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Paradoxe Konsumenten erfordern differenzierte Ansprache
durch Produkt- und Vertriebskonzepte

Steigende
Konsum-Kompetenz

50 / 60er Jahre 70er 80 / 90er End 90er / 2000er Zeit
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Hotel
Vertriebskanalmix
Deutschland 2006

Air Berlin
Anteil der Vertriebskanäle

am Ticketverkauf 2006 in %

Sixt
Onlinequote

Die Leistungsträger suchen den direkten Weg zum
Konsumenten - auch in der Touristik

Quelle: Sixt AG Geschäftsberichte 2002 und 2004

Basis: 800 Hotels im 3-5 Sterne Segment
Gesamtmarkt Deutschland 45-55 Mrd. Euro
(Branchenschätzung)

Quelle: Geschäftsbericht Air Berlin 2006
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Ø- Wertschöpfungsanteile an der klassischen Pauschalreise

Marktveränderungen und Kundenanforderungen drücken
auf Margen in Reiseproduktion und -vertrieb

43%

HotelIncoming

2%35%

Flug

8%

Veran-
stalter

12%

Vertrieb

20%

?

• Self-booking
• Kaum Zugangsbarrieren
• Preistransparenz
• Überkapazitäten
• Commodity-Charakter
• Businessmodell verstanden
• Niedriges Marktwachstum
• Oligopolistische Marktstrukturen
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SystemeStrukturen

ProzessePositionierung

Veranstalter und Reisebüros sind in ihren Kernkompe-
tenzen gefordert, um Vertriebspotenziale besser zu heben
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Entwicklung der Marktsegmente im Handel

Zwang zur Positionierung lässt sich unter anderem aus
Entwicklung der Marktpolarisierung im Handel ableiten

23 24 31 34
42 48

49 49 34 30 20 10

28 27 35 36 38 42

Quelle: nach BBE

Polarisierung der Märkte

Qualitativ
hochwertige
Spitzenprodukte

Mittleres Markt-
segment (Dritt-
und Viert-
marken)

Preiswert-
produkte und
Handelsmarken

1973 1986 1990 2010 20151981
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Discount

Abstimmung von Vertriebs- und Produktionsaktivitäten
müssen über reine Markenpositionierung hinausgehen

Erlebnis &
EntertainmentLuxus & Status

Reisebüro

Geo-Mapping

Kaufkraftdaten
Kundenanalyse

Customer Life Cycle
VerhaltensmusterPreisakzeptanzen

TrendsucheProduktzyklen

Marketing

Veranstalter

Zielgruppe &
Dienstleistung
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Abstimmung der Prozesse zur Stärkung der Partner
bedingt (teilweise) Schwächung der Einzelmacht
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Controlled Distribution als mögliche Leitstrategie zur
gemeinsamen Steuerung und Abverkaufsplanung

Controlled Distribution: Handlungsfelder für eine gemeinsame Leitstrategie

• Informationsbeschaffung
• Abstimmung Steuerungsbedarf
• Einbezug der Buchungsbestände des

Vertriebs inkl. Konkurrenzbuchungen und Lost
Offeranalysen

• Gemeinsames Nachverhandeln von
Leistungsträgerkonditionen/ -angeboten

Aktive Nutzung der Verkaufsdaten des
Vertriebs zur Optimierung des Abverkaufs

Gemeinschaftliche Definition eines
Kommunikationsmixes

• Gemeinsame Festlegung sowie
kanalspezifische Zusteuerung der Angebote

• Festlegung des Pricings
• Optimierung des Konditionenmodells

Kanal- und AngebotssteuerungKontinuierliche Erfolgsmessung

1 2

• Kontinuierliches Monitoring des
Vertriebserfolges

• Nutzung von Vertriebsscans

34

• Gemeinsame Kommunikationsmaßnahmen für
verschiedene Vertriebsmedien inkl.
Lenkungswirkungen in bestimmte
Vertriebskanäle

• Einbindung exklusiver Partner
• Bestimmung von exklusiv genutzten

Verkaufsflächen etc.Steuerung /
Abverkaufs-
planung
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Amadeus / Selling Plattform und
absolut backoffice / bo.sys

• Ansätze für ein integriertes
Kundenmanagement:

- Ad-hoc-Analysen
- Auswertung des

Nachfrageverhaltens
- Personalisierte Angebote
- Leistungsunabhängige

Kontaktaufnahmen
- Kampagnenmanagement
- Lost Offer-Auswertungen
- Segmentorientierte

Kundenansprache

Vertrieb
Kunden-

management

Integrative Systemlösungen unterstützen Reisevertrieb
beim Ausbau seiner Kernkompetenzen

Produktion
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Geeignete Systemlösungen ermöglichen effiziente
Kundensegmentierung und -services

assist Pharma (7x4 Pharma) L`tur

Matching über
Motivzufriedenheit

Motiv-
segmentierung

Matching über
Motivsegmente

Kont. Zufriedenheits-
befragung

Matching über
Motivrang

Quelle: Vocatus 2005

• Kundenindividuelle Zusammenstellung von
Medikamenten für den B2B und B2C Bereich

• Bestellung, Abwicklung und Zahlung finden
grundsätzlich über teilnehmende Apotheken statt

• Basis ist eine intelligente Steuerung und
Umsetzung der kundenindividuellen „Mischung“

• Segmentierung ist die Basis der direkten Suche, des
Direktmarketing und weitreichender Community-
Funktionalitäten

• Zufriedenheitsbefragung ist Basis zur Beratung von
Hotelpartnern und der strategischen
Einkaufssteuerung
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Die touristische Wertschöpfungskette weist
zunehmend Netzcharakter auf

Konsument

Reisebüro

Leistungsträger

Reiseveranstalter

Zielgebietsagentur

Konsumenten
Call-Center

Zielgebiets-
agentur Portal

Leistungs-
träger Veranstalter Reisebüro

Fulfilment-
partner

Silo-Modell (früher) Netzstrukturen (heute)
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Reduzierung von Komplexität beginnt bei Nutzung
spezialisierter Business Partner

Karstadt Service/Fulfilment Leistungen in der Touristik

• Gravis übernimmt die Elektrosparte in den
neugeschaffenen Entertainmentbereichen in den
Karstadt Warenhäusern

• Hugendubel und Weltbild werden das Buchangebot
von Karstadt in 52 Warenhäusern übernehmen

• Serviceanbieter übernehmen Dienstleistungen vor
allem in den Bereichen Sales und Fulfilment

• Vorteile entstehen für die Auftraggeber
hauptsächlich durch die transaktionsbasierten
Vergütungsmodelle und die technologische
Kompetenz der Anbieter
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