informationsangebot: ein Nutzen- und Kostenvergleich der angebotenen
Instrumente ist moglich.
e Verkaufsforderung: ein Nutzen- und Kostenvergleich der angebotenen
Mafinahmen ist moglich.
e Beteiligungsverhiltnisse: ein Nutzen- und Kostenvergleich der
Investitionsmdglichkeiten ist moglich.
e Kataloggestaltung: ein  Nutzen- und  Kostenvergleich  der

unterschiedlichen Herstellungskosten ist moglich.

Mit diesem Instrument sehen sich Reiseveranstalter in die Lage versetzt,
Nutzensteigerungspotentiale kostenmiBig zu bewerten und Einsparpotentiale
aufzudecken. Bisherige Elemente, die zwar einen hohen Aufwand verursachen,
aber nur einen geringen Nutzen stiften, konnen ohne grofleren Attraktivitdtsverlust
eingespart werden. Die so verfiigharen Mittel lassen sich dann in die
Ausgestaltung anderer Merkmale reinvestieren, die einen hoheren Nutzen

erwarten lassen.

Eine Ausrichtung des Marketing-Mix eines Reiseveranstalters an den Ergebnissen
der vorliegenden Studie kann zu einem optimalen °‘fit’ zwischen dem
Veranstalterprofil und den Reisebiiroanforderungen beitragen, was den Erfolg des

Anbieters merklich beeinflussen diirfte.

200y gl, Bauer/Herrmann/Mengen (1995), S. 343.
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Anhang

Universitit Mannheim
Lehrstuhl fiir Allgemeine Betriebswirtschafislehre und Marketing 111
Professor Dr. Hans H. Bauer

L 4,1 (4. OG), 68161 Mannheim, Fernruf 0621/292-5612, Telefax 0621/292-1031

Sehr geehrte Damen und Herren,

im folgenden erhalten Sie eine Liste mit Merkmalen von Reiseveranstaltern. Bitte geben Sie fir
jedes der Merkmale an, wie wichtig es Threr Meinung nach ist, um einen Reiseveranstalter be-
vorzugt anzubicten.

Zur Bewertung steht Thnen eine Skala von 1 bis 7 zur Verfiigung, wobei 1 bedeutet "ist sehr un-
wichtig" und 7 "ist sehr wichtig". Mit den Werten dazwischen kénnen Sie Ihr Urteil abstufen.

Bitte geben Sie aber jeweils nur ganze Werte an.

1 2 3 4 5 6 7
sehr unwichtig eher weder cher wichtig sehr
unwichtig unwichtig  wichtig wichtig wichtig

noch
unwichtig

Merkmale von Reiseveranstaltern:
1. Schwerpunkt im Preiswertsegment
2. Kindererméfigungen
3. Produktschulungen fiir Expedienten
4, Buchungssystem
5. Werbung in Publikumsmedien
6. Sensibilisierung der Reisenden fiir Umweltthemen
7. Umfangreiches Angebot im jeweiligen Zielgebiet
8. Qualitativ hochwertiges Programm
9. FrithbucherermdBigungen
10. Provisionshéhe
11. Regionale Verkaufsbiiros
12. Gemeinsame Kundenmailings
13. Umweltfreundliche Leistungstriager
14. Zusitzliche Leistungen im Pauschalpaket

15. Gestaltung der Preistabellen

1-2-3-4-5-6-7
1-2-3-4-5-6-7
1-2-3-4-5-6-7
1-2-3-4-5-6-7
1-2-3-4-5-6-7
1-2-3-4-5-6-7
1-2-3-4-5-6-7
1-2-3-4-5-6-7
1-2-3-4-5-6-7
1-2-3-4-5-6-7
1-2-3-4-5-6-7
1-2-3-4-5-6-7
1-2-3-4-5-6-7
1-2-3-4-5-6-7

1-2-3-4-5-6-7

Abb. Ia: Fragebogen der Vorstudie (1. Teil)
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Merkmal Wichtigkeit -
Mittelwert Varianz

Provisionshéhe 6,310 0,436
Buchungssystem 6,138 0,909
Reiseleitung 6,000 0,857
Kataloggestaltung 5,966 1,249
Verfiigbarkeit von Prospektmaterial 5,828 1,719
Zahlung eines START-Bonus 5,759 1,190
Anzahl der angebotenen Zielgebiete 5,714 0,878
Umfangreiches Angebot im jeweiligen Zielgebiet 5,690 0,936
Bausteinprogramme 5,690 1,007
Markenname 5,690 1,650
Sonderangebote (kein Last-Minute) 5,621 0,887
Kinderermifiigungen 5,621 1,101
Gestaltung der Preistabellen 5,621 1,315
Quatlitativ hochwertige Programme 5,586 0,894
Programme fiir unterschiedliche Zielgruppen 5,552 0,685
Produktschulungen fiir Expedienten 5,517 2,616
AusschlieBlicher Reisebiirovertrieb 5,500 1,963
Schwerpunkt im Preiswertsegment 5,345 1,163
Gebithrenfreie Telefonnummern 5,321 2,078
Werbekostenzuschufl 5,276 1,778
Zusitzliche Leistungen im Pauschalpaket 5,241 0,547
Mitarbeiter in der Zentrale 5,207 1,813
Reisencuheiten 5,172 1,291
Last-Minute-Angebote 5,069 2,209
Werbung in Publikumsmedien 4,750 2,343
Gemeinsame Kundénmailings 4,714 1,397
Bereitstellung von Dekorationsmaterial 4,690 1,722
Anzahl der verschiedenen Prospekte 4,690 2,436
Expedientenermifligungen 4,621 3,887
Auflendienstmitarbeiter 4,536 2,702
Personliche Buchungsprimien fiir Expedienten 4,333 3,385
Regionale Verkaufsbiiros 4,259 1,969
Umweltfreundliche Leistungtriger 4,250 1,231
Sensibilisierung der Reisenden fiir die Umwelt 4214 2,397
Frithbucherermifiigungen 4,138 1,337
Zahlung einer Regalmiete 3,963 2,422

Tab. I: Die Wichtigkeit der Merkmale von Reiseveranstaltern




VI

Unternehmen

Umsatz in Mio. DM

Vertricbsstellen

DER Part 3036,0 501
RTK 1732,0 630
RZE 16710 506
Complan 1442,5 183
Pro Tours 8129 272
Tour Contact 5570 151
Best Reisen 4750 132
TSS 420,7 198
Schmetterling Reisen 408.0 203
CSH Touristik 300,0 44
C|LTR 267,2 89
WIR 266,0 87
RMG 261,9 19
Lamis 2050 67
Dcutscher Reisering 1043 54
Reisesperialisten 43,5 10
:l"op Reise Club 21,5 11

Tab. II: Deutsche Reisebiirokooperationen
Quelle: Spiegelberger, M./Lanz, I. (1996), S. 20f.




VII

Unternehmen Umsatz in Mio. DM |- Vertriebsstellen
DER-Konzern 2707,0 388
FIRST Reisebiiro 2533,0 423
Hapag-Lloyd 2350,0 366
Lufthansa City Center 20060 300
Atlas 15078 589
American Express 1091,7 115
Euro Lloyd 961,1 104
TUI Urlaub Center 950,0 233
Karstadt 832,9 189
Carlson Wagonlit 558,5 118
Thomas Cook 453,0 157
NUR 4433 153
Reise Quelle 340,0 179
NVAG 246,3 99
Reiseland 177,0 109
Flugbérse 164,0 82
Holiday Land 105,7 56
Reisecenter Alltours 96,4 39
Alpha 83,7 26
Tourplan 65,0 18
STA Travel 58,8 17
Terraplan 43,2 24
Holiday Express 36,0 26
Ferienwelt 35,0 26

Tab. III: Deutsche Reisebiiroketten und -franchisingsysteme
Quelle: Spiegelberger, M./Lanz, 1. (1996), S f.
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Tab. IVa: Die Unternehmen der Stichprobe (1. Teil)




Unternehmen " . . - | Umsatz in Mio. DM | ~ Vertriebsstellen Typ
Terraplan 432 24 F
Holiday Express 36,0 26 F
Ferienwelt = . = © 350 : 26 K
Top Reise Club 21,5 11 C

2

3

4

FIRST Reisebilro ist in der Untersuchung durch den Franchisegeber, die FIRST Reise-
biiro Management GmbH, und einen Franchisenehmer, die BS & K Managementgesell-
schaft mbH, vertreten.

Die Vertriebssteunerung der Kooperation Complan erfolgt durch den Deutschen Reise-
ring e. V., der in der Untersuchung vertreten ist.

TUI Urlaub Center ist in der Untersuchung durch den Franchisegeber, die TUI Urlaub
Center GmbH, und einen Franchisenehmer, die BS & K Managementgesellschaft mbH
vertreten.

TSS hat ein Rahmenabkommen mit der Kooperation R7K und ist mit seinem Umsatz
und der Anzahl der Vertriebsstellen in den Zahlen von RTX enthalten.

Schmetterling Reisen hat ein Rahmenabkommen mit der Kooperation RTK und ist mit
seinem Umsatz und der Anzahl der Vertriebsstellen in den Zahlen von RTX enthalten.

Lamis hat ein Rahmenabkommen mit der Kooperation R7X und ist mit seinem Umstatz
und der Anzahl der Vertriebsstellen in den Zahlen von R7K enthalten.

Tourplan ist Mitglied der Kooperation Complan und ist mit seinem Umsatz und der
Anzahl der Vertriebsstellen in den Zahlen von Complan enthalten.

Tab. IV: Die Unternehmen der Stichprobe (2. Teil)

(Die farblich unterlegten Unternehmen werden durch die Untersuchung représentiert. K =
Kette, F = Franchisingsystem, C = Kooperation.
Datenmaterial von Spielberger, M./Lanz, L. (1996), S. 20f.)
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