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Einleitung

1.1 Problemstellung und Relevanz

Das Kaufverhalten hat sich in den letzten Jahren mit der Digitalisierung und der
Einfiihrung des Internets fundamental verdndert. Die Wertschopfung lag vormals
direkt im stationdren Handel, indem der Verkidufer dem Konsumenten bei der
Produktauswahl behilflich war. Somit hatte der Handel die Funktion der Nutzen-
optimierung fiir den Konsumenten tibernommen. Mit der Digitalisierung wurden
der Kaufprozess und die gesamte Wertschopfung des Handels stark veridndert.
Digitale Absatzmittler stellen detaillierte Produktinformationen und -bewertungen
zur Verfligung, die den Konsumenten im Kaufentscheidungsprozess zum Teil
besser unterstiitzen als die traditionellen Beratungsansitze des Handels (vgl.
Gehrckens & Boersma, 2013: 53 f.).

Diese Entwicklung spiegelt sich in der Internetnutzung wider. 86 Prozent der
deutschsprachigen Bevolkerung ab 14 Jahren hat das Internet bis Januar 2020
genutzt. Bis Januar 2010 betrug der Anteil noch 68 Prozent (vgl. Wagner et al.,
2020 zitiert nach Verband Internet Reisevertrieb e. V. (VIR), 2020: 36 f.) Die
Internetnutzung stieg innerhalb von zehn Jahren um 26 Prozent. In Bezug auf
den Tourismus ist ein kontinuierlicher Anstieg der Internetnutzung zum Thema
Urlaubsreisen iiber die letzten Jahre zu verzeichnen. Mit 70 Prozent nutzten
nahezu Dreiviertel der deutschsprachigen Bevolkerung ab 14 Jahren bis Januar
2020 schon einmal das Internet zur Informationsrecherche zu Urlaubsreisen. Des
Weiteren hat mit 49 Prozent nahezu die Hilfte der deutschsprachigen Bevolke-
rung zwischen 14 und 75 Jahren bis 2019 jemals das mobile Internet genutzt, um
sich zu Urlaubsreisen zu informieren. Der Trend, sich mobil zu Thema Urlaubs-
reisen zu informieren, ist seit 2012 um 53 Prozent stark angestiegen (vgl. Wagner
et al., 2020 zitiert nach Verband Internet Reisevertrieb e. V. (VIR), 2020).

© Der/die Autor(en), exklusiv lizenziert an Springer Fachmedien Wiesbaden 1
GmbH, ein Teil von Springer Nature 2022

C. Kiihn, Digitalisierung im stationdren Reisevertrieb,
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2 1 Einleitung

Trotz der Veridnderungen durch das Internet nimmt der stationdre Reisever-
trieb eine wesentliche Rolle im deutschen Reisemarkt ein. Die Entwicklun-
gen im Hinblick auf die Buchungskanile zeigen zwar auf, dass der Online-/
Offline-Shift von 35,5 Prozent im touristischen Geschéftsjahr 2014/2015 auf
47 Prozent im touristischen Geschéftsjahr 2018/2019 um 11,5 Prozentpunkte
zugunsten der Online-Buchungskanile verindert hat. Dennoch ist der Anteil der
Offline-Buchungskanile mit 36,8 Mrd. Euro Umsatz bzw. 53 Prozent gemes-
sen am Gesamtreisemarkt in Hohe von 69,5 Mrd. im touristischen Geschéftsjahr
2018/2019 hoher als der Anteil der Online-Buchungskanile (vgl. GfK SE, 2015,
2019). Das stationdre Reisebiiro stellt mit einem Anteil von 46 Prozent mit
Abstand den wichtigsten Vertriebskanal innerhalb des Offline-Reisesegmentes dar
(vgl. GfK SE, 2019).

Die aufgezeigten Entwicklungen zur Nutzung von Online-Kanilen zur Infor-
mationsrecherche und Buchung haben das Konsumentenverhalten verdndert.
Aufgrund der zunehmend stérkeren Nutzung von Online-Kanilen und der Nut-
zung von Offline-Kanélen ist eine engere Verzahnung beider Kanile unabdingbar,
um eine bessere Integration der Reisebiiros im Zuge der Digitalisierung zu
gewihrleisten und dem Kunden ein besseres Such- und Buchungserlebnis mit
verbesserten Services zu ermoglichen. Fiir die weitere langfristige Existenz
des stationdren Reisevertriebs ist ein Wandel, der mit einer Anpassung an
den Markt einhergeht, unabwendbar. Aufgrund des Einflusses des Internets auf
die Reisebiiros gewinnen digitale Technologien im stationdren Vertrieb zuneh-
mend an Bedeutung, da diese eine Verzahnung der Online- und Offline-Kanile
ermoglichen. Innovative Technologien im Zusammenspiel mit dem personlichen
Gespriach konnen den Reisebiiros einen einzigartigen Vorteil im Hinblick auf
die Beratungsleistung gegeniiber dem reinen Online-Kanal verschaffen, wie im
Laufe der Arbeit aufgezeigt wird'. In-Store-Technologien, die im Reisebiiro im
Rahmen der Beratung eingesetzt werden, konnen dem Konsumenten im Ver-
gleich zur alleinigen Online-Nutzung zu Hause deutliche Mehrwerte in der
Informationsvermittlung verschaffen, indem neue, individuelle, online nicht auf-
findbare Informationen und Erfahrungen des Beraters einflieBen®. Demzufolge
sind In-Store-Technologien sehr bedeutsam fiir die zukiinftige Ausrichtung des
stationdren Reisevertriebs.

Wissenschaftliche Untersuchungen zu digitalen Technologien im stationdren
Reisevertrieb existieren bislang konkret nicht. Insofern liegen zur Wirkung

1 vgl. hierzu Abschnitt 2.6.1, 3.7.3, 8.4.2.
2 yvgl. hierzu Abschnitt 8.4.2.
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digitaler Technologien auf das Kaufverhalten und deren Determinanten aus wis-
senschaftlicher Sicht keine hinreichenden Erkenntnisse vor. An dieser Stelle sind
Technologien, die im Reisebiiro und die nicht im Reisebiiro genutzt werden, zu
differenzieren. Neben dem aufgezeigten Praxisinteresse ist auch eine wissen-
schaftliche Relevanz zur Beantwortung der iibergeordneten Fragestellung, wie
In-Store-Technologien, die im Reisebiiro genutzt werden, das Kaufverhalten im
stationdren Reisevertrieb beeinflussen, das Ziel der vorliegenden Arbeit.

1.2  Ziele und Eingrenzung der Arbeit

Aus der Einfithrung zur Problemstellung und Relevanz der Arbeit wird die wirt-
schaftliche Bedeutung der Reisebiiros und deren Wandel zur Zukunftsfihigkeit
am Markt und im Speziellen die Frage nach den Determinanten von In-Store-
Technologien zur Unterstiitzung der Beratung im Reisebiiro deutlich. Aus der
Marketingforschung gehen bislang keine ausreichenden Kenntnisse zu dieser
Thematik hervor. Das iibergeordnete Ziel der vorliegenden Arbeit besteht darin,
dieses Defizit zu schliefen und Determinanten von In-Store-Technologien im Rei-
sebiiro zu identifizieren sowie deren Einfluss auf das Kaufverhalten aus Sicht des
Konsumenten zu untersuchen. Die theoretisch-konzeptionellen Uberlegungen und
die Untersuchungen basieren auf den nachfolgenden drei Forschungsfragen:

1. Welche potenziellen Determinanten der In-Store-Technologien lassen sich fiir
die Kaufabsicht im stationédren Reisevertrieb identifizieren?

2. Welchen Einfluss haben die ausgewihlten Determinanten der In-Store-
Technologien auf die Kaufabsicht?

3. Welche Handlungsempfehlungen bzw. Entscheidungsgrundlagen ergeben sich
aus den Untersuchungen fiir Unternehmen?

Das Ziel der ersten Forschungsfrage ist die Identifikation von kaufentschei-
dungsrelevanten Determinanten der In-Store-Technologien, die auf Grundlage von
theoretischen Erkenntnissen zur Digitalisierung und zu In-Store-Technologien
sowie zur Beratungssituation im stationiren Reisevertrieb ausgearbeitet werden.
Die Grundlage zur Untersuchung des Kaufverhaltens bildet ein Arbeitsmodell,
das auf Basis der theoretischen Erkenntnisse erarbeitet wird und den theoreti-
schen Bezugsrahmen der Untersuchung bildet. Aufgrund der Neuartigkeit des
Themas der vorliegenden Arbeit und demzufolge der begrenzten Forschung im
Bereich der In-Store-Technologien im Tourismus ist noch keine Identifikation
der Determinanten von In-Store-Technologien im Kontext des Kaufverhaltens



4 1 Einleitung

erfolgt. Eine im Rahmen dieser Arbeit aufgesetzten qualitativen Untersuchung,
dessen Ziel die erstmalige Erhebung potenzieller Determinanten von In-Store-
Technologien ist, soll diese Forschungsliicke schlieBen. Zur Stiitzung der aus
der qualitativen Untersuchung gewonnenen Erkenntnisse zu den Determinanten
findet ein Abgleich mit der bestehenden Literatur statt. Aus den Ergebnissen
der qualitativen Untersuchung werden Forschungshypothesen abgeleitet, die es
in der Hauptuntersuchung der vorliegenden Arbeit zu priifen gilt. Als theoreti-
sche Grundlage fiir die Hauptuntersuchung werden verhaltenswissenschaftliche
Modelle der Kaufentscheidung und Modelle der Reiseentscheidung herangezo-
gen, die als Erklarungsgrundlage zur Ableitung von Forschungshypothesen zu
den Determinanten dienen. Die identifizierten Determinanten und die Forschungs-
hypothesen flieBen in das erarbeitete Arbeitsmodell ein und bilden die Grundlage
fiir die weitere Untersuchung zur Beantwortung der zweiten und schlieBlich der
dritten Forschungsfrage. Das Ziel der zweiten Forschungsfrage ist die Priifung
der aufgestellten Forschungshypothesen. Dazu erfolgt eine experimentelle Unter-
suchung der qualitativ identifizierten Determinanten von In-Store-Technologien
im Hinblick auf das Kaufverhalten. Die experimentelle Untersuchung findet
in ausgewidhlten Reisebiiros unter natiirlichen Gegebenheiten statt. Die Ana-
lyse der Ergebnisse erfolgt mit Hilfe der Regressionsanalyse. Im Mittelpunkt
der Analyse steht die Untersuchung des Einflusses der einzelnen Determinan-
ten der In-Store-Technologien auf die Kaufabsicht des Konsumenten. Das Ziel
der dritten Forschungsfrage ist die Ableitung von Handlungsempfehlungen
fiir die Unternehmenspraxis auf Basis der Erkenntnisse aus der experimentellen
Untersuchung. Hierbei gilt es, die Mehrwerte von In-Store-Technologien in der
Beratungssituation im Reisebiiro aufzuzeigen und den Unternehmen Empfehlun-
gen fiir den Einsatz von In-Store-Technologien im Reisebiiro zu geben, die auf
die Verbesserung der Services im Reisebiiro und auf die Erhohung des Umsatzes
abzielen.

Zur Eingrenzung der vorliegenden Arbeit ist der Schwerpunkt auf der
Beratung im Reisebiiro im deutschen Markt unter Hinzunahme von In-Store-
Technologien zu legen. Im Fokus der Untersuchung stehen die In-Store-
Technologien, die in der Beratung mit dem Endkunden eingesetzt werden.
Betrachtet wird die Pauschalreise, die aus mindestens zwei Einzelleistungen
besteht. Grund ist die erhohte Komplexitit und Beratungsintensitit einer Pau-
schalreise, bei der ein Einsatz von In-Store-Technologien zur Produktprisentation
am sinnvollsten erscheint. Geschiftsreisen werden dabei nicht betrachtet. Im Hin-
blick auf die Art der Kaufentscheidung kann in der vorliegenden Arbeit aufgrund
der Komplexitit und den Herausforderungen in der empirischen Messbarkeit
nur die Person betrachtet werden, die die Buchungsabsicht trifft. Somit werden
ausschlielich Individualentscheidungen untersucht.
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1.3  Gang der Untersuchung

Die vorliegende Arbeit umfasst insgesamt neun Kapitel. In diesem ersten Kapitel
wird einleitend die Problemstellung der Arbeit und die Relevanz des The-
mas, die Zielsetzung und Eingrenzung der Arbeit sowie der Aufbau der Arbeit
beschrieben.

Im zweiten Kapitel werden die theoretischen Grundlagen zum stationiren
Reisevertrieb, zur Digitalisierung und zu In-Store-Technologien im Kontext des
stationdren Handels erldutert. Im Hinblick auf den stationdren Reisevertrieb fin-
det eine Strukturierung von Reisebiiros und eine Einordnung des Reisebiiros in
die touristischen Vertriebswege statt. Des Weiteren werden die Entwicklungen
auf dem Reisemarkt und die Zusammenhinge des Reisebiiros und des Inter-
nets aufgezeigt. Auf Basis der Digitalisierung und der theoretischen Grundlagen
zu In-Store-Technologien werden die Veridnderungen im allgemeinen statio-
nidren Handel, die durch die Digitalisierung hervorgerufen werden, dargestellt.
Anschlielend erfolgen eine definitorische Kldrung und Abgrenzung des Begriffes
,In-Store-Technologie*. Zudem werden Formen digitaler In-Store-Technologien
beschrieben sowie ein Ausblick zu zukiinftigen Technologien gegeben.

Im dritten Kapitel wird der theoretische Bezugsrahmen zur Erkldrung des
Kaufverhaltens im Reisebiiro erarbeitet. Neben den Grundlagen zur verhaltens-
wissenschaftlichen Klassifikation von Kaufentscheidungen und zu den Einfluss-
faktoren auf das Kaufverhalten liegt der Fokus auf verhaltenswissenschaftlichen
Modellen der Kaufentscheidung sowie auf Modellen der Reiseentscheidung.
Die verhaltenswissenschaftlichen Modelle der Kaufentscheidung werden erklért
und schlieBlich im Hinblick auf die Wahl zur Untersuchung der vorliegenden
Arbeit bewertet. Ebenso werden die Modelle der Reiseentscheidung grundlegend
beschrieben und bewertet. Abschliefend wird auf das Informationsverhalten zu
Reisen und die Beratungssituation im Reisebiiro eingegangen. Zusammenfassend
erfolgt auf Basis der aufgezeigten theoretischen Grundlagen eine Ableitung des
theoretischen Bezugsrahmens in Form eines Arbeitsmodells als konzeptionelle
Grundlage fiir die Untersuchung in der vorliegenden Arbeit.

Das vierte Kapitel gibt einen Uberblick iiber das Forschungsdesign der Unter-
suchung und stellt zugleich die Einleitung in den Forschungsteil dieser Arbeit
dar. In dem Kapitel erfolgen die Definition und Erlduterung der Forschungs-
fragen sowie die Festlegung der Untersuchungsziele und des iibergeordneten
Forschungsdesigns.

Das fiinfte Kapitel widmet sich der qualitativen Untersuchung, die aufgrund
der Neuartigkeit des Themas zur Erhebung von potenziellen Determinanten der
In-Store-Technologien durchgefiihrt wird. In diesem Kapitel erfolgt zunéchst
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die methodische Grundlagenbeschreibung von qualitativen Untersuchungen sowie
die Festlegung des Forschungsdesigns fiir die qualitative Untersuchung. Im
Einzelnen werden die Schritte zur Vorbereitung, Durchfiihrung und Auswer-
tungsmethode beschrieben. Im Rahmen der Ergebnisinterpretation werden die
aus der Untersuchung identifizierten Determinanten der In-Store-Technologien,
die Rolle der In-Store-Technologien im Beratungsgesprich sowie die Erkennt-
nisse zur Technologienutzung und -akzeptanz dargestellt. Das Kapitel schlief3t
mit der Ableitung der Forschungshypothesen zur Priifung im Rahmen der
experimentellen Untersuchung und der Finalisierung des Arbeitsmodells ab.

Das sechste Kapitel bildet die Grundlagen experimenteller Forschung ab und
beinhaltet die Theorie zur Konzeption von Experimenten, die messtheoretischen
Grundlagen mit der Betrachtung der Konstruktmessung und der Giitekriterien
von Messungen sowie die methodischen Grundlagen und die Auswahl des
Analyseverfahrens.

Das siebte Kapitel bildet den Schwerpunkt der gesamten Arbeit. Auf Basis
der theoretischen Grundlagen in Kapitel sechs erfolgt die Konzeption der expe-
rimentellen Untersuchung. Im Rahmen der Operationalisierung und Messung
der zu priifenden Konstrukte werden die Kaufabsicht als abhidngige Variable,
die Determinanten als unabhidngige Variablen und die Kontrollvariablen defi-
niert. Im nichsten Schritt erfolgt die Durchfiihrung der Datenerhebung, die
Stichprobenbeschreibung und die Giitebeurteilung der Konstruktmessung. Das
Kapitel schlieft mit der Durchfiihrung der Datenauswertung mittels Regressi-
onsanalyse, der Ergebnisse der Regressionsanalyse und der Uberpriifung der
Forschungshypothesen ab.

Das achte Kapitel thematisiert die Experteninterviews, die zur Fundierung
der Ergebnisse der experimentellen Untersuchung durchgefiihrt werden. Im
Einzelnen werden die Schritte zur Vorbereitung, zur Durchfiihrung und zur Aus-
wertungsmethode beschrieben. AbschlieBend werden die zentralen Erkenntnisse
diskutiert.

Das neunte Kapitel schlieft die vorliegende Arbeit mit einer Schlussbetrach-
tung und einem Ausblick ab. Es erfolgt eine Zusammenfassung der zentralen
Ergebnisse sowie eine Ableitung von Implikationen fiir die Praxis zur Beant-
wortung der dritten Forschungsfrage. Des Weiteren werden die Limitationen der
Untersuchung aufgezeigt und ein Forschungsausblick gegeben.

Die Abb. 1.1 stellt den Gesamtaufbau der Arbeit zusammenfassend dar.
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2.1 Stationarer Reisevertrieb

Gegenstand des Kapitels sind die theoretischen Grundlagen zum stationédren
Reisevertrieb!. Im ersten Schritt erfolgt eine Abgrenzung des Begriffes des
Reisebiiros und die Darstellung der Reisebiirostruktur nach rechtlicher und wirt-
schaftlicher Selbstindigkeit sowie nach dem dominierenden Geschiftsbereich.
Anschlieend erfolgt die Einordnung des Reisebiiros in die Vertriebswege des
Tourismus. Weiterhin werden die Entwicklungen und Verdnderungen im Online-
Reisemarkt und der damit zusammenhingende ROPO-Effekt dargestellt. Im
Hinblick auf den Reisebiiromarkt werden die Umsatzentwicklungen und der
Anteil der Reisebiiros am Reisemarkt aufgezeigt sowie der Einfluss des Internets
und der Intermedidre auf den stationédren Reisevertrieb dargestellt. Abschlie3end
werden die Mehrwerte des Reisebiiros gegeniiber dem Internet herausgearbeitet.

2.1.1 Begriff und Abgrenzung des Reisebiiros

Fiir den Begriff des Reisebiiros liegt in der Literatur keine einheitliche Defini-
tion vor. Eine eindeutige Definition wird erschwert, da die Begriffe Reisebiiro,
Reisemittler und Reisevermittler hiufig als Synonyme verwendet werden.

Nach Dornberg, Freyer und Siilberg wird der Begriff Reisebiiro und Rei-
semittler wie folgt abgegrenzt: ,Die von den Reiseveranstaltern hergestellten
Tourismusleistungen werden nicht immer direkt dem Endverbraucher, dem Rei-
senden, angeboten. Hiufig werden Pauschalreisen oder touristische Teilleistungen

! Als Synonyme fiir den stationiren Reisevertrieb werden die Begriffe Reisebiiro und Reise-
mittler in der vorliegenden Arbeit verwendet.

© Der/die Autor(en), exklusiv lizenziert an Springer Fachmedien Wiesbaden 9
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C. Kiihn, Digitalisierung im stationdren Reisevertrieb,
https://doi.org/10.1007/978-3-658-37099-2_2


http://crossmark.crossref.org/dialog/?doi=10.1007/978-3-658-37099-2_2&domain=pdf
https://doi.org/10.1007/978-3-658-37099-2_2

10 2 Theoretische Grundlagen

tiber einen ,Zwischenhindler® (,Intermediédr‘) abgesetzt. Die bekannteste Form
dieses Zwischenhandels oder Vertriebsweges sind Reisebiiros. Sie verkaufen im
Auftrag der Produzenten/Hersteller die jeweiligen Tourismusleistungen an den
Endverbraucher/Touristen. Diese Titigkeit wird in der touristischen Fachspra-
che als ,Vermittlungsleistung® bezeichnet und die entsprechenden Betriebe als
Reisemittler. Hingegen sind Reisemittler und Reisebiiros als Institution nicht
immer klar voneinander abgegrenzt” (vgl. Dornberg et al., 2017: 356). Eine
Vermittlungsleistung beinhaltet die Vermittlung einer Pauschalreise oder einer
Teilleistung im Auftrag eines Reiseveranstalters oder Leistungstrigers durch den
Reisemittler (vgl. Dornberg et al., 2017: 358). D. h. wird eine Reise durch ein
Reisebiiro im Namen und fiir die Rechnung eines Reiseveranstalters vermittelt,
liegen zwei Rechtsbeziehungen vor. Die Grundlage der Vermittlungstitigkeit bil-
det ein Agenturvertrag des Reisebiiros mit dem Reiseveranstalter nach § 84 HGB
(vgl. Dornberg et al., 2017: 178).

Nach Freyer und Pompl wird der Begriff Reisebiiro und Reisemittler wie
nachfolgend dargestellt, abgegrenzt: ,,.Der Begriff Reisebiiro umfasst sowohl die
Tatigkeit als nur vermittelndes Reisebiiro (Reisemittler) als auch die gleichzei-
tige Tdtigkeit als veranstaltendes Reisebiiro (Reiseveranstalter)* (Freyer & Pompl,
2008: 20).

,EBin Reisemittler ist ein Handelsbetrieb, der im Auftrag der Produzenten
vorwiegend” Pauschalreisen und touristische Einzelleistungen an Endverbrau-
cher vermittelt” (Freyer & Pompl, 2008: 20). Die Reiseveranstalter werden im
Hinblick auf Pauschalreisen als Produzenten der zu vermittelnden Leistungen
sowie als Leistungstriger wie Beforderungsunternehmen und Beherbergungsbe-
triebe verstanden. Fiir den Vertrieb benotigen Reisemittler eine Verkaufslizenz,
die auf einem Agenturvertrag beruht. Die Reisemittler sind fiir die Erbringung der
Vermittlungsleistung zustindig. Fiir die Erbringung der Reiseleistung ist jedoch
der Reiseveranstalter oder der Leistungstriger verantwortlich. Bei den Kunden
kann es sich um Privatpersonen, Unternehmen oder Organisationen handeln (vgl.
Freyer & Pompl, 2008: 20 f.).

2 Das Wort ,,vorwiegend* ist ein Bestandteil der Definition, da hédufig nichttouristische Pro-
dukte, beispielsweise reisenahe Waren, wie Reiseliteratur, Fotoartikel oder Eintrittskarten
zu Veranstaltungen im Sortiment angeboten werden. Das Reiseangebot kann nur einen Teil
des Mehrspartenkonzepts eines Unternehmens darstellen, wie beispielsweise bei Reisebiiros
von Warenhausketten, bei vermittelnden Lotto- und Totoannahmestellen oder bei hybriden
Geschiftsmodellen, bei denen Reisebiiroleistungen mit weiteren Produkten oder Dienstleis-
tungen, z. B. in Postfilialen oder Buchhandlungen, kombiniert werden (vgl. Freyer & Pompl,
2008: 20).
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Eine weitere Form des Reisemittlers ist das veranstaltende Reisebiiro’, das
wie folgt definiert wird: ,,Ein veranstaltendes Reisebiiro ist ein Unternehmen,
das sowohl als Reisemittler als auch als Reiseveranstalter titig ist“ (Freyer &
Pompl, 2008: 21). ,,Dies ist immer dann der Fall, wenn mehr als zwei unabhingig
voneinander existierende Teilleistungen zu einer neuen Leistung kombiniert und
zu einem einheitlichen Preis angeboten werden (Dornberg et al., 2017: 358).

Nach Schulz, Weithoener und Goecke wird der Begriff des Reisemittlers
unter Beriicksichtigung des Internets nachfolgend definiert: ,,Reisemittler ver-
mitteln dem Kunden in dessen Auftrag gegen eine Gebiihr [...] Leistungen der
Leistungsanbieter, oder sie vermitteln umgekehrt den Leistungsanbietern gegen
Provision als Handelsvertreter Kunden. [...] Klassische Reisemittler sind die
Reisebiiros, die auf Urlaubs- oder Geschiftsreisen spezialisiert sein konnen.
Seit der Einfiihrung der Internet-Reiseportale unterscheidet man stationdre Rei-
sebiiros (Offline — Ladengeschift/Reisebiiro) und Online-Reisebiiros (virtueller
Reisemittler — Webshop) [...]* (Schulz et al., 2009: 3).

2.1.2 Struktur der Reisebiiros

Zur Differenzierung der verschiedenen Arten von Reisebiiros wird in diesem
Kapitel eine Strukturierung der Reisebiiros nach der rechtlichen und wirtschaft-
lichen Selbstindigkeit, nach der dominierenden Geschiftstitigkeit sowie nach
stationdre und nicht stationdre Reisebiiros vorgenommen (vgl. Freyer & Pompl,
2008: 22-25).

Aus vertriebspolitischer Sicht ist die Einteilung von Reisebiiros nach dem
Grad der rechtlichen und wirtschaftlichen Selbstindigkeit bzw. nach dem
Grad der Bindung und Abhéngigkeit von Reiseveranstaltern und Leistungstrigern
bedeutsam. Es lassen sich selbstéindige Einzelbiiros, Filialbiiros, konzerneigene
Reisebiiros, Kooperationsbiiros, strategische Allianzen und Franchising differen-
zieren (vgl. Freyer, 2015: 306). Die relevantesten Arten werden nachfolgend

3 Der Reisemittler wird gemiB § 651a BGB zu einem reiseveranstaltenden Reisebiiro und
somit zum Reiseveranstalter, wenn er Pauschalreisen veranstaltet. Pauschalreisen werden
veranstaltet, wenn mindestens zwei gleichwertige Hauptreiseleistungen zu einem Gesamt-
preis katalogmifig angeboten werden oder nach auflen hin durch Werbung, Buchungs- und
Rechnungsformulare wie ein Reiseveranstalter auftritt, selbst wenn Pauschalreisen faktisch
nur vermittelt werden. Dadurch weitet sich der Haftungsumfang auf die ordnungsgemif3e
Erbringung der Reiseleistung aus. Bei der Zusammenstellung von Pauschalreisen iiber das
Baukastensystem (dynamic packaging) wird das Reisebiiro auch zum Reiseveranstalter (vgl.
Freyer & Pompl, 2008: 21).
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dargestellt. Die selbstindigen Einzelbiiros sind aus wirtschaftlicher und recht-
licher Sicht selbstindige Unternehmen, die als Einzelbiiros betrieben werden.
Einzelbiiros verfiigen iiber keine Filialen oder iiber eine geringe Anzahl von
Filialen (vgl. Freyer & Pompl, 2008: 24). Diese sind nicht an einen GroB-
veranstalter oder einen Reisekonzern gebunden, sondern bieten die gesamte
Veranstalterpalette, wobei der Fokus hiufig auf einem Veranstalter liegt, sowie
Spezialreisebereiche an (vgl. Freyer, 2015: 306). Bei den Filialbiiros handelt
es sich um rechtlich und wirtschaftlich unselbstindige Unternehmen, die von
einer Zentrale gefiihrt werden. Filialbiiros, die iiber eine grole Anzahl an Filia-
len verfiigen, werden als Reisebiiroketten bezeichnet. (vgl. Freyer & Pompl, 2008:
25). Die konzerneigenen Reisebiiros sind rechtlich und wirtschaftlich abhingige
Abteilungen mit und ohne Ergebnisverantwortung oder werden als Tochterunter-
nehmen in Form von ausgegliederten Reisebiiros oder Reisebiiroketten betrieben
(vgl. Freyer & Pompl, 2008: 25). Reisebiiroketten beinhalten mehrere einzelne
Reisebiiros, die als rechtlich unselbstindige Filialen eines Unternehmens zusam-
mengefasst werden. Der Betrieb erfolgt nach einer einheitlichen Struktur und
unter einer einheitlichen Marke (vgl. Dornberg et al., 2017: 363). Franchisebii-
ros sind eine Sonderform von Kooperationen*, wobei bei Franchising eine hohere
Integration des Einzelunternehmens in den Franchiseverbund erfolgt (vgl. Freyer,
2009: 539). Franchisebiiros sind rechtlich selbstindige Unternehmen, die jedoch
unter einer gemeinsamen Marke erscheinen und dem Kunden gegeniiber einheit-
lich kommunizieren, z. B. iiber eine gleiche Sortimentspolitik (vgl. Freyer &
Pompl, 2008: 25). Mit der Zahlung einer Franchisegebiihr sind Franchisenehmer
berechtigt, eine Marke zu nutzen und verpflichten sich gleichzeitig zur Einhaltung
von vorgegebenen Richtlinien (vgl. Dérnberg et al., 2017: 364).

Im Hinblick auf den dominierenden Geschéftsbereich lassen sich neben den
zuvor definierten relevanten Arten die Buchungsstelle, das Spezial-Reisebiiro,
die Incoming-Agentur, das Firmenreisebiiro, die Reisestelle und das Call Cen-
ter differenzieren (vgl. Freyer & Pompl, 2008: 22 f.). Zu den fiir die Arbeit
relevanten Arten von Reisebiiros nach dominierendem Geschiftsbereich zihlt das
Vollreisebiiro, das klassische Reisebiiro sowie das Touristik-Reisebiiro, die dem
stationdren Vertrieb zuzuordnen sind und das Online-Reisebiiro, das dem nicht-
stationdren Vertrieb zuzuordnen ist. Stationidr bezieht sich auf ein klassisches
Ladenbiiro und nicht-stationdr auf den Online-Vertrieb. In der Branchenrealitit
stellen die ,,reinen” Typen Online-Reisebiiro und stationidres Reisebiiro jeweils

4 Kooperationsbiiros sind rechtlich selbstindige aber in der wirtschaftlichen Selbstindig-
keit einge schrinkte Reisebiiros. Eine Kooperation bedeutet, dass das Unternehmen in den
Entscheidungsbereichen, die auf Mehrheitsentscheidungen oder vertraglicher Ubereinkunft
beruhen, keine Verfiigungsgewalt mehr besitzt (vgl. Freyer & Pompl, 2008: 25).
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die Endpunkte eines Kontinuums dar (vgl. Dornberg et al., 2013: 245). Die Rei-
sebiiros entsprechen entweder einem reinen Typen oder einem Mischtypen, der
sich aus der Kombination einzelner Geschiftstitigkeiten ergibt (vgl. Freyer &
Pompl, 2008: 22 f.). Das Vollreisebiiro verfiigt neben den Reiseveranstalterlizen-
zen auch iiber Lizenzen der Deutschen Bahn fiir den Verkauf von Fahrkarten und
tiber Lizenzen der IATA (International Air Transport Association) fiir den Verkauf
von Flugscheinen der IATA-Mitgliedsgesellschaften. Das klassische Reisebiiro
verfiigt neben Lizenzen der Reiseveranstalter nur iiber eine Lizenz zur Vermitt-
lung von Beforderungsleistungen (vgl. Freyer & Pompl, 2008: 22). Bei dem
Touristik-Biiro beschriankt sich die Vermittlungsleistung auf die Angebote der
Reiseveranstalter ohne Bahn- und IATA-Lizenzen. Uber einen Consolidator wer-
den beispielsweise jedoch auch Flugtickets verkauft (vgl. Freyer & Pompl, 2008:
22). Das Online-Reisebiiro, auch virtuelles Reisebiiro oder Online-Reisebiiro
genannt, bietet Pauschalreisen, Fliige, Bahnreisen und weitere Leistungen iiber
das Internet an. Die Kommunikation und Distribution erfolgen in erster Linie iiber
elektronische Kanile. Online-Reisebiiros treten internetbasiert sowie in Zusam-
menarbeit mit Call Centern oder stationdren Reisebiiros auf (vgl. Dornberg et al.,
2013: 245). Somit konnen Online-Reisebiiros auch Teil eines stationdren Reise-
biiros sein. Das Online-Reisebiiro stellt die modernste Form eines Reisebiiros am
Markt dar.

Die Differenzierung der Reisebiiros nach stationir und nicht stationir
bezieht sich auf den Offline- und Online-Vertrieb von Leistungen, bzw. auf die
Unterscheidung zwischen dem Vertrieb liber das klassische Ladengeschift und
dem Vertrieb iiber Online-Kanile (vgl. Dornberg et al., 2017: 361). ,,Als Online-
Reisebiiros gelten Unternehmen, die fiir den Vertrieb von touristischen Produkten
als Kommunikations- und Distributionswege ausschlieflich die Online-Dienste
des Internets nutzen. In der Praxis aber sind die ,reinen‘ Typen Online-Reisebiiro
bzw. stationdres Reisebiiro nur Endpunkte eines Kontinuums* (Dornberg et al.,
2017: 361). Vergleichbar mit den stationdren Reisebiiros verfiigen Online-
Reisebiiros in der Regel iiber ein breites und neutrales Angebotssortiment,
d. h. iiber ein Sortiment unterschiedlicher Produzenten. Die Entwicklung zeigt,
dass die Grenzen zwischen dem Online- und Offline-Vertrieb deutlich sichtbar
verschwimmen, da zahlreiche Online-Reisebiiros ihre Wurzeln im stationidren
Vertrieb haben und Online-Anbieter kleinere Filialen eroffnen. Zudem verfiigt
mittlerweile jeder Reiseveranstalter, jeder Leistungstriger und jedes klassische
Reisebiiro iiber einen Internetauftritt (vgl. Dornberg et al., 2017: 361 f.).



14 2 Theoretische Grundlagen

2.1.3 Reisebiiro als Vertriebsweg des Tourismus

In der Abb. 2.1 sind die Vertriebswege des Tourismus im Sinne von Dis-
tributionsorganen erfasst, in denen das Reisebiiro bzw. der Reisemittler eine
zentrale Rolle einnimmt. Die Ubersicht enthilt alle Formen der Vertriebspolitik
im Tourismus fiir die touristischen Leistungsanbieter Reiseveranstalter, Reise-
mittler, Fremdenverkehrsorte sowie Beherbergungs- und Transportbetriebe. Die
Vertriebsstruktur kann vertikal® nach der Anzahl der Absatzstufen und horizon-
tal® nach der Anzahl der Betriebsformen der Vertriebsstellen gegliedert werden.
Bei der einstufigen Auslegung der vertikalen Struktur treten im direkten Vertrieb
Hersteller und Endverbraucher unmittelbar in den Kontakt. Bei einer mehrstufi-
gen Ausfiihrung findet ein indirekter Vertrieb iiber unabhingige Verkaufsstellen
statt (vgl. Freyer & Pompl, 2008: 9).

Der touristische Leistungsanbieter bietet seine Leistung iiber den direkten
oder indirekten Vertrieb an. Der direkte Vertrieb erfolgt beispielsweise in Form
von MarketingmaBnahmen wie E-Mail, Direktmailings oder iiber ein eigenes
Online-Reiseportal. Dabei besteht ein direkter Kontaktweg zwischen dem Leis-
tungsanbieter und dem Nachfrager (vgl. Freyer, 2009: 529). Neue Wege des
Direktvertriebs gewinnen zunehmend an Bedeutung, denn es wird ein deutlicher
Wandel vom klassischen Direktvertrieb hin zum Internet und alternative bran-
chenfremde Vertriebswege vollzogen. Das Internet hat die Vertriebslandschaft
stark beeinflusst und wird als eigensténdiger Vertriebskanal angesehen, z. B. als
Webseite mit Verkaufsfunktion (vgl. Dornberg et al., 2013: 237 f.). Die Anzahl
Online-Reisebiiros hat sich erhoht, woriiber der Direktverkauf von Reisen iiber
das Internet erfolgt (vgl. Freyer, 2015: 291).

5 Der Begriff vertikal wird wie folgt definiert: ,,Die vertikale Struktur bestimmt nach Pepels
(2007: 19), die Tiefendimension des Absatzkanals (...), die Anzahl der Stufen, mit denen
interagiert werden soll, und trifft somit die ein- oder mehrstufige Auslegung fiir den gegen-
seitigen Fluss von Waren, Geldern und Informationen zwischen Hersteller, Absatzmittlern
und Endabnehmern.* (Freyer & Pompl, 2008: 9).

6 Der Begriff horizontal wird wie folgt definiert: Die horizontale Struktur des Vertriebs in
Bezug auf die Breite, Anzahl der Vertriebsstellen oder Distributionsintensitdt kann nach
Pepels die Ausgestaltungsformen ubiquitér, intensiv, selektiv und exklusiv annehmen. Ubi-
quitdr bedeutet, dass ein Produkt moglichst iiberall erhiltlich sein soll. Intensiv meint, dass
ein Produkt bei moglichst vielen, mit vertretbarem Aufwand zu betreibenden Verkaufsstel-
len erhiltlich ist. Selektiv bedeutet, dass das Produkt nur bei Verkaufsstellen, die bestimmte
Herstellerkriterien erfiillen, erhaltlich ist. Exklusiv bedeutet, dass das Produkt nur in wenigen
Vertriebsstellen erhiltlich ist (vgl. Freyer & Pompl, 2008: 11).



2.1 Stationdrer Reisevertrieb 15

Der indirekte Vertrieb ldsst sich nach dem Eigen- und Fremdvertrieb dif-
ferenzieren. Der Eigenvertrieb trifft zu, wenn Vertriebswege als Eigenorgane
unselbstdndig im Namen des Leistungsanbieters genutzt werden (vgl. Freyer,
2009: 530). Der Anteil des Eigenvertriebs der deutschen Reiseveranstalter lag um
2015 bei etwa 20 bis 30 Prozent des Gesamtvertriebs (vgl. Freyer, 2015: 290). Der
Fremdpvertrieb trifft zu, wenn rechtlich selbstindige Organisationsformen mit der
Distribution beauftragt sind (vgl. Freyer, 2009: 530). Uber 75 Prozent des Ver-
triebs erfolgt iiber fremde Reisebiiros, wodurch dem Reisemittler gegeniiber dem
Reiseveranstalter eine grofle Bedeutung zugeschrieben wird (vgl. Freyer, 2015:
290). Der Fremdvertrieb ldsst sich in branchenspezifische und branchenfremde
Formen differenzieren. Die Reisemittler sind dem branchenspezifischen Fremd-
vertrieb zuzuordnen, wenn sie als fremde, eigenstindige Unternehmen handeln
und als Vertriebswege in Form von stationdren Reisebiirofilialen oder virtuellen
Reisebiiros gefiihrt werden.

In Abb. 2.1 werden die Reisebiiros, die sich nach stationiren Reisebiiros
und Online-Reisebiiros differenzieren lassen, als Hauptvertriebsweg dargestellt.
Diese stellen die bekannteste Form des Zwischenhandels im Tourismus dar.
Die Aufgabe des Reisebiiros besteht darin, im Auftrag der touristischen Leis-
tungstriager, die als Hersteller bezeichnet werden, die Tourismusleistung an den
Endverbraucher zu vermitteln (vgl. Freyer, 2009: 534). Das Reisebiiro nimmt
eine zentrale Rolle im indirekten Vertrieb ein. Stationidre Reisebiiros werden
entsprechend des Integrationsgrades von Einzelreisebiiros als Kooperationen,
Franchise oder Filialen dargestellt. Online-Reisebiiros werden nach Reiseportalen
und den sogenannten Online Travel Agencies (OTAs) differenziert (vgl. Freyer,
2009: 534 f.). Reiseportale unterliegen einerseits dem Online-Eigenvertrieb und
dem Online-Fremdvertrieb. Im Online-Eigenvertrieb erfolgt der Vertrieb von
Reiseleistungen iiber die eigene Webseite, dem eigenen Reiseportal. Der Online-
Fremdvertrieb trifft einerseits zu, wenn die eigenen Reiseleistungen von Hotels
oder Airlines iiber die Webseite von externen Online-Vermittlern, im Spezifischen
iiber Monoproduktportale, wie z. B. booking.com, HRS oder fluege.de, vermittelt
werden. Andererseits trifft der Online-Fremdvertrieb zu, wenn Reiseveranstal-
ter ihre Leistungen iiber Online-Reisebiiros vertreiben, wie z. B. HolidayCheck
oder weg.de. Die Webseiten, die Leistungen iiber Monoproduktportale sowie
tiber Online-Reisebiiros vermitteln, werden als Online Travel Agencies (OTAs)
bezeichnet (vgl. Dornberg et al., 2017: 416).



