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In Deutschland
werden die Umsdatze
im Online-Tourismus
deutlich wachsen:
von 164 Mio. EURO
im Jahr 2001
auf2.205 Mio. EURO
im Jahr2006.
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Zur Marktentwicklung
im E-Tourismus

Tourismus ist weltweit eine Wachstumsbranche.
Zu den wichtigsten Akteuren gehoren Reisebiiros
und Reiseveranstalter. Reisebiiros vermitteln in
aller Regel Reiseleistungen, und zwar auf Provi-
sion von Beférderungsunternehmen (z. B. Flugge-
sellschaften) oder Reiseveranstaltern. Manchmal
bieten sie auch in eigener Regie z. B. Pauschalrei-
sen an. Reiseveranstalter biindeln Einzelleistun-
genwie Flugund Hotel zu einem Gesamtpaket mit
einem Gesamtpreis.

Seit Jahren erzielen die wichtigsten Marktteilneh-
mer insgesamt bei Umsdtzen und Kunden Zu-
wéchse bis zu zehn Prozent. Ein Blick in die
USA zeigt, dass dortim Reisegeschéft allein per In-
ternet bereits mehrere Milliarden US-Dollar jahr-
lich umgesetzt werden.

Auch in Deutschland werden die Online-Umsétze
in der Touristik (nur Reiseveranstalter) - nach Aus-

Button, Computer-
Reservierungs-System, Host,
Medienbruch, Newsletter,
Online-Booking-Engine,

Checkliste: Was miissen Sie
fiir eine EB-Unterstiitzung
Ihres Reisebiiros beachten?
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kunft der Ulysses-Studie Web-Tourismus 2004 -
deutlich wachsen: von 897 Mio. Euro im Jahr 2003
auf2.165 Mio. Euro im Jahr 2006. Allerdings spielt
der touristische E-Business im Reisegeschéft noch -
im Vergleich zu den Offline-Umsétzen in der Bran-
che -eine eher untergeordnete Rolle, wenngleich
sichdiesschonindennéchsten Jahren &ndern wird.
Die Wachstumsrate erscheint gigantisch, und so
lasstsich fir das Jahr 2006 bei den Reiseveranstal-
tern bereits ein Online-Marktanteil von rund 12 Pro-
zentam Gesamtumsatz in der Branche prognosti-
zieren. Zum Vergleich: Die groBen Beférderungs-
unternehmen (Mietwagen, Schiffe, Fahren, Busse,
Zuge, Flugzeuge) sehen die Geschéaftsentwicklung
hier deutlich rosiger: Man erwartet eine deutliche
Steigerung des Online-Umsatzvolumens.

Wenig erklarungsbediirftige Angebote vorn

Nun sind allerdings gerade die genannten gro3en
Beférderungsunternehmen diejenigen unter den
touristischen Anbietern, die sich momentan oh-
nehin der hochsten Wachstumsraten im E-Busin-
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Mittelstdndische
Reisebiiros und Reise-
veranstalter haben es

zunehmend schwer,

ihren Platz im Markt neben
den "GroBen"

zu behaupten.
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Schwerpunkt

Alle E-Business-Aktivitdten,
die sowohl fiir Reisebiiros als
auch Reiseveranstalter in
Frage kommen, betreffen zwei
Bereiche: Kundeninforma-
tion und Online-Buchungen

ess erfreuen. Grund daftr ist, dass es ihnen mit ih-
rer Online-Prasenz bisher am besten gelungen ist,
sich an den Wiinschen ihrer surfenden Kunden
auszurichten. Das liegt nicht zuletzt an ihren we-
nig erkldrungsbedirftigen Angeboten (z. B. Flige,
die im Online-Geschéft die gro3te Resonanz fin-
den). Zudem haben sie immer wieder attraktive
Handelsformen im Repertoire (z. B. Auktionen).
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Button, Computer-
Reservierungs-System, Host,
Medienbruch, Newsletter,
Online-Booking-Engine,

E-Tourismus:
Situation der KMU

Die Touristikbranche befindet sich in einem Pro-
zess der Umstrukturierung, ausgeldst durch die
wirtschaftspolitischen Ereignisse der letzten Jahre.
Ob11. September, Terrorgefahr, Krieg, das Aufkom-
men der Billigflieger, der zunehmende Individua-
lismus und die ,,Baukastenreise®: Sie alle fordern
die Anbieter. Die meisten Angebote machen dabei
die groBen Touristikkonzerne, die sie zudem viel-
fach per Eigenvertrieb ,an den Mann bzw. die
Frau“ bringen, auch bewusst gegen die Reisemitt-
ler. Dazu kommt: Immer mehr Medienkonzerne
entdecken den Reisemarkt fiir sich. Ihnen steht vor
allem bei der Werbung ein enormes finanzielles

und technisches Potenzial zur Verfiigung, z.B.
durch die Nutzung von Anzeigenplétzen in Print-
medien oder Werbeaktivitdten im Fernsehen.

David gegen Goliath

Das bedeutet: Kleine und mittelstdndische Reise-
biiros und Reiseveranstalter haben es zunehmend
schwer, ihren Platz im Markt neben den ,,Gro3en"
zubehaupten.

Aufgabe: effektiver wirtschaften

Die Nutzung von E-Business-Losungen bietet die
Chance, viele Geschéftsabldufe schnellerund z. T.
kostengiinstiger zu gestalten, zusatzliche Ver-
triebsmaoglichkeiten aufzubauen und vor allem
Zusatznutzen fiir Kunden anzubieten, die jedem
Unternehmen im Wettbewerb eine ,besondere
Note* verleihen.

Aufgabe: gro3tmogliche Flexibilitét fir die
Kunden

Der touristische E-Business ist aber nicht das All-
heilmittel fiir diejenigen, die unter dem scharfen
Wettbewerb der Branche leiden. Er ergénzt viel-
mehr die unternehmerischen Strategien vor allem
der kleinen und mittleren Anbieter. Immerhin ei-
ne wichtige Ergdnzung: Denn der moderne Kunde
strebt mehr und mehr nach gré3tmdoglicher Flexi-
bilitdt. Das bedeutet: Je nach Neigung und konkre-
ter Situation entscheidet er sich fiir den Besuch im
Reisebiiro, den Griff zum Telefon oder fiir eine On-
line-Recherche und Online-Buchung. Um alle Kun-
den bedienen zu kénnen, sollten auch mittelstan-
dische Reiseunternehmen ihren Kunden dieses
Mehrkanalkonzept bieten. Der besondere Vorteil
des E-Business ist dabei, dass mit vergleichsweise
geringen Investitionen ein leistungsstarkes Ange-
botgeschaffen werden kann.
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Kauf von Bahn- oder Flugtickets 24,0
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Videofilme, DVDs 12,2
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Klaren: E-Business fur lhr

Reise-Unternehmen?

Reisebiiros und Reiseveranstalter sollten sich
zundchst drei Fragen beantworten. Nur wenn die
Antwortin allen Féllen ,Ja“lautet, machtein indi-
viduelles E-Business-Konzept Sinn.

e Sind Ihre Produkte E-Business-fahig?

e Gibtestechnische Losungen, umdie vonIhnen
vertretenen Produkte online darzustellen und
bei Bedarf auch buchbar zu machen?

e Sind Ihre Produkte so verstandlich, dass sie oh-
ne erganzende Information oder Beratung
durch einen Verkdufer im Internet dargestellt
werden konnen?

(s. Checkliste Fragen ,Produkte/Dienstleistun-
gen“ e-f@cts 2 ,Welche EB-Anwendungen ma-
chen Sinn?“)

Welche konkreten Angebote in Frage kommen,
héngtdabeivon der Zielgruppe ab. Wer primér
Geschéftsreisende im Blick hat, benotigt online
vor allem Beférderungs- und Unterkunftsleistun-
gen (Flug und Hotel, Mietwagen). Im Privatreise-
geschéft sind Last-Minute und Pauschalreisen
wichtige Elemente.

Geringe ,,Beratungs-Tiefe“

Individuelle Beratungen - im Reisegeschéaft tib-
lich - sind derzeit online nicht méglich. Online-
Systeme koénnen noch nicht die gleiche Bera-
tungs-, Tiefe“ bieten, wie sie Mitarbeiter am Tele-
fon oder im persénlichen Gespréch leisten. Er-
fahrungen zeigen, dass vor allem unkompli-
zierte Standardleistungen wie Reise-Informatio-
nen, Fliige oder Hoteliibernachtungen gut tiber
das Internet vermarktbar sind. Produkte wie et-
wa individuelle ,Baustein-Reisen in der Fern-
touristik bediirfen einer ausfiihrlichen personli-
chen Beratung. Diese wére beim elektronischen
Vertrieb nur mit groBem technischen Aufwand
moglich (s. hierzu www.ecin.de - Personliche On-
line-Beratung - Kundenservice in Echtzeit).

Sind Ihre Kunden E-Business-fahig?

Auch wenn die Produkte grundsétzlich E-Busi-

ness fahigsind, ist diesnoch langst keine Garantie

fiir den Erfolg von Online-Vertriebsaktivitdten.

Das beste Online-Angebot bleibt wirkungslos,

wenn die Kunden dies nicht akzeptieren. Reise-

biiros und Reiseveranstalter sollten bei ihren

Kunden im Verkaufsgesprdch oder in einem Mai-

ling erfragen:

e Nutzen Ihre Kunden bereits das Internet zur
Reiseplanung?

e Nehmen Ihre Kunden Online-Vertriebsakti-
vitdten an?

(s- Checkliste ,Kunden“ e-f@cts 2 ,Welche EB-An-
wendungen machen Sinn?*)

E-Tourismus
und Information

Effektive E-Business-Aktivitdten konzentrieren
sich sowohl bei Reisebiiros als auch bei Reiseveran-
staltern auf zwei Bereiche: Kundeninformation
und Online-Buchungen.

Information: (zweit)wichtigster
Kundenwunsch

Viele Anbieter (allen voran Reiseveranstalter und
Beforderungsunternehmen) sehen das Internet in
der Hauptsache als zusatzliche Chance, Geschéfte
abzuschlieBen. Allerdings haben Kunden hier
mittlerweile eine eher ambivalente Haltung ein-
genommen. So erwarten sie (laut Ulysses-Studie
Web-Tourismus 2004 gerade seitens der Befor-
derungsunternehmen) einerseits Informationen
uber Sonderangebote und Schnédppchen, um sich
so gegebenenfalls schnell und spontan fiir einen
Kurztrip tibers Wochenende entschlieBen zu
konnen. Auf der anderen Seite reagieren sie aber —
wegen der Vielzahl an Newslettern, Spam und Vi-
ren - bei Informationen per Mail eher genervt.
Hier miissen die Unternehmen nach neuen und in-
novativen Konzepten und Wegen suchen, um die
Kundenwitinsche zu erfiillen. Von den Hotelketten
vor allem wiinschen sich die Kunden beispielswei-
se mehr Informationen tiber die einzelnen Stan-
dorte und die unmittelbare Umgebung.

Personliche Information und Beratung

Das ,Markenzeichen® von Reisebtiros ist die direk-
teund persodnliche Information und Beratung. Nie-
mand kennt die Reise-Wiinsche eines Kunden und
seine Reise-Trdume so genau wie SEIN Reisebtiro.
Daraus folgt: Es sollte seine Kunden also nicht mit

B2C-Umsatze in
Deutschland 2003

Angabenin %

74

Nicht touristisch M Touristisch

Quelle: Web-Tourismus 2004

Die Nutzung von
E-Business-Losungen
bietetdie Chance, Geschafts-
ablaufe schneller und kosten-
gunstiger zu gestalten,
zusatzliche Vertriebsmdoglich-
keiten aufzubauen und
Zusatznutzen fiir Kunden
anzubieten.
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allgemeinen Nachrichten ,bombardieren®, son-
dern personliche Informationen liefern. Die kann
es z.B. aus fritheren Reisebuchungen oder Ge-
sprachs-Notizen ableiten. Reisebiiros sollten ihre
Kunden zudem befragen: Was wiinschen sie? Was
eher nicht? Nirgendwo ist eine Befragung so ein-
fach wieim Internet.

Alle Kunden-Daten sollten in einer Datenbank zu-
sammengestelltwerden. Kunden mitden gleichen
Interessen werden dann bei Bedarf (z. B. per E-Mail)
mit besonderen Neuigkeiten versorgt. Auch das
Online-Angebot sollte so weit wie moglich an den
Reise-Vorlieben der Kunden ausgerichtet sein. So
gibt es die technische Moglichkeit, dass sie auf ei-
ner Reisebiiro-Seite im Internet ganz individuelle
Informationen erhalten. Voraussetzung ist, dass
sie sich zuvor mitihren besonderen Interessen hier

diejenigen, die unter dem
scharfen Wettbewerb der
Tourismusbranche leiden.

angemeldethaben.

Kauf-Anreiz und Mitarbeiter-Entlastung

Ererganztvielmehr die unter-
nehmerischen Strategien.

Haupt-Argument der Informations-Kritiker ist:
Reine Informationskonzepte "bringen kein Geld".
Das heif3t: Sie fithren nicht zu Provisionszahlungen
seitens der Reiseveranstalter. Sie bieten sich aber
dennoch an, um beim Kunden - der Werbung ver-
gleichbar - Kauf-Anreize zu schaffen. Wichtiger
Nebeneffektist auBerdem, dass sie Reisebtiro-Mit-
arbeiter bei ihrer Beratungs-Tatigkeit entlasten.
Die dadurch gewonnenen Freirdume konnen die-
se fiir den Verkauf nutzen. Weiterer zweifelsfreier

Wie prasentieren sich touristische
Online-Anbieter Antwortenin%
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Quelle: Ulysses-Web-Tourismus 2004

9,1

ausgezeichnet

43,2

2,3

durchschnittlich maBig schlecht

Vorteil der Information per Internet: der bekann-
te Rund-um-die-Uhr-Service aller Internet-Akteu-
re. Reiseplanungen und Buchungen sind also
auch am Wochenende méglich.

Hilfen anbieten

Online-Kunden kénnen sich auf den Web-Seiten
von Reiseveranstaltern auf bequeme Art ihre
Wunschreise aussuchen und zusammenstellen.
Heute mehr denn je, denn das Baukasten-Prinzip,
das so genannte dynamic packaging, macht es
moglich. Aber: Nicht immer ist dies so einfach, wie
es sein sollte. Auf vielen Anbieter-Seiten wird der
Kunde mit Angeboten ,iiberschiittet®: z. B. mit
Sonderangeboten, Super-Last-Minute-Angeboten,
dem Angebot der Woche, dem Flug-Hit, dem Top-
Hotel, dem Super-Kombi, dem Ibiza-Hit etc. Hier
wiinschen sich Internet-Nutzer (nach Auskunftder
Ulysses-Studie Web-Tourismus 2002) eine komfor-
table und einfache Suchfunktion (die auch funktio-
niert, was keinesfalls immer der Fall ist).

Keine Linksammlungen

Information und Kundenorientierung werden
nichtselten falsch verstanden. Ein Resultat: Allein
vierzehn Prozent der Reisebiiro-Internet-Seiten
sind nichts Anderes als riesige Link-Sammlungen
(Quelle: Ulysses-Studie Reisebiiro-Web-Test). Ef-
fekt: Sie leiten surfende Kunden mit einem einzi-
genKlick wieder von der eigenen Seite fort. Gerade
Reisebiiros sollten sich dabei ihrer Starken bewusst
sein. Diese liegen eindeutig in der individuellen,
personlichen Beratung sowie im Fachwissen ihrer
Mitarbeiter. Dies sollte sich unbedingt im Internet-
Informationsangebot widerspiegeln (s. Person-
liche Information und Beratung).

Online-Angebot online und offline bekannt
machen und Kunden binden

Jedes Reisebiiro und jeder Reiseveranstalter muss
dafiir sorgen, dass seine Kunden auf die bestehen-
den Online-Angebote aufmerksam werden: on-
line beispielsweise durch gezielte Informationen
uber aktuelle Angebote (z. B. per E-Mail). AuB3er-
dem sollte sich jeder Online-Anbieter in Suchma-
schinen eintragen lassen. Weitere Marketing-
moglichkeiten im Netzsind Banner-Werbung und
die Teilnahme an virtuellen Marktplédtzen. Eine In-
ternet-Prasenz kann auBerdem offline — mit klassi-
scher Werbung -bekannt gemacht werden (z. B.
durch Anzeigen in Printmedien). Wer sich online
engagiert, um neue Kunden zu gewinnen, muss
seine Werbeaktivitdten entsprechend breit streu-
en. Hohere Anlaufkosten sind die Folge. Weitere
Marketingmoglichkeiten im Netz sind Banner-
Werbung und die Teilnahme an virtuellen Markt-
platzen (s. e-f@cts 4, Elektronischer Einkauf*).

Aktualitét sichern

Das Internet lebt von der schnellen Verdnderung.
Dieszwingtdazu, ein Informationsangebot stets
up-to-date zu halten und zu verdndern. Sonst geht
der ,Schuss nach hinten los“: Gelangweilte Kun-
den kommen so schnell nicht wieder.




E-Tourismus und Online-
Buchung

Viele Reisebiiros und Reiseveranstalter, die Online-
Buchungen anbieten wollen, zégern. Grund: Viele
potenzielle Kunden haben (in aller Regel unbe-
grindete) ,Manschetten® vor einer Online-Bu-
chung. Was ist, wenn die falsche Reise gebucht
wird? Was ist, wenn die Buchung tiberhaupt nicht
klapptund der Urlaub ,,zum Teufel“ ist?

Einstieg: Eintrittskarten und Tickets

Als ,sanften”Einstieg in den E-Tourismus mit On-
line-Buchung empfiehlt die Ulysses-Studie Web-
Tourismus 2004 den Verkauf von Eintrittskarten
und Tickets. Die Erfahrung zeige ndmlich: Am An-
fang dominiere bei Surfern stets der Erwerb von
preisgiinstigen Leistungen via Internet. Man ver-
fahre nach dem Prinzip: ,Mal gucken, ob's klappt.
Und wenn nicht: nicht so schlimm."Je besser die
Erfahrungen seien, die Kunden mit dem Online-
Einkaufmachten, desto eher wiirden sie dabei blei-
benund auch héhere Betrdge ausgegeben.

Eintrittskarten und Tickets (z. B. Flugtickets) wer-
denvon Internet-Nutzern - so die Studie - gut an-
genommen und sind au3erdem einfach und un-
kompliziertvia Netzzu vertreiben. Mit verantwort-
lich fiir diesen Trend ist auch das starke Aufkom-
men der Billigflieger in den letzten beiden Jahren,
da Tickets hier in der Regel ausschlieBlich tiber das
Internet gebucht werden kénnen. Tickets sind in
der Regel preisgiinstig, wenig beratungsintensiv
und bieten eine gute Moglichkeit, den Online-
Kunden mitdem Online-Geschéft vertraut zu ma-
chen. Umgekehrt gilt: Je komplexer oder bera-
tungsintensiver und teurer die zu ordernden Pro-
dukte werden, je mehr Fragen oder Probleme sich

damit verbinden lassen, desto weniger werden sie
auch online gekauft.

Buchungen ermdglichen

Wer Online-Buchungen anbieten will, muss ein
echtes Selbstbedienungskonzept aufbauen. Das
bedeutet: Jeder Kunde muss allein alle notwendi-
gen Schritte tun (und tun kénnen): von der Ange-
botsauswahl bis hin zur Buchung.

Online-Buchungen sind dabei auf zwei Arten mog-
lich. Entweder per Anmeldeformular, das der Kun-
de als Fax oder E-Mail an Reisebtiro oder Veranstal-
ter schickt. Die eigentliche Buchung wird dann
weiterhin von Mitarbeitern der Reservierungsab-
teilungen vorgenommen. Oder der Kunde selbst
wickelt seine Buchung online ab.

Fir Reiseveranstalter und z.B. Fluggesellschaften
bedeutet dies, Kunden Zugang zu ihren jeweiligen
Inhouse-Reservierungs-Systemen zu verschaffen.
Der technische "Schliissel" dafiir ist eine so ge-
nannte Online-Booking-Engine.

Treten Reisebiiros als Vermittler auf, miissen sie im
Online-Geschéft Zugriff auf die Buchungssysteme
moglichst vieler Reiseveranstalter und Beforde-
rungsunternehmen haben. Es gibt hier fiir Reise-
biiros zwei Moglichkeiten:

Moglichkeit 1: Die Online-Buchungs-Progamme
derReiseveranstalter werden in das eigene Online-
Angebot eingebunden. Nachteil: Meist wird der
Kunde dann nur auf die Seite des jeweiligen Veran-
stalters tibergeben und verlédsst damit das Online-
Angebot des Reisebiiros. Auch ist damit nicht un-
bedingt sicher gestellt, dass der Vermittler seine
Provision bekommt.

Moglichkeit 2: Reisebiiros nutzen fertige so ge-
nannte Computer-Reservierungs-Systeme (und

Wichtige Elemente bei der Online-Buchung

Antwortenin%

unkomplizierte Buchung

tatsachliche Verfiigbarkeit

besondere Preisvorteile

Fotos/Filme vom Reiseziel

hoher Bedienungskomfort

Webseiten-Zuverlassigkeit

hohe Aktualitat

bekannter Anbieter

Sicherheitshinweise

Quelle: Ulysses-Web-Tourismus 2004
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Online-Booking-Engine
Software, die die Angebote
der Reisebiiros und Reisever-
anstalter im Internet buchbar
macht. Sieist die Schnittstelle
zwischen dem Kunden und
denInhouse-Systemen z. B.
der Reiseveranstalter bzw.
den Computer-Reservierungs-
Systemen der Reisebiiros.
Erstdurch den Einsatz einer
Online-Booking-Engine kann
der Kunde am PC Angebote
abfragen und diese ohne
Medienbruch selbstédndig
buchen.

Webcam

Kameras, die jedem Nutzer -
meistin Echtzeit - Bilder tiber
das WWW zur Verfiigung
stellen. An berithmten
Pldtzen wie dem Broadway
oder Piccadilly Circus sind
Webcams installiert, deren
Live-Aufnahmen auf be-
stimmten Websites gezeigt
werden.
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Button

Englisch fiir Knopf: im Inter-
net-Jargon auchin der Be-
deutung »Schalter« verwen-
det. Auf Internetseiten mit
der Maus anklickbare
Schaltflachen, inzwischen
héufigim 3-D-Design, zum
Ausldsen von Aktionen wie
zum Beispiel Downloads oder
um Filme, Bilder, Texte und
Tone und so weiter starten
und abspielen zu konnen.

Computer-Reservierungs-
System (CRS)

CRS sind spezielle Software-
Dienstleister der Touristik-
branche. Sie sind das techni-
sche Bindeglied zwischen den
Inhouse-Systemen z. B. der
Reiseveranstalter und den
Reisebiiros. Die CRS biindeln
verschiedene Anbieter unter
einer einheitlichen Bediener-
maske. Sokonnen z. B. alle
Reiseveranstalter im Reise-
biiro gebucht werden. Markt-
fiihrer bei den CRS in Deutsch-
land ist Start Amadeus, weite-
re Anbieter sind Sabre Merlin,
Galileo und Worldspan.

Host

Englisch fiir Gastgeber: ein
Computer, derim Internet
oderin einem anderen Netz-
werk die Daten oder Dienste
fiirangeschlossene Rechner
bereitstellt und auf den per-
manent zugegriffen werden
kann.
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wieder dazu gehorige Booking-Engines), die die
vielen Angebote der Veranstalter und Beforde-
rungsunternehmen biindeln und die Buchungs-
Kommunikation zwischen Reisebiiro und Leis-
tungsanbieter abwickeln. Hier gibt es gédngige
standardisierte Systeme, die gleichzeitig beispiels-
weise von den meisten Fluggesellschaften genutzt
werden. Alternative: eine individuelle Reservie-
rungs-Losung, die spezialisierte Branchensoft-
wareunternehmen anbieten. Welche dieser bei-
den Varianten die richtige ist, hdngtletztlich vom
"Sortiment" des jeweiligen Reisebiiros ab.

Reisebiiros miissen in aller Regel Nutzungsentgel-
te fiir Online-Buchungs-Progamme oder Compu-
ter-Reservierungs-Systeme bezahlen: meist eine
einmalige Einrichtungsgebiihr, monatliche Miet-
kosten sowie eine variable Gebiihr. Das muss nicht
unbedingt teuer sein: Die Miete fiir ein Online-Bu-
chungs-Progamm kann deutlich unter 100 Euro
liegen. Eine Ubersicht gibt es unter www.ket-
online.net (unter ,Anbieterdatenbank®). Compu-
ter-Reservierungs-Systeme kénnen unter be-
stimmten Voraussetzungen (z.B. bei einer hohen
Zahlvon Reservierungen) sogar ohne Mietkosten
genutzt werden. Ubersicht und Vergleich gibt es

E-Business und Recht:

Absicherung von Anbieter
und Kunden

Das deutsche Reiserecht gilt international als ei-
nes der strengsten und macht auch vor dem E-
Business nicht halt. Wollen Reiseveranstalter
und Reisebiiros ihre Angebote daher tiber das In-
ternet oder iiber andere Medien vertreiben, ist
die technische Losung oftmals das geringste Pro-
blem. Viel mehr kommt es darauf an, die beste-
henden Rechtsvorschriften konsequent umzu-
setzen.

Wichtig ist sicherzustellen, dass im Online-Ver-
trieb rechtswirksame Vertrage zustande kom-
men. Darum sollten eingehende Buchungen ge-
prift werden. Gibt es die angegebene Strafe in
der genannten Stadt? Ist der Kunde unter der an-
gegebenen Adresse tatsachlich ansdssig? Die
einfachste Kontroll-Moglichkeit ist ein Anruf
beim Kunden.

Sicherungsschein

AuBerdem muss ein Reisebiiro sicherstellen,
dass der Kunde eine Absicherung fiir den Fall er-
hélt, dass der Reiseveranstalter ,Pleite macht®
(.Sicherungsschein®). Er braucht auBerdem eine
korrekte Buchungsbestitigung.

Achtung: Das Fernabsatzgesetz, das fiir den On-
line-Handel konzipiert ist, gilt nicht fiir die Rei-
sebranche. Das bedeutet: kein Widerrufsrecht
fir Reisebuchungen. Natiirlich kénnen Buchun-
gen storniert werden, allerdings nur gegen die
iiblichen Stornogebiihren.

Vertrauenswiirdigkeit von Reise-Webseiten

Angabenin %

Grundsatzlich vertrauens-
wiirdig,wirde nicht bei allen
Anbietern buchen

Durchschnittlich, wiirde nur
beibekannten Unternehmen
buchen

Wenig vertrauenswiirdig, viele
Anbieter wirken unserios

Sehr vertrauenswiirdig, wiirde 4.5
jederzeit online buchen ’
Nicht vertrauenswiirdig,
alles wirkt unserios, 2,3
wiirde niemals buchen
I T
0 10

Quelle: Ulysses-Web-Tourismus 2003

20 30 40 50 60

i
L




unter www.drv.de (unter ,Nitzliches®). Achtung:
Die Preise variieren je nach Anbieter und vor al-
lem je nach Leistungsumfang.

Wichtig ist, dass alle Buchungen in die Datenver-
arbeitung des Reisebtiros einflieSen: als wichtige
Unterlage fiir weitere Kundeninformationen und
nicht zuletzt als Beleg fiir das interne Rechnungs-
wesen und schlieBlich fiir das Inkasso.

Jeder Online-Anbieter sollte dartiber nachdenken,
ob er alle seine Angebote online buchbar machen
mochte oder nur einen Teil des Angebots. (s. Kasten
,Kldren: E-Business fiir Ihr Reiseunternehmen?“)

Schnellund unkompliziert

Ein Kunde, der nicht weif3, wie eine Online-Bu-
chung funktioniert, wird sie nicht nutzen. Er muss
z.B. auch wissen, wie man eine Buchung abbricht.
Wichtig wird dies vor allem dann, wenn es um viel
Geld geht: z. B. bei teuren Auslandsreisen. Es ist da-
her wichtig, dass dem Online-Kunden der Ablauf
einer Online-Bestellung erklart wird. Sie sollte klar,
einfach und tibersichtlich gestaltet werden - z. B.
durch standardisierte Formulare - und nicht ver-
wirren. Wichtig (aber noch nicht die Regel): ein
deutlicher Knopf fiir die Buchung selbst. Kein Kun-
de suchtlange nach dem Button fiir die Buchung.
Als Faustregel gilt: Eine Buchung muss mit dem
dritten Klick erledigt sein.

Buchungsvorgang stoppen konnen

Nicht fehlen darf der Hinweis, wie ein Buchungs-
vorgang gestoppt werden kann. Ein besonders
kundenfreundliches Instrument ist hier die unver-
bindliche Testbuchung (Beispiel: Sie hitten jetzt ei-
ne Reise nach Namibia zum Preis von 1.500 Euro
gekauft. Wollen Sie tatsachlich buchen? Oder ab-
brechen?).

Medienbruch vermeiden

Dazu kommt: Wer im Internet surft, méchte im In-
ternet bleiben. Bereits ein Medienbruch wie die
Aufforderung, z. B. ein Fax zu senden, unterbricht
den Auswahl- und Kaufprozess (selbst wenn das
Fax-Formular als PDF-Download angeboten wird).
Wer erst Briefe schreiben oder Faxe ausfiillen muss,
ubersteigt eher selten die Schwelle zur Buchung.
Vor allem Reiseveranstalter hinken hier den tech-
nischen Moglichkeiten etwas hinterher.

Von der Reaktion der Kunden abgesehen sollte je-
der Anbieter von Online-Leistungen allein aus
Griinden der Wirtschaftlichkeit Medienbriiche
vermeiden, um im Unternehmen die Durchlauf-
zeiten von Informationen zu verkiirzen und Kos-
ten zu sparen. Der Zweck, Zeit zu sparen und
Kosten zu senken, wird sonst verfehlt. (Quelle:
Ulysses-Studie Web-Tourismus 2002)

Buchungsabwicklung sicherstellen

Da der Reisevertrieb kiinftig sowohl durch sta-
tiondren Vertrieb und Call-Center als auch durch
das Internet geprégt sein wird, missen alle drei
Vertriebsschienen sinnvoll miteinander kombi-

niertwerden. Vor allem fiir mittelsténdische Reise-
veranstalter und Reisebiiros ergibt sich zudem das
Problem, dass Internet-Buchungen 365 Tage pro
Jahr 24 Stunden lang moglich sind. Kundenanfra-
gen per E-Mail und Online-Buchungen kénnen da-
mitauch auBerhalb der tiblichen Geschéftszeiten
eintreffen. Dies bedeutet auch, auf den Internet-
seiten Moglichkeiten zur direkten Kontaktaufnah-
me (Telefonnummer, Riickruf-Button etc.) anzu-
bieten, beispielsweise durch Anrufbeantworter
oder Anrufweiterschaltungen auch auB8erhalb der
Geschdftszeiten.

Vor allem im kurzfristigen Geschéft (Last-Minute)
benotigen diese Unternehmen eine hierauf abge-
stimmte interne Organisation. Sie muss beispiels-
weise Buchungen priifen und bearbeiten, die an
Wochenenden eingehen. Nur so kénnen Risiken
durch Fehlbuchungen und Stornierungen verhin-
dertwerden.

Sonderleistungen fiir Online-Buchungen

Wer Online-Kunden werben will, kann zusétzlich
diejenigen ,belohnen®, die ihre Leistungen auch
tatséchlich online buchen: z. B. durch Sonderpreise,
Mietwagen-Angebote, Transfer zum Flughafen etc.

Zahlungsabwicklung

Hatder Kunde seine Reise gebucht, ist fiir Veranstal-
ter und Reisebiiros ein wesentlicher Teil der Leis-
tungskette noch zu erbringen: Reisedokumente
fristgerecht ausfertigen und an den Kunden
schicken; Rechnung stellen: Hier ist darauf zu ach-
ten, dass geldwerte Dokumente (Flugscheine etc.)
nur ausgegeben werden, wenn die entsprechen-
den Zahlungen eingegangen sind. Das bedeutet:
Das Computer-Reservierungs-System muss die Kre-
ditkartendaten nicht nur erfassen, sondern auf3er-
dem so eingerichtet sein, dass es zumindest eine
Plausibilitdtspriifung durchfithren kann. Beispiel:
Istder Zahlencode passend zur Art der Kreditkarte?
Diese Priifung sollte auch die Bonitdt des Kunden
mit einbeziehen: Ist der Rechnungsbetrag ge-
deckt? (siehe Kasten ,,E-Business und Recht®)

Fur Reisebtiiros besonders zu beachten ist die Frage
desKreditkartendisagios (in der Regel zwei bis drei
Prozent der Umsatzsumme, die an den Kreditkar-
tenanbieter gehen). Aber: Nicht alle Reiseveran-
stalter Ubernehmen bei Kreditkartenzahlungen
fiir jede Kreditkarte das anfallende Disagio. Daher
ist zu entscheiden, ob das Reisebiiro in diesen Fal-
len Kreditkartenzahlungen ablehnt oder das an-
fallende Disagio selbst tragt.

Gezahlt wird dabei im Internet-Reise-Geschaft
ubrigens nach wie vor am hdufigsten per Rechnung
(54,8 Prozent) und Kreditkarte mit verschliisselter
Dateniibertragung (42,1 Prozent; Quelle: Studie
Web Tourismus 2004). Interessantistauch, dass die
Nutzung elektronischer Zahlungsmittel offen-
sichtlich auch immer besser angenommen wird,
wenngleich es sich hier nur um Steigerungen auf
kleinem Niveau handelt.

E-Business-ABC

Medienbruch

der Wechselvon einem
Online-Medium (z. B. E-Mail)
zu einem Offline-Medium
(z.B. Ausdrucken der Mail, um
deren Inhalte per Hand in
einen anderen Rechner ein-
zugeben).

Newsletter

Newsletter sind regelméBige
Kundenbenachrichtigungen
per E-Mail. Sie werden an Kun-
den verschickt, die diesen
Newsletter abonniert haben.
In den meisten Féllen sind sie
fiir die Kunden kostenlos.

Fir die Inhalte sind die anbie-
tenden Unternehmen ver-
antwortlich.

Ein Newsletter versorgt-wie
auch die unregelméBigen
Kundeninformationen -
Kunden mit niitzlichen Infor-
mationen tiber das Unterneh-
men und seine einzelnen
Leistungen. Er kiindigt meist
neue Produkte an und be-
schreibt sie. Manche News-
letter bieten dartiber hinaus
Hintergrundinformationen
zu Produkten, zur Branche,
zur Unternehmensgeschichte
etc. Zielist, die Reputation des
Unternehmens durch fortlau-
fende und vertrauensbilden-
de Information zu starken,
neue Kunden zu gewinnen
und bestehende Kunden zu
binden.



Aktualisierte Ausgabe 07/2005

Praxis&Technik

Tiiim E Bkl nas

Impressum

Herausgeber:
Bundesministerium fir
Wirtschaft und Arbeit
Referat Kommunikation und
Internet (LP 4)

D-11019 Berlin
www.bmwa.bund.de

Redaktion:

Bernd Geisen

Regine Hebestreit

PID Arbeiten fiir Wissenschaft
und Offentlichkeit GbR
Menzenberg 9

53604 Bad Honnef

Tel.: 02224/90 03 40
Fax: 0 2224/90 0341
geisen@pid-net.de
www.pid-net.de

Mitarbeiter dieser Ausgabe:

* Michael Althoff,
KET Kompetenzzentrum
E-Business Touristik, Worms

* Dominik Rossmann,
Ulysses, Miinchen

Gestaltungskonzept:
Thomas Gambke
Werbeagentur Bonn,
thomas@gambke.de
www.gambke.de

Produktion:
PRpetuum GmbH, Miinchen

Bildnachweis:
MEYV, Photodisc

Schwerpunktder
nachsten Ausgabe:
Sicherheit im E-Business

Wenn Sie dazu Fragen oder
Anregungen haben oder Fragen
zu anderen Themen der e-f@cts,
wenden Sie sich bitte an:

Bernd Geisen

Regine Hebestreit

PID Arbeiten fiir Wissenschaft
und Offentlichkeit GbR

Checkliste: Was miussen Sie
fur eine EB-Unterstitzung
lhres Reisebiiros beachten?

Welche Booking-Engine fiir Ihr Unternehmen in Frage kommt, hdngt von einer Reihe von Faktoren ab.
Kléren Sie, was Ihre Kunden von Ihrer Engine erwarten werden und was sie daher leisten muss. Die
folgenden Fragen sollen Ihnen dabei helfen, alle wichtigen Gesichtspunkte zu berticksichtigen.

Sortimentsauswahl
* Uberlegen Sie, welches Sortiment Sie online anbieten wollen (Flug, Bahn, Eintrittskarten).

« Uberlegen Sie, ob Ihr Angebot komplett oder nur teilweise online angeboten werden soll.

Technische Anbindung
* Uberlegen Sie, ob Sie eine Einzelanbindung oder eine tibergreifende Booking-Engine nutzen wollen.

Einzelanbindung Booking-Engine

Vorteile Nachteile Vorteile Nachteile

* Direkter Zugriff auf * Unvollstédndiges * Unabhéngigkeitvon * Hohere Kosten
die Vakanzen desRV/| Angebot RV

Leistungstrager (z. B.

Mietwagen, Bahn, Flug)
* Meist kostenlose Ein-

bindung fiir Agenturen

* Abhdangigkeitvon RV

* Ubergabe des Kunden
andenRV

* Breiteres Angebot

Auswahl der Booking-Engine
Angebot
* Welche Zielgruppe wollen Sie erreichen
(Privatreisende, Geschéftsreisende, Jugendliche, Senioren etc.)?

* Welche Reiseveranstalter und Leistungstrager sind in das System integriert?

* Kénnen Kunden sowohl Last-Minute- als auch ,, normale® Pauschalreisen buchen?

* Verfligtdie Engine tiber ein Angebots-Vergleichs-System?

* Welche Charter-Airlines kdnnen abgefragt werden?

* Werden Informationen tiber Einreise- oder Impfbestimmungen anboten?
Garantiertdie Engine die Richtigkeit dieser Angaben?

Vakanz und Buchung

* Stehen diese online oder offline zur Verfiigung?

* Werden ausschlieflliche vakante Angebote aufgezeigt, oder erfolgt die Vakanzpriifung
erstbei der Buchung?

* Kann der Kunde aus einer Anzeige heraus die Vakanz priifen?
* Kann die Angebotssuche eingegrenzt werden (z. B. nach Datum, Abflugort, Zielort)?

* Was geschieht, wenn die Engine bei der Priifung eine fehlerhafte Adresse ermittelt?
Wird die Buchung dann trotzdem realisiert?

* Wie erfahrt das Reisebtiro von der Buchung (z. B. bei E-Mail, Fax, Post, SMS, telefonisch)?
 Sind Umbuchungen oder Stornierungen maoglich?

* Welche Buchungsmaéglichkeiten bietet die Engine an (z. B. auch Anfrage, Testbuchung)?
Zahlungsabwicklung

* Welche Zahlungssysteme akzeptiert die Engine (z. B. Lastschrift, Rechung, Kreditkarte)?

* Werden bei Preisberechnungen Zuschldge oder ErméBigungen berticksichtigt
(z. B.fir Wochende, Kinder, Senioren)?

* Werden z. B. Steuern getrennt ausgewiesen?
Verhiltnis zum Reisebiiro

* Istdas Design des Auftritts frei wédhlbar, oder gibt es hier Vorgaben
(z. B.bei Farben, Schriften, Einbinden von Logos)?

* Stellt der Anbieter Nutzerstatistiken zur Verfiigung?

* Erhéltder Kunde eine Buchungsbestiatigung? Wenn ja: Wie
(z. B.bei E-Mail, Fax, Post, SMS, telefonisch)?

» Hatdas Reisebiiro nach der Buchung Zugriff auf die Buchungsdaten?

Kosten
* Welche Kosten entstehen bei der Einrichtung?

* Welche laufenden Kosten entstehen?
* Welche nutzungsabhéngigen Kosten entstehen?




