Keynote Speech

Der Strukturwandel
INn der Reisewirtschaft

© Thomas Holtrop
Vorsitzender des Vorstandes
Thomas Cook AG

56. DRV-Jahrestagung auf Teneriffa
24. November 2006



Thomas Holtrop ist seit November 2005
Vorstandsvorsitzender der Thomas Cook AG.

Davor war er Vorstandsvorsitzender von T-
Online und Mitglied des Vorstands der
Deutschen Telekom. Er startete seine Karriere
bei Club Méditerranée und der Robinson Hotel
GmbH.



Sendesperrfrist bis Freitag, 24. November 2006
11.40 Uhr Beginn Rede

Rede
Thomas Holtrop
Vorsitzender des Vorstandes
Thomas Cook AG

56. DRV-Jahrestagung
24. November 2006

Teneriffa

- Es gilt das gesprochene Wort -



Sehr geehrter Herr Laepple, sehr geehrter Herr Melchior,

meine sehr geehrten Damen und Herren,

vielen Dank firr die Einladung und vielen Dank, dass Sie mir die Ge-
legenheit geben, IThnen hier meine Gedanken zum Thema der dies-
jahrigen DRV-Jahrestagung ,Strukturwandel in der deutschen
Reisewirtschaft und zu den sich daraus ergebenden notwendigen
Veranderungen vorzustellen.

Wohin geht die Reise? Was sind die aktuellen Herausforderungen?
Wie gehen wir mit dem Strukturwandel um? Und wie reagieren wir
auf die aktuellen Megatrends? Was wir brauchen, ist eine kritische
Reflexion Uber die Herausforderungen, denen wir uns stellen mus-

sen, und unsere Antworten darauf.

Die Herausforderungen — meine Damen und Herren — sind gewaltig.
Sie verandern unsere Wirtschaftswelt, ja unser gesamtes Leben.
Neue Geschéftsmodelle entstehen, neue Anbieter, vollig neue Bran-
chen — das bedeutet: Risiken, aber vor allem neue Chancen. Die
Reiseveranstalter klassischer Pragung stehen unter massivem An-
passungsdruck — die alten Mechanismen greifen nur noch bedingt

oder gar nicht mehr.

Voraussetzung fur die Auseinandersetzung mit diesen Herausforde-
rungen ist zunachst die klare Analyse. Ein ntichterner Blick auf den
Markt und die aktuelle Situation. In welchem Umfeld bewegen

wir uns? Und sind wir die Einzigen, die davon betroffen sind?



Der Umbruch macht vor keiner Branche halt. Transformation, Ver-
anderung bestimmen das Denken und Handeln. Der tief greifende
Wandel fuhrt zu einem gnadenlosen Wettbewerb. Vor allem in kon-
sumnahen Industrien ist die Transformation bereits in vollem Gange.
Denken Sie an Retail-Banken, die IT-Branche, den Handel, die Me-
dien und die Telekommunikation - Branchen, die bereits drastische
Umwalzungen hinter sich haben. Lassen Sie uns auf einige dieser
Industrien schauen. Welche Erkenntnisse lassen sich aus deren
Strukturwandel flr uns gewinnen, von welchen Erfahrungen kénnen

wir profitieren?

Vor 15 bis 20 Jahren war die Welt noch in Ordnung: Das Telefon
war zum Telefonieren da und zu nichts anderem; allerdings war das
Fraulein vom Amt, das Sie in der oberen Zeile sehen, auch damals
schon Geschichte. Ahnlich wie mit dem Telefon verhielt es sich mit
anderen Medien: Fotos kamen ins Album, Filme aus dem Fernse-
hen, Nachrichten aus der Zeitung, die frih am morgen vom Zei-
tungsboten in den Briefkasten gesteckt wurde. Das war vor der digi-

talen Revolution. Und heute?

Alles ist mdglich. Feste Strukturen sind aufgebrochen, Grenzen ver-
schwimmen, vertikale und horizontale Ebenen sind verschmolzen.
Auf den ersten Blick regiert das pure Chaos. Doch lassen Sie sich
nicht tduschen: was zunéachst verwirrt, folgt einer klaren Strategie
und einer inneren Ordnung. Anbieter nutzen die neue Technik

ganz bewusst, um die Grenzen herkdmmlicher Geschaftsmodelle zu



sprengen. Die Technologie ermdglicht erst den Wandel.

Das Telefongesprach ist heute uber viele Medien méglich und wan-
dert per Spracherkennung in den Computer. Geschriebene Nach-
richten gehen auf das Telefon. Das Foto geht digital auf Laptop und

Mobiltelefon.

Die Leistungsexplosion der Informationstechnologie hat die
Zerschlagung der linearen Ablaufe méglich gemacht. Hier nur einige
Beispiele:

e Hatte die Festplatte Ihres PC Anfang der 90er Jahre gerade 7
Megabite Kapazitét, sind es heute 750 Gigabite —mehr als tau-
sendmal so viel.

e Gab es 1996 noch so gut wie keine Breitbandanschliisse, nut-
zen sie heute 40 Prozent der Bevolkerung.

e Lagen die Ausgaben fur Kommunikation vor 10 Jahren allein in
den USA noch bei rund 100 Milliarden Dollar, haben sie sich
inzwischen verdoppelt. Dabei ist das Zeitbudget der Menschen

stabil geblieben.

In der Telekommunikation ist die Entwicklung besonders deutlich:
die Umsatze verschieben sich, Mobilfunk und Internet legen zu, das
traditionelle Kerngeschéaft Festnetz verliert. Preiskrieg und Mar-
genverfall im Kerngeschaft bestimmen den Markt. Die tiber Jahre
fast ausschlief3lich technikgetriebene Industrie wandelt sich.
Pl6tzlich steht der Kunde im Fokus.

Seine Bedurfnisse, nicht die Technologie, die er nutzt, bestimmen



das Handeln und die strategischen Entscheidungen. Sie zu erken-
nen und zu bedienen, entscheidet tGber die wirtschaftliche Zukunft
der Unternehmen.

Der Preiskrieg wirkt sich nattrlich auf die Inhalte aus. Sinkende
Margen im Kerngeschéft fihren zu einer Ausweitung des Ange-
bots, um neue Einnahmequellen zu erschliel3en.

Ob Foto, Film, Nachricht, Ful3ballspiel oder Kontostand, jeder Inhalt

ist Uberall abrufbar. Und jeder kann tber die Inhalte frei verfigen.

Der Kampf um die Aufmerksamkeit, das Zeitbudget und das
Geld der Konsumenten wird harter. Die Deutschen verbringen heu-
te zwar anderthalb Stunden taglich mehr mit Medien als vor 5 Jah-
ren (ARD/ZDF-Langzeitstudie), davon profitieren aber vor allem die

neuen Medien wie das Internet.

Verlierer sind traditionelle Medien, die zu lange an ihren alten Ge-
schaftsmodellen festgehalten haben. Die Bravo — vielen von Ihnen
wahrscheinlich noch aus eigener Anschauung bekannt - hat ihre
Auflage in den vergangenen Jahren fast halbiert. Mit dem Erfolg

neuer Wettbewerber aus der Printbranche hat das wenig zu tun.

Das Internet hat die Jugendzeitschrift als Informationsmedium flr
Pubertierende abgelost. Die Kids von heute haben vor lauter Chat-
ten und Bloggen einfach keine Zeit mehr, sich von Dr. Sommer
aufklaren zu lassen. Fast 80 Prozent der 14 bis 19jahrigen surfen

heute im Internet, vor zehn Jahren waren es nur 18 Prozent.



Inzwischen hat im Internet die zweite Stufe geziindet: Web 2.0. Nut-
zergenerierter Content, das Entstehen von Communities haben zu
einer Goldgraberstimmung geflhrt, die nur mit den Zeiten der New
Economy vergleichbar ist. Unternehmen, deren Substanz lediglich
aus einer einzigen Idee besteht, werden fir Milliarden gehandelt,
obwohl sie ihre Profitabilitat bisher schuldig geblieben sind. Doch bei
aller Skepsis sollte man eines nicht vergessen: nach dem Platzen
der Internetblase Ende der 90er Jahre ging die digitale Revolution
weiter. Auch wenn myspaceoder youtube irgendwann vergessen
sein werden, heil3t das nicht, dass sich das Rad der Geschichte zu-
rickdrehen lasst. Die technologische Entwicklung wird sich fort-

setzen und der Anpassungsdruck nicht nachlassen.

Was fur die Telekommunikation galt, gilt langst auch fur unsere
Branche. Viel zu lange war das Veranstaltergeschaft rein produk-
tionsgetrieben. Kapazitdten wurden eingekauft und in den Markt
geschoben.

Reisedauer: 7, 14 oder 21 Tage — Anreisetag: Samstag. Die Veran-
stalter surften auf der Wachstumswelle. Reisen und die Reise an
sich waren noch etwas Besonderes. Die Intransparenz der Ange-
bote lielR dem Kunden keine Wahl. Solange Wachstum garantiert
war, konnte man es sich leisten, Markt und Kunde zu vernachl&assi-
gen. Diese heile Welt hat in den vergangenen Jahren Risse

bekommen.



e Waren Hotels frither im Wesentlichen die Bettenlieferanten der
Veranstalter, vermarkten sie sich inzwischen via Internet zu-
nehmend selbst.

e Waren Zielgebietsagenturen friiher ausschlie3lich
Dienstleister, offerieren sie dem Kunden inzwischen auch di-
rekt eigene touristische Leistungen wie etwa Ausflugsan-
gebote.

e Waren Ferienfluggesellschaften friiher reine Bedarfsflieger fur
die Veranstalter, sind sie heute als hybrides Modell mit Veran-
stalter- und Einzelplatzgeschéft oder als reine Low-Cost-

Carrier positioniert.

Hinzu kommt der Markteintritt reiner Online-Anbieter, die sich nur
auf ein Stuck der Wertschopfungskette konzentrieren und ihr Ge-
schéaft mit hoher Technologiekompetenz und gewaltigen Marketing-
budgets betreiben. Dabei ist es fur den Kunden vdllig unerheblich,
ob er online oder klassisch bucht.

Meine Damen und Herren, Sie sehen: Auch bei uns, in der Touristik,
ist die geordnete lineare Struktur, innerhalb der jeder eine klar defi-
nierte Rolle hatte, Geschichte. Das Veranstaltergeschéft hat sich
demokratisiert oder wurde entmystifiziert, Transparenz verandert
das Kundenverhalten. Die Leistungstrager haben sich emanzipiert.
Die vertikale Integration aller Wertschopfungsketten hat ausge-
dient. Unsere Werkzeuge aus alten Tagen taugen nicht mehr auf

den Baustellen der Zukunft.



Der Kampf der Konsumgiterindustrie um das rucklaufige
Haushaltsbudget hat an Scharfe zugenommen. Wir stehen in ei-
nem ungleichen Wettbewerb und treten gegen Unternehmen an, die
uns mit riesigen

Marketingbudgets Uberrollen. Nur ein Beispiel: allein die Telekom
gibt jedes Jahr mehr als eine halbe Milliarde Euro fur Werbung und
Marketing aus.

Wahrend die gesamten Konsumausgaben in den vergangenen funf
Jahren um durchschnittlich 1,8 Prozent stiegen, nahmen die Ausga-
ben flr Urlaubsreisen lediglich um 0,5 Prozent zu. Verkurzte Rei-
sedauer und sinkender durchschnittlicher Reisepreis sind die
Folge.

Die Lust am Reisen hat nicht nachgelassen. Das World Travel &
Tourism Council (WTTC) erwartet flr die kommenden Jahre ein
durchschnittliches Nachfragewachstum von weltweit 4,2 Prozent fir
die Reiseindustrie. Von diesem Wachstum profitieren aber fast
ausschliel3lich die Segmente Baustein- und Spezialangebote
und Low-Cost-Carrier. Innerhalb des Veranstaltergeschéfts bietet

die klassische Pauschalreise kein Wachstumspotential mehr.

Auch die Preissensitivitat des Kunden hat zugenommen. ,Geiz ist
geil” ist langst zum Zeitgeist geworden und hat das Buchungsverhal-
ten deutscher Urlauber verandert. Der nach wie vor hohe Last-
Minute-Anteil am Geschéft und der wachsende Frihbuchermarkt
sprechen eine deutliche Sprache. 71 Prozent der Spatbucher und 65

Prozent der Frihbucher nennen den glnstigen Preis als Hauptmotiv



fur den Zeitpunkt ihrer Urlaubsbuchung. Gerade in diesem Punkt
zeigt sich die unterentwickelte Markenbindung im Veranstalterge-

schéaft. Darauf werde ich spater noch ausfuhrlicher eingehen.

Die Konsequenz: Die Anbieter versuchen sich gegenseitig im Preis
zu unterbieten. Alles zu Lasten der Marge. Das Wachstum ein-
zelner Unternehmen lasst sich nur noch durch Verdrangung erzie-

len.

Die Nachfrage nach Urlaubsreisen ist da — meine Damen und Her-
ren: 58 Prozent der Deutschen verreisen mindestens einmal im Jahr,
nur 14 Prozent fahren gar nicht weg. Allerdings hat sich diese Nach-
frage stark verandert. Transparenz, ermdglicht durch die digitale Re-
volution, hat den Reisemarkt gewandelt. Die Kunden sind besser in-

formiert, sie sind mindig geworden. Das hat Folgen:

e Mit zunehmender Reiseerfahrung und Informationen Uber
die Zielgebiete sinkt die Hemmschwelle, sich selbst eine Reise
Zu organisieren,

e Das Internet gibt dem Kunden dazu heute die Moglichkeit. Die
meisten Nutzer betrachten das Netz noch als reinen Infor-
mationskanal, immer mehr buchen aber inzwischen auch
online.

e Reiseerfahrene Kunden streben nach Neuem, sie suchen das
Besondere, was zu einer grol3eren Angebotsvielfalt, neuen

Trendthemen und einer wachsenden Nachfrage nach Spezial-



angeboten fuhrt und auch dem Fernreisesegment Wachstum

beschert.

Das World-Wide-Web, meine Damen und Herren, wird die Emanzi-
pation des Urlaubers zu mehr Individualitat und Eigenstandigkeit
weiter beschleunigen. Mit unseren Kindern wachst eine Generation
heran, fur die der Umgang mit dem Internet so normal und selbst-
verstandlich ist wie fiir uns die Benutzung des Telefons. Diese Ge-
neration, die so genannten ,Digital Millennials®, ist mit dem Internet
aufgewachsen. Klassische Medien kennen sie kaum noch. Analog
war gestern. lhre Welt ist digital. Oder wie es die Frankfurter All-
gemeine Sonntagszeitung beschreibt: ,Sie mailen und simsen, be-
nutzen Mobiltelefone und Digitalkamera, prasentieren die damit auf-
genommenen Videos einem Millionenpublikum im Netz, laden sich
von dort ihre Lieblingslieder auf die Festplatte oder direkt auf den
iIPod und wissen von handgeschriebenen Briefen, von Fotoalben

oder Plattensammlungen nur noch vom Horensagen.*

Die Tourismusindustrie kommt am Internet nicht mehr vorbei. Da,
wo der Kunde uns haben will, mtissen wir mit unseren Produk-
ten far ihn erreichbar sein. Dieser Herausforderung mussen sich
sowohl Veranstalter als auch Reiseburos stellen. Nur eine Multi-
Kanal-Strategie im Vertrieb garantiert, dass wir auch kiinftig dem
Kunden unsere Produkte jederzeit anbieten kdnnen. Wir - als Tho-
mas Cook - haben uns dabei klar zum stationéren Vertrieb be-

kannt. Wie Sie wissen, wollen wir innerhalb der kommenden drei



Jahre vor allem den gebundenen Vertrieb stark ausbauen. Dennoch
ist das Internet als zusatzlicher Vertriebsweg fur uns absolut not-

wendig.

Der Markt ist transparent flr den Kunden, doch wie transparent ist
der Kunde fur uns? Die Marktforschung verfligt heutzutage

Uber verschiedenste Instrumente, um das Kundenverhalten zu ana-
lysieren. Wir miussen diese Instrumente viel starker und besser nut-
zen, um den Kunden zu verstehen. Denn das Verhalten der Konsu-
menten wird immer unberechenbarer und schwerer vorherzusagen.
Der hybride Kunde, also der Kunde mit den zwei Gesichtern, ist
heute der Normalfall. Er kauft seine Lebensmittel bei Aldi und geht
abends beim Sterne-Koch essen. Er fliegt mit dem Billigflieger fur 29
Euro nach London und tbernachtet dort fir 450 Euro im Funf-
Sterne-Hotel. Er bucht den Familienurlaub beim Discounter und
macht ohne Kinder die Luxuskreuzfahrt in der Karibik. Widerspri-
che, meine Damen und Herren, die langst zum alltaglichen Verhal-
ten gehoren. Der Markt polarisiert sich zusehends in zwei Lager: bil-
lig auf der einen Seite und teuer auf der andren. Das einst dominie-
rende Marktsegment zwischen Low-Budget und Premium brockelt.

Die Mitte wird immer kleiner und damit harter umkampft.

Die Unberechenbarkeit des Kunden auf3ert sich auch in einer stei-
genden Nachfrage nach individuellen, ausdifferenzierten Pro-
dukten. Das Buchungsverhalten ist fir die Veranstalter unkalkulier-

barer geworden.
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Als Reaktion auf die Individualisierung der Bedurfnisse weiten die
klassischen Veranstalter immer starker ihr Produktportfolio aus
und reagieren mit Zielgruppen- und Themenkatalogen. Katalogen fir
Familien und Singles, fir Alte und Junge, fir Sportbegeisterte und
Spaldorientierte, fur Gesundheitsbewusste und Luxussuchende — die

Angebotsvielfalt ist so grol3 wie nie zuvor.

Volatil verhélt sich auch die Entwicklung zwischen den Zielgebie-
ten. Exogene Faktoren flihren zu einer raschen Abfolge von Auf-
und Abschwung, konstante und stabile Entwicklungen sind eher die
Ausnahme. Ein Beispiel, das wir alle kennen, sind die Verschiebun-
gen der Reisestrome im Mittelmeer. Nach Jahren des Aufschwungs
im dstlichen Mittelmeer, insbesondere in der Tirkei, folgte in diesem
Jahr eine deutliche Verlagerung in Richtung westliches Mittelmeer.
Gut mdglich, dass das Pendel im nachsten Jahr wieder zurlick
schlagt.

Lassen Sie mich an dieser Stelle zusammenfassen:

Gesellschaftlicher und wirtschaftlicher Wandel, angeheizt

durch die digitale Revolution

Daraus resultierende Verschiebungen von traditionellen

zu neuen Geschéaftsmodellen
Ein harter Verdrangungswettbewerb und der ,Verlust der Mitte*
Neue Wettbewerber

Mehr Transparenz durch neue Medien und den permanenten

11



Zugriff auf Informationen

Unberechenbare, preissensible, mindige Kunden

Das sind die Herausforderungen, vor denen wir stehen.

Doch wie reagieren? Welche Strategie ist die richtige, um diese Ver-

anderungsprozesse erfolgreich zu bewaltigen?

Theoretisch haben wir drei Méglichkeiten:

1)

2)

Die Anpassung: Ich konzentriere mich auf meine Starken,
mein Kerngeschaft, und ziehe mich daher aus Randsegmenten
zurtick. Die Arbeitsprozesse werden standardisiert, die Produk-
tion verschlankt. Am Ende arbeite ich effizienter und kann mich
gegeniber dem Kunden mit entsprechenden Kostenvorteilen
positionieren. Voraussetzung ist, dass ich das, was ich tue,
besser mache als meine Konkurrenten. Nehmen wir das Bei-
spiel Audi und die Plattformstrategie - hier gilt: Konzentration
auf den Autobau bei hoher Standardisierung und Kostenvortei-
len in der Produktion, aber Flexibilitdt gegentiber dem Kunden.
So verwendet Audi ein Tirschloss fir alle Modelle, bei VW sind
es 73!

Die Migration: Ich gehe mit dem Wandel und setze auf Innova-
tionen, entwickle neue, artverwandte Geschéaftsmodelle und
migriere in neue Geschéafte entlang der Wertschopfungskette.

Ein gutes Beispiel ist hier der Kaffeerdster Tchibo, der heute

12



3)

seinen Gewinn fast ausschlief3lich mit dem Verkauf von Kon-
sumgutern wie Textilien, Haushaltswaren und Sportgeréaten er-
zielt und so seinen Vorteil der Shop-in-shop-Prasenz voll aus-
spielt. AuRerdem McDonalds: der Burgerbrater setzt auf die
Fitnesswelle und baut als zusatzliches Geschaft sein Angebot
mit Salat und Joghurt aus, statt nur ungesundes Fast Food zu

verkaufen.

Der Ausbruch: Sofern ich in meinem Markt nicht als einer der
besten bestehen kann, diversifiziere ich mein Geschaft und
baue ganz neue Aktivitdten auf, die mit meinem alten Geschéft
nichts zu tun haben. Ich verlagere meinen geschaftlichen
Schwerpunkt radikal in ein komplett neues Branchenumfeld,
um hier der Beste zu werden. Moglicherweise trenne ich mich
dabei komplett von meinem angestammten Geschaft. Ein Bei-
spiel hierftir ist Nokia, der Weltmarktfuhrer fir Handys, der bis
vor 15 Jahren noch Gummistiefel, TV-Gerate und Autoreifen
produzierte, sich dann aber ganz auf digitale Telekommunika-

tion konzentrierte.

Jede der drei Strategien verlangt andere Fahigkeiten und damit ein
anderes Vorgehen: Muss ich mich in Szenario 1 mit aller Kraft und
Konsequenz auf meine bestehenden Starken konzentrieren und
diese ausbauen, muss ich in Szenario 3 in der Lage sein,

mit meiner Unternehmenskultur und Tradition komplett und ra-

dikal zu brechen. In Szenario 2, der Migration - flir die wir uns bei
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Thomas Cook entschieden haben — kommt es hingegen darauf an,
tradierte Fahigkeiten weiterzuentwickeln, den Mut zu haben, mit
neuen Produkten sein klassisches Kerngeschaft selbst zu kanni-
balisieren und neue Fahigkeiten und Ressourcen ins Unternehmen

Zzu holen.

Der entscheidende Faktor in unserer Branche ist der Mensch! Wir
haben keine Patente, wir investieren nicht in Forschung — unser Er-
folg basiert auf der , Leistungsbereitschaft der Menschen”. Von
ihr hangt das Gelingen des Transformationsprozesses ab. Wie
schaffen wir es, die Mitarbeiter zu Gberzeugen und ihnen die Not-
wendigkeit zur Veranderung zu vermitteln? Die Umsetzung jeder
Strategie hangt von der Veranderungsbereitschaft unserer Mitar-
beiter ab. Grundvoraussetzungen fir den Erfolg sind Flihrungskultur
und Motivation, ein professionelles Projektmanagement und ein

systematisch betriebenes Veranderungsmanagement.

Meine Damen und Herren, was heif3t das nun konkret flr uns? Oder
ganz brutal gefragt: warum braucht man gerade uns? Und: was
machen wir besser als andere? Zunéchst einmal: Wir dirfen die
Veradnderung nicht farchten, wir missen die Chancen in ihr erken-
nen und sie nutzen. Neue Wettbewerber missen ernst genommen
werden, aber wir missen nicht vor ihnen zittern. Online-Anbieter
beginnen bereits, sich riickwartig zu integrieren, weil sie bisher
Uber keinerlei Veranstalter-Know-How verfligen. Wie wollen Sie in

der Hochsaison an zusatzliche Hotelbetten kommen, wenn Sie
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keinen Hoteleinkauf besitzen? Diese Entwicklung wird die Kosten-
struktur dieser Unternehmen nachhaltig verdndern und ihre Kom-
plexitat erhdhen. Wir sollten uns im Rahmen unserer beschlossenen
Strategie unsere Starken bewusst machen. Unsere Kernkompe-
tenzen werden im Wettbewerb immer wichtiger. In der zunehmen-
den Informationsflut droht der Kunde zu ertrinken. Er sucht Orientie-
rung, einen Halt. Eine starke Marke kann ihm genau das bieten. Die
Veranstalterreise garantiert dem Kunden Qualitat, Sicherheit und

Verlasslichkeuit.

Voraussetzung ist, dass die Marke klar positioniert wird und dass
wir diese Positionierung in allen Leistungsversprechen konse-
guent durchhalten. Die Moglichkeiten sind bei weitem nicht ausge-
schopft, wie die unterdurchschnittlichen Markenbindungsquoten in
unserer Branche zeigen. Zugleich bietet aktives Kundenmanage-
ment grof3e Chancen: Wer auf Grundlage eines klaren, attraktiven
Markenbildes in der Lage ist, Kunden durch gute Angebote und gu-
ten Service an sich zu binden, muss die Kunden nicht

standig Uber den Preis neu gewinnen. Markenpflege und Marke-
ting sind also weitere Schlisselqualifikationen in der Reisewelt von
morgen.

Eine starke Marke muss emotional aufgeladen werden. Gefordert
ist die Starkung und Intensivierung des Reiseerlebnisses durch E-
motionalisierung der Produkte. Reisen muss durch uns zu einem
»Mehr an Erlebnis“ werden. Dies erfordert den Ausbau der Produk-

tentwicklungs- und Produktmanagement-Kompetenzen sowie
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umfassende Kenntnisse der Kundensegmente und ihrer Reisebe-

durfnisse.

Eine Marke garantiert geprifte Qualitat. Wir sind die Anwalte unse-
rer Kunden und kénnen unsere Qualitdtsanspriiche gegentiber den
Leistungstragern konsequent durchsetzen. Durch unsere Einkaufs-
macht und unseren Kundenzugang haben wir alle Mdglichkeiten da-
zu. Der gesamte Reiseprozess muss vom Qualitatsgedanken durch-
drungen sein: Versprich nur das, was du halten kannst und halte es

dann konsequent ein.

Das veranderte Kundenverhalten macht eine Multi-Kanal-Strategie
im Vertrieb zwingend erforderlich. Nur so kdnnen wir die Prasenz
unserer Marke und eine breite Abdeckung der verschiedenen Ziel-
gruppen gewéahrleisten. Konsumenten finden heute eine Vielfalt an
Beratungs- und Einkaufs- beziehungsweise Buchungsmaglichkeiten
vor.

Immer mehr Quereinsteiger nutzen ihre Kundenbindung und Mar-
kenpositionierung zum Verkauf von Reiseleistungen. Tchibo, Lidl
und andere Newcomer machen erfolgreich vor, wie man Bekannt-
heit und Markenwahrnehmung jenseits des urspriinglichen Kernge-
schéfts nutzt. Hier gilt es, gegenzuhalten.

Auch innerhalb unserer Organisationen missen wir uns anpassen.
Im Fokus stehen dabei das Yield-Management und die IT-
Kompetenz. Das Yieldmangement ist eine weitere Kernkompetenz

der Veranstalter. Die Volatilitat im Buchungsverhalten der Kunden
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und die Volatilitdt zwischen Zielgebieten machen die Kapazitats-
auslastung immer schwieriger und stellen das Yieldmanagement
vor neue Herausforderungen. Wir brauchen Instrumente, um mit der

Geschwindigkeit dieser Veranderungen Schritt zu halten.

Die IT-Kompetenz: sie erst ermdglicht verbesserte, standardisierte
Vertriebs- und Produktionsprozesse. Die zunehmende Dynamisie-
rung des Geschéfts verlangt nach immer besseren Management-
Informationen, um die vielfaltigen Steuerungshebel optimal zu be-

dienen. Die Herausforderungen sind vielfaltig:

1) Die Preis- und Angebotsvielfalt zieht deutlich gréR3ere Daten-

mengen und —dimensionen nach sich

2) Daten aus unterschiedlichen Systemen, etwa aus Eigen-
und Fremdsystemen wie zum Beispiel Inventories miissen zu-

sammengefuhrt werden.

3) Die Preisdynamik verlangt immer schnellere Prozesse

4) Gefragt sind letztlich Systeme, die Daten entscheidungsori-
entiert aufbereiten. Ohne solide Entscheidungsunterstiitzung,
die Ergebnischancen und —risiken aufzeigt und Optimierungs-
ansatze simuliert, drohen die Potenziale neuer Veranstalter-
technologien zu verpuffen. Eine Kernkompetenz des Reise-

veranstalters der Zukunft wird daher seine IT-Kompetenz sein!
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Meine Damen und Herren, man kann Veranderungen immer von
zwei Seiten betrachten: entweder ist das Glas halb voll oder halb
leer. Wenn wir mit Zuversicht und einer klaren Strategie auf die

Herausforderungen blicken, dann kann man es auch so sehen:

Vielen Dank fur lhre Aufmerksamkeit!
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