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Vorwort

»All inclusive — Fachwissen Tourismus” Band 4 ist ein umfassendes Lehr- und
Lernbuch fir die Ausbildung in der Tourismusbranche. Es richtet sich an Schu-
ler/innen und Auszubildende sowie Lehrer/innen und Dozent/innen in den
Ausbildungsgangen

Tourismuskaufirau/-mann fiir Privat- und Geschafitsreisen,
Kaufirau/-mann fiir Tourismus und Freizeit,

Schiiler/innen der hoheren Berufsfachschule Tourismus,
Studierende an den Fachschulen und Akademien fiir Tourismus.

vy vy VY

Konsequent lernfeldorientiert

+All inclusive” deckt die Lernfelder 8, 9, 10, 12 und 13 des Rahmenlehrplans
fur den Ausbildungsberuf Tourismuskaufmann/-frau (Kaufmann/-frau fur Pri-
vat- und Geschaftsreisen) vom 04.02.2011 ab und berticksichtigt die Priifungs-
kataloge der Auigabenstelle fiir kaufmdannische Abschluss- und Zwischen-
priifungen (AkA).

In Lernfeld 8 werden die notwendigen Basics gelegt, um auf der Basis von Kun-
denbedirfnissen Reiseangebote zu konfigurieren.

Lernfeld 9 konzentriert sich auf die notwendigen Parameter, mit deren Hilfe
auf der Grundlage von Marktforschungserkenntnissen Reiseveranstaltungen
selbststandig geplant und entwickelt werden konnen. Dabei werden sowohl
Produkt- und Preispolitik sowie die Chancen-Risiken-Analyse berticksichtigt
als auch die rechtlichen Aspekte der Veranstaltertatigkeit.

Die Darstellung der Distributionspolitik erfolgt in Lernfeld 10 praxisgerecht als
abgestimmte Multi-Channel-Distribution unter Einbeziehung des Marketing-
Controllings und berucksichtigt das klassische Wettbewerbsrecht.

In Lernfeld 12 werden sowohl Moglichkeiten zur Optimierung von Betriebs-
abldufen als auch die Sicherung der Dienstleistungsqualitdit erlautert.

Lernfeld 13 vermittelt die Kompetenz, ein branchenbezogenes Projekt selbst-
standig und eigenverantwortlich erfolgreich zu managen.
Neu in dieser Auflage

Neben der Berucksichtigung aktueller statistischer Angaben und dem Geset-
zesstand 2017 wurden praxisgerecht in die Lernfelder das Beschwerdemanage-
ment, die Omni-Channel-Kommunikation und das Erlebnismarketing integriert.

Ihr Feedback ist uns wichtig

Wenn Sie mithelfen mochten, dieses Buch fir die kommenden Auflagen zu ver-
bessern, schreiben Sie uns unter lektorat@europa-lehrmittel.de. Ihre Hinweise
und Verbesserungsvorschlage nehmen wir gerne auf.

Sommer 2017 Verfasser und Verlag
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Lernfeld 8

Reiseleistungen fur Privat-
und Geschaftsreisende
vermitteln und organisieren

Europa ist die wichtigste Zielregion fiir den weltweiten Tourismus und auch
die Region, aus welcher die meisten Touristen kommen. Die Anzahl der in-
ternationalen Ankiinfte in Europa stieg von 336 Millionen im Jahr 1995 auf
534,8 Millionen im Jahr 2012. Bis 2030 wird sie auf liber 744 Millionen steigen.
Es wird angenommen, dass etwa 20 Prozent der Touristen Geschaftsreisende
sind.

Der Bereich der Geschaftsreisen ist ein umsatzstarker Markt. Der Verband
Deutsches Reisemanagement (VDR) hat in seiner Geschéaftsreiseanalyse fiir
das Jahr 2016 insgesamt 11,3 Millionen Geschaftsreisende und 183,7 Millionen
Geschaftsreisen fir Deutschland im Wert von 51,6 Milliarden Euro angegeben.
Dieses Marktvolumen zeigt an, dass in den Zukunftsmarkten fiir nachhaltige
Geschaftsreisen groRBe Potenziale liegen.




g

Organisation von Geschaftsreisen

Der Begriff »Reiseverkehr« subsumiert zum einen Leisure Travel, also den pri-
vaten Reiseverkehr und zum anderen Business Travel, den Geschaftsreisever-
kehr.

Thomas Cook, der »Erfinder der Pauschalreise«, organisierte am 17. Mai 1861
eine Reise fiur Arbeiter per Bahn und Schiff von London nach Paris. Er buchte
Beiorderungsmittel, Unterkunfit und Verpfilegung fir seine Reisenden bei ver-
schiedenen Leistungstragern. Dasselbe tat auch Phelias Fogg, der Protagonist
aus Jules Vernes »In 80 Tagen um die Welt«. Er war der Geschaftsreisende par
excellence. Wie die Business-Traveler heute benotigte er jedoch bei seinem Trip
um den Globus ein effizientes Mobilitdts- und Beherbergungsangebot, um
sein Vermogen vor dem Zugriff seiner Lon-
doner Wettkumpanen zu retten.

Geschaftsreisende und Privatreisende un-
terscheiden sich eklatant hinsichtlich der
Reisemotive und der Reiseorganisation, au-
Berdem in ihren Sicherheits-, Service- und
Komfortbedirfnissen. Entsprechend erge-
ben sich fir die Organisation und Buchung
einer Reise vollig verschiedene Anspriiche.

anisieren

© davis — Fotolia.com

Vergleichskriterien | Leisure Travel Business Travel

Motiv der Reise

individuell, private Motive

okonomisch, fremd bestimmte
Motivation

Zweck

private, individuelle
Bedirfnisbefriedigung

Anbahnung/Aufrechterhaltung/
Ausbau von wirtschaftlichen
Beziehungen zwischen raumlich
getrennten Geschaftspartnern
unternehmensinterne Reisen wegen
unterschiedlicher Standorte

Reisezeit, Saison

Briickentage, Wochen-
enden, Urlaubstage
Hauptsaison: Ferienzeit

ganzjahrig, i.d.R. wahrend der
Arbeitswoche

Zeitfenster

Freizeit

Arbeitszeit

praferierte
Reiseziele

Urlaubs-/Freizeit-
destinationen

okonomische Zentren

Bestimmung des
Reiseziels

Reisende/r wahlt
selbst aus

Bestimmt durch die Organisatoren
der geschaftlichen Treffen im Rahmen
von z.B. Konferenzen, Ausstellungen,
Messen, Tagungen, Seminaren,
Kongressen und Incentive-Reisen

10
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Die europaischen Fahrreedereien haben diesen Trend erkannt und bieten ent-
sprechend »Stadtereisen per Schifi« —z. B. nach London, Stockholm oder St. Pe-
tersburg —und komfortable Minikreuzfahrten auf Ost- und Nordsee und Bord-
partys bei Nachtiiberfahrten an.

Neuere Fahrschiffe sind auf das Motto »Kurzkreuzfahrten auf Fahrschiff-
routen« ausgerichtet, so dass die Schiffe in den Unterdecks Fahrzeuge und
Fracht befordern konnen, ansonsten jedoch als »moderne Cruiseliner« konzi-
piert sind. Auf diesen Passagen ist im Gegensatz zu der normalen Fahrpassage
die Verpflegung an Bord i.d.R. mit eingeschlossen.

Beliebte Strecken in der Beliebte Strecken in Beliebte Strecken im
Nordsee der Ostsee Mittelmeer
Kiel — Oslo Stockholm — Helsinki Venedig — Patras
Kiel — Goteborg Stockholm — Turku Ancona — Patras
Kopenhagen — Oslo Helsinki — Tallinn Livorno-Korsika/Sardinien
Amsterdam — Newcastle Stockholm — Tallinn Genua/Savona — Korsika/
Schdren-Kreuzfahrt ab Stock- Sardinien
L holm zu den Aland-Inseln Genua — Tunis oder Palermo )

Tab. Beispiele: Minicruises und »Stadtereisen per Schiff«

Cruise-Ferries

Die groRRten Kreuzfahrtschiffe der Welt mit
Autodeck sind die Schwesterschiffe M/S
Color Fantasy und M/S Color Magic. Sie bie-
ten eine Uberfahrt als Seereise im Kreuz-
fahrt-Stil. GroRe und kleine Gaste erleben
und genielRen maritime Atmosphare, ein
exzellentes Showprogramm, spezielle Ani-
mationsprogramme, ein tiberwaltigendes
Restaurantangebot und perfekt ausgestat-
tete Kabinen. Auf der 20-stlindigen Seereise
von Kiel nach Oslo erleben die Passagiere
Kreuzfahrtfeeling pur.

Abb. Fahrschiff M/S Color Magic
www.fotocommunity.de

© VollwertBit

Das Fahren-Plus

Fahren bieten ein maritimes Erlebnis und Seeluft pur. Der Urlaub beginnt schon
an Bord bequem und entspannt. Der eigene Pkw, das Wohnmobil oder das Mo-
torrad reisen genauso wie die zwei- und vierbeinigen Familienmitglieder mit.
Das vielfdltige gastronomische Angebot lasst keine Winsche offen und Kin-
deranimation, Bihnenshows, Discos und weitere Animationsprogramme lassen
keine Langeweile aufkommen. »Fahren« heifit: Urlaubszeit effizient nutzen.

92
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Buchung von Beforderung und Mobilitat

2.4.3 Fahrbuchung

Prinzipiell gibt es keine festen Vorausbuchungsiristen fir Fahren. Bei Sonder-
tarifen sollte man auf spezielle Zeitfenster (Fristen) und tagesaktuelle Ange-
bote achten.

Viele Reedereien bieten ein flexibles Preissystem an. Das bedeutet, je friher
man bucht, desto gunstiger ist der Preis. Auf den Strecken in Nordeuropa be-
steht in der Regel eine Kabinenpilicht auf Nachtiiberfahrten. Im Mittelmeer
konnen auf fast allen Schiffen auch reine Deckpassagen gebucht werden.

Gepack kann auf Fahrschiffen unbegrenzt mitgenommen werden. Haustiere
konnen vorbehaltlich der Einreisebedingungen des Ziellandes grundsatzlich
auf Fahren mitgenommen werden, allerdings ist die Unterbringung je nach
Fahrtgebiet und Schiff unterschiedlich. Eine Buchung des Haustieres ist in
jedem Fall im Voraus erforderlich.

Fahren verfiigen uber speziell gebaute und ausgestattete Kabinen fiir Behin-
derte, die direkt bei der Buchung reserviert werden konnen. Auf fast allen
Schiffen gibt es Fahrstuhle. Die Reise darf nicht wegen Behinderung oder ein-
geschrankter Mobilitat verweigert werden. Behinderte haben in Hafen und an
Bord von Fahrgastschiffen Anspruch auf Hilfeleistungen, solange dem Befor-
derer oder Terminalbetreiber spatestens 48 Stunden vor dem Zeitpunkt der be-
notigten Hilfeleistung diese gemeldet wird. Dies gilt auch fur Kreuzfahrtschiffs-
passagiere.

Die Internationale Seeschifffahrts-Organisation
(IMO) hat im Rahmen des internationalen »Ship
and Port Facility Securit-Code« (ISPS) konkrete
Vorgaben zur Sicherheit von Hafenanlagen
(engl. Port-Ship-Interfaces) und von Schiffen, die
im internationalen Verkehr abgefertigt werden,
erlassen. Um die UberwachungsmaBnahmen ge-
wahrleisten zu konnen, sollte sich der Passagier
mindestens zwei Stunden vor planmaBiger Ab-
fahrt am Einschiffungsort einfinden.

Buchung einer Fahrpassage w

Entsprechend des ISPS-Codes sind diese Daten zur Buchung einer __

Fahrpassage notwendig:

» Name, Vorname

> Geschlecht

> Geburtsdatum

> Nationalitat

» Fahrzeugtyp und Kennzeichen, Lange und Hohe (bei Gespannen von jedem Fahrzeug
einzeln)

> Passagiere eines Nicht-EU-Gebietes: Passnummer und Ausstellungsdatum, ggf. Aus-
stellungsdatum des Visums

93
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| Lernfeld 8: Reiseleistungen fiir Privat-
Im Fahrverkehr werden grundsatzlich zwei Ticketarten unterschieden:
 Ticket Die Fahrpassage wird fest eingebucht, die Reisenden erhalten auf jeden Fall die ge-

mit buchten Platze, eine Umbuchung ist nur gegen Kostenbeitrag moglich. Sollte ein Rei-

festem | sender ein festes Datum mit Uhrzeit gebucht haben und friiher am Hafen sein, kann

Datum | er meistens, sofern keine Abweichung (Kabine/Saisonpreis) vorhanden ist, preis-
gunstig, z.T. kostenlos umbuchen: Dies gilt jedoch nicht im umgekehrten Fall. Hier
kanni.d.R. nurim Rahmen der Kulanz umgebucht werden, da das Ticket verfallen ist.

Open Ein Ticket mit offenem Datum ist ein Fahrschein fiir die Riickfahrt mit dem entspre-

Ticket chenden Riickfahrtrabatt. Es wird jedoch noch keine feste Uberfahrt eingebucht,

dies erfolgt durch den Reisenden spater bei dem jeweiligen Hafenbiiro. Hiermit ist
allerdings das Risiko verbunden, dass der Wunschabfahrtstermin bereits ausgebucht
ist bzw. die Kabinenbelegung und/oder Fahrzeugkapazitaten ausgebucht sind. Sollte
vom Passagier eine preiswertere Kabine genutzt werden gibt es i.d.R. Geld tber
einen Antrag zurlick. Bei einer hoherwertigen Kabine muss der Aufpreis vor Ort ge-

zahlt werden.

Im Hinblick auf die Fahrtarife gibt es mittlerweile fur alle etwas, ob Familien-
tarif, Best-Ager-Tarif, Studententarif, Frihbuchertarif usw., alle Kundentypen
werden fundig. Die entsprechenden Portale zeigen gultige Preise ubersicht-
lich und vor allem aktuell. So kénnen Sie als Expedient vor der Buchung die

Preise vergleichen.

'a R
S SUPERFAST FERRIES &M%, 02.08.10 BRI "fff:‘::;‘:"r'_:mw
o 1123456 e 960153 8 himam st
wan nach Tag Lt " Scratt v Pt
trom w Due. Tna et Chachn time Sihep Car spaca
1 ANCONA ICOUMENITSA 02.11.09 17.00 15.00
2 IGOUMENITSA ANCONA 27.11.09 23.00 21.00
Paer ol enne 02 e 00 e it
A — AR s 1:A2,DOPPELEAB.,AUSSEN, DU/WS, JERW, EXKL 50,00
MR MUSTHERMANN / TEST/DE 310 s 2:A2,.DOPPELKAN.  AUSEEN, DU/WC, JRRW, RXKL ; 50,00 £
M MURTRRMANN /T /DR 0
n
st L u St e
] FORD F-DR 1234 450 150 50,00 3
et mas SRR 20,50
it Gemes | . BUR 185,35
K iro
s 1340001&2,0008 Ae. DERTRAFFIC FRANKFURT B8m=02.10.09 0% STARE
. J

Abb. Fahrfahrschein (Auszug)

Camping an Bord

Camping an Bord ist eine spezielle Unterbringungsmoglichkeit auf Fahren fur
Wohnmobile und Wohnwagengespanne. Sie werden dazu auf speziell dafiir
vorgesehenen offenen Decks wahrend der Uberfahrt geparkt. Die Camping-
fahrzeuginsassen kénnen sich wahrend der Uberfahrt in ihrem Fahrzeug auf-
halten und diirfen auch dort iibernachten. Ahnlich wie auf einem Campingplatz
konnen Stromanschluss und sanitare Anlagen sowie die Ubrige Infrastruktur
des Schiffes genutzt werden. Aus sicherheitstechnischen Grunden ist es nicht
erlaubt wéahrend der Uberfahrt mit Gas zu kochen oder zu heizen.
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- Lernfeld 9: Eigenveranstaltungen entwickeln

Auf Grundlage von Strategieoptionen werden konkrete Marketingstrategien
zur Sicherung, zum Ausbau oder zur Desinvestition in den entsprechenden
Geschaftsfeldern entwickelt und umgesetzt. Dies wird als Geschaftsfeldstra-
tegie bezeichnet.

Geschaftsfelder

B2B Travel B2C Travel Flug Bahn Eintrittskarten

. J

Abb. Beispiel fiir Strategische Geschaftsfelder

Geschaftsfelder TUI <l !!E>

Wir bieten unseren Kunden entlang der gesamten touristischen Wertschop- -
fungskette, also von der Buchung liber den Flug und Transfer bis hin zum Aufenthalt im
Hotel oder auf dem Kreuzfahrtschiff, eine gleichbleibend hohe Qualitat.

Strategische Geschaftsielder (SGF) sind die angestrebten markt- bzw. kun-
denbezogenen, relativ autonomen Marktsegmente (Teilmarkte), vergleichbar
mit einem Profit Center (- Fachwissen Tourismus Band 1, LF 1), auf denen ein
Unternehmen tatig sein will.

Die zentrale Frage lautet daher: Welches Angebot fur welche Zielgruppe?

«Marketing for everybody is marketing for nobody.«
(Aus dem Artikel »Karrierestart Young Professionals Technik« des Instituts fur
wissenschaftliche Veroffentlichungen (IWV), Autor n.b.)

Die Umsetzung der Geschaftsfeldstrategie erfordert, das Verhalten gegentuber
den Kunden und den Mitbewerbern festzulegen. Dies ist durch Segmentierung
des Gesamtmarktes in Teilmarkte zu erreichen.
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Entwicklung einer Marketingstrategie

5.1.1 Marktsegmentierung

Marktsegmentierung ist die Aufteilung des heterogenen Tourismusmarktes in
homogene Marktsegmente nach buchungsrelevanten Merkmalen, so dass die
Unterschiede zwischen allen Mitgliedern eines Segmentes (Zielmarktes) bzw.
Kundengruppen moglichst gering sind.

Dadurch kann jedes Marktsegment mit mafigeschneiderten Angeboten be-
dient und gezielt mit einem speziellen Marketing-Mix (Kombination von mar-
ketingpolitischen Instrumenten) angesprochen und bearbeitet werden.

Marktsegmentierung
Marktsegmentierung vermittelt Leistungsindividualitat bei den
Zielgruppen und schafft Transparenz liber die kundenorientierten Leistungen.
Sie ist die Grundlage fiir Kundenorientierung und Differenzierung.

Erfolgreiche Marktsegmentierung spricht die »strategisch relevanten Kunden-
gruppen« des Unternehmens emotional und rational an. Strategisch relevante
Kundengruppen sind Zielgruppen mit deren Umsatz ein positiver Deckungs-
beitrag fur das Unternehmen erwirtschaftet werden kann (- Fachwissen Tou-
rismus Band 3, LF 6).

(c) de la Motte

» Zunachst setzt Marktsegmentierung voraus, dass eine hinreichende Grofie
(quantitativ und qualitativ) zur Bildung eines Segmentes gegeben ist und
dieses Segment uber einen langeren Zeitraum Konstanz und Wachstums-
potenzial aufweist.

» Des Weiteren sind die Homogenitat innerhalb des Segments und die He-
terogenitat zwischen den Segmenten sicher zu stellen. Der Zielmarkt muss
fur das Unternehmen zugdanglich sein und eine gezielte Ansprache der (po-
tentiellen) Kunden erlauben.

» SchlieBlich missen Marktsegmente durch adaquate Marktforschungsme-
thoden eindeutig messbar (operational) und wirtschaitlich vertretbar sein.

Ziele der Marktsegmentierung sind die effektive und effiziente Marktbearbei-
tung. Kriterien, nach denen eine Marktsegmentierung vorgenommen werden,
konnen unterschiedlich sein, die folgende Ubersicht nennt die haufigsten.
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Lernfeld 12: Unternehmerisc
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hes Handeln mitgestalten

Die SERVQUAL-Methode wurde um die Dimensionen Kommunikati-
onsfahigkeit/Prasentationsfahigkeit und Prozessreife im Hinblick auf
das Reiseburo erganzt. Erlautern Sie die Notwendigkeit am Beispiel
X-Produkte.

Entwerfen Sie einen erweiterten SERVQUAL-Fragebogen, der jeweils
drei Soll- und Ist-Komponenten entsprechend der sieben Dimensionen
beinhaltet.

Thre Kundenbefragung zeigt einen Leistungswert, bei dem Soll- und
Ist-Werte gleich sind bzw. der Leistungswert < 0 ist. Worin sehen Sie
die haufigsten Ursachen fur ein solches Ergebnis?

Der Leistungswert ihrer Erhebung ist > 0. Was bedeutet dies unter
Berticksichtigung von »running target«?

Fuhren Sie in Threr Klasse ein Brainstorming zum Ideen- und Innovati-
onsmanagement in einem Reiseburo durch.

Geben Sie fur jeden Teilprozess des Qualitatsregelkreises zwei prak-
tische Beispiele aus Ihrem Ausbildungsbetrieb an. Erganzen Sie jeden
Schritt um zwei weitere Vorschlage, die Sie im Rahmen der Evaluati-
onsphase berucksichtigen um die Qualitat der Konzeption weiter zu
entwickeln.

In der Planungsphase Ihres Qualitdatsregelkreises mochten Sie das Kun-
denportfolio beruicksichtigen. Welchen Kunden senden Sie neue Kata-
loge zu, welche informieren Sie uber neu eingetroffene Kataloge, wer
bekommt einen Geburtstagsgrul bzw. ein Geschenk, eine Einladung
zu einem Event und wer ein Direktmarketingpaket?

Welche moglichen Strategien sehen Sie, die in die Planungsphase Ihres
Qualitatsregelkreises aufgenommen werden sollten, um neue profita-
ble Kunden zu gewinnen?

Worin sehen Sie die Bedeutung von Qualitatszertifikaten?

Wie unterscheiden sich die Zertifizierungen » Geprufte Servicequalitat«
und »Q — das Zertifikat fir Servicequalitat«?

Worauf fiihren Sie zurtiick, dass Privatkunden insbesondere auf das »Q —
das Zertifikat fiir Servicequalitdat« achten?

Das Logo des Deutschen ReiseVerbandes (DRV) gilt bei Privatkunden
als »Vertrauenslogo«. Begrunden Sie diese Aussage.

Auf welchen Kundenkreis zielt die Zertifizierung durch die Deutsche
Gesellschaft zur Zertifizierung von Managementsystemen (DQS) ab?

»Jede Zertifizierung ist eine Verpflichtung fur ein Reisebtuiro.« Erlau-
tern Sie die Aussage.



Servicequalitat im Reisebiiro

Erlebnismarketing

Touristische Dienstleistungen sind durch eine zunehmende Wettbewerbsinten-
sitat, die Austauschbarkeit von Produkten und dem daraus entstehenden Preis-
wettbewerb, heterogene Kundenbediurfnisse und eine geringe Markenloyalitat
gekennzeichnet. Bei touristischen Leistungen steht der »Verkauf« von Kontak-
ten, Kommunikation, Spall und Erlebnis im Vordergrund. Die eigentliche Reise
ist lediglich das Mittel zum Erlebnis, das aus Motiven wie Genuss, Lebens-
freude, SpaB, Geselligkeit, Vielfalt, Uberraschungen, Abwechslung, Behag-
lichkeit, Entspannung, Traumen oder Freude bestehen kann. Die Buchungs-
entscheidung wird letztlich von Emotionen (Gefiihlen) gesteuert.

«Ein Erlebnis ist die bewertende Erinnerung
eines Menschen an persomlich erlebte Ereignisse.

Werden sie von ihm als bedeutsam empfunden,
bleiben sie lange in seinem Geddchtnis verankert.«

Erlebnisse

Erwartungen
Ziele

| i -_’
Zeit

Vergangenheit Gegenwart Zukunft

Ziel eines Unternehmens muss gemass dieser Definition sein,

Kundenerlebnisse zu pragen, die positiv und bedeutsam sind und
deshalb lange im Geddchtnis verankert bleiben.

Stimmt AG | Erfolgsfaktor Kundenerlebnis m 11

Deshalb ist das gezielte Planen, Analysieren und Optimieren von Kundener-
lebnissen von hoher Bedeutung.

Customer Experience bezeichnet die Summe der subjekti-
ven Erfahrungen, die ein Kunde auf seiner Customer Journey
bei der direkten oder indirekten Begegnung und Interaktion
mit einem (Reise-)Unternehmen, bzw. einer (Veranstalter-)
Marke macht. Ziel des Customer-Experience-Managements
(CEM) ist es, die zentralen Einflussfaktoren des Kundenver-
haltens positiv zu beeinflussen, um so beim Kunden positive e

Erlebnisse an den verschiedenen Touchpoints zu generieren, N—
ihn zu uberraschen und zu begeistern.

|
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6.1

Lernfeld 12: Unternehmerisches Handeln mitgestalten

Touchpoint Reisebiiro

Ein Reiseburo ist ein Touchpoint - die Schnittstelle zwischen Kunde und Unter-
nehmen - im Rahmen des Customer Journey eines Reisenden. Es zielt darauf
ab, eigene Produkte und Dienstleistungen durch den Einsatz erlebnisvermit-
telnder MaBnahmen und durch Anwendung emotionaler Reize (Stimuli) ge-
genuber den Angeboten der Mitbewerber aufzuwerten und vom Wettbewerb
abzuheben, nachhaltig Kunden emotional zu binden und durch positive Wahr-
nehmung Umsatz zu generieren. Dazu werden Elemente des CEM-Marketings
genutzt.

Beispiele Kundenkontaktpunkte (Touchpoint)

( )

Selektion Entscheid

Wahrend des Nach dem
Konsums Konsum

Vor dem Konsum

—Werbung —Bewerbungsgesprach — After-Sales-Service

— Massenmedien -POS — Beschwerdenmgt.

— Markenforen — Hotline — Markenforen

— Social Media & Blogs —Homepage —Social Media

— Mund-zu-Mund — Messe, Event — Mund-zu-Mund
Erlebnisse

Erlebnisse sind selbst erlebte emotionale (gefuhlsbetonte) Ereignisse, z. B. eine
Kreuzfahrt, der Besuch eines Musicals, das Beratungsgesprach im Reisebtro.
Aber auch solche, in denen geistige Vorstellungen entstehen, wie sie z. B. durch
Bilder, Texte, Musik, Symbole oder Produkte angeregt werden. Die aus dem
Erlebnis hervorgehenden Wahrnehmungen werden in der Gefiihls- und Erfah-
rungswelt der Reisenden nachhaltig gespeichert, quasi verankert. Damit ein
Erlebnis in der Erinnerung gespeichert wird, muss es in irgendeiner Weise fiir
den Reisenden beeindruckend sein. Ein Erlebnis wirkt zeitlich nach und kann
langfristige Einstellungs- oder Verhaltensanderungen auslosen, z.B. die Vor-
liebe fur einen bestimmten Reiseveranstalter, Club, Expedienten und eine De-
stination.
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Servicequalitat im Reisebiiro
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Die Erinnerung an Erlebnisse und die damit einhergehende Einstellung zu
einem Produkt, einer Dienstleistung und einer Marke sind entscheidend fur
das Wiederbuchungs- und Weiterempfehlungsverhalten.

In einem »Erlebnisreisebiiro« fokussiert man sich auf Erlebnisse statt auf Pro-
dukte oder Dienstleistungen und bezieht die Erlebnisqualitat als zentralen Er-
folgsfaktor in alle unternehmerischen Entscheidungen mit ein.

Als elementare Grundlage zur Schaffung herausragender Erlebnisse muss si-
chergestellt werden, dass die Erwartungen der Kunden an die Basisreiseleis-
tungen/ Basisleistungen des Unternehmens erfillt werden und dadurch Un-
zufriedenheit vermieden wird. Anders ausgedruckt: Erst die Pflicht, dann die
Kiur - sonst wirken die Erlebnisse nicht authentisch.

Erlebnistreiber sind zentrale Werkzeuge zur Erzeugung eines ganzheitlich ge-
staltenden (integrierten) Kundenerlebnisses mit z.B. einem Reiseburo, einer
Veranstaltermarke. Diese emotionalen und rationalen Einflussfaktoren wirken
unterschiedlich stark an den Kontaktpunkten des Customer Journey und somit
auch im Reisebiro. Um eine hohe Erlebnisqualitat (z.B. Lust, Freude, Ver-
gnugen, Spall, Genuss) zu erzeugen, bezieht der Expedient im Rahmen seiner
Beratung z.B. auch Treiber nach der Reisebuchung mit ein (z.B. qualifizierter
After-Sales-Service).
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