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1. Themenuberblick

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, dem Leser einen Einblick in die
Problematik des E-Commerce zu geben. Der Schwerpunkt liegt dabei auf
der noch immer stark wachsenden Tourismusbranche®. Wahrend der Arbeit
wird die Frage aufgeworfen, ob das Buchen per Mausklick Erfolg
versprechend ist, wo die Vorteile liegen, aber auch welche Abstriche man
gegenuber den Ublichen Reisebiros hinnehmen muss.

Auch die Touristikregionen werden néher betrachtet. Kénnen auch sie vom

stetig wachsenden Interesse am Internet profitieren?

Diese Arbeit versteht sich als Literaturauswertung. Aus diesem Grund
basiert sie hauptsachlich auf den Werken von [DENIZ (2000)], [BRUNSWIG
(2001)], [KREILKAMP (2001)], [ALPHA JOB UNTERWEGS (Mai 2001)]
und [GUNTHER (2000)].

2. Einleitung

Als militarisches Netzwerk geplant, zum Hochschulnetzt mutiert, ist das
Internet heute ein weltumspannendes Computernetzwerk mit 24,2 Millionen?
Surfern allein in Deutschland. Aber erst im Jahre 1990 erreichte das Internet
das Niveau, auch fir Rechtsgeschéafte offen zu sein. Die Stunde des
Electronic Commerce war geboren®. So erregte im Oktober 1999 eine
Pressemeldung grol3e Aufmerksamkeit in Fachkreisen: Ein US-
amerikanischer  Flugzeughersteller verkaufte eine seiner gebrauchten
Dusen-Jets an eine Charterfluggesellschaft. Das besondere an dieser
Transaktion war, dass der Kaufer das Flugzeug nie zu Gesicht bekommen
hat. Und dennoch zahlte er knapp 50 Millionen DM flr die augenscheinliche

Katze im Sack. In Wirklichkeit hatte sich der Kaufer vorab im Internet Uber

2) [MEDIENSPIEGEL (Mai 2000)]

3) Quelle: GfK Online— Monitor 6. und7. Welle, 2000/ 2001, 14- 69jahrige deutschsprachige
Bevolkerung

4) [DENIZ (2000)]



die technischen Eigenschaften und die Geschichte des Jets informiert.
Selbst einen virtuellen Rundgang durch die Maschine konnte er beliebig oft
tatigen. Diese Transaktion gilt derzeit als das grof3te publik gewordene E-
Commerce—Geschaft®.

Aber auch in kleineren Dimensionen — weg vom Business—to—Business hin
zum Business—to—Customer—Geschaft — werden enorme Geldbewegungen
beobachtet. Allein die Tourismusbranche setzt weltweit acht Milliarden US-
Dollar pro Jahr um®. Pessimisten behaupten sogar, dass flinfzig Prozent der
Reiseburos in Deutschland dem Konkurrenzkampf mit den virtuellen Blros
nicht standhalten kdnnen’.

Diese Arbeit vermittelt im folgenden Kapitel einen kleinen Uberblick tber die
derzeitige Marktsituation. Dabei soll die Frage geklart werden, ob und wie
stark der Online-Tourismus nachgefragt wird. AnschlieRend wird
beispielhaft der Buchungsvorgang dargestellt, gefolgt von einer Analyse,
wie sich Urlaubsziele (am Beispiel Niedersachsen) im Internet prasentieren.

Abschliel3end werden einige Moglichkeiten des Online—-Tourismus genannt.

3. Die Marktanalyse

Was kann man nicht alles online im Internet kaufen: Lebensmittel, Biicher,
CD’s und exotisches wie die personalisierten Kornflakes. Aber auch die
Buchung von Reisen und Tickets, etwa fiur Flug oder Bahn, werden seit
geraumer Zeit im Internet angeboten. Und das sehr erfolgreich, glaubt man
dem aktuell Online-Monitor der GfK® So sind Bahntickets und
Hotelbuchungen mit acht bzw. sieben Prozent unter den Top Ten der
meistgekauften ,Online—Produkte* in Deutschland. Bei einem jahrlichen

Gesamtumsatz von zwei Milliarden DM ein lukratives Geschaft.

5) [GAREIS (2000)]

6) [ALPHA JOB UNTERWEGS (Mai 2001)]

7) [ALPHA JOB UNTERWEGS (Mai 2001)]

8) Quelle: GfK Online— Monitor 7. Welle, 2000/2001



Eine Umfrage®, welche Angebote Internet—Surfer besuchen, ergab, dass
53,8 Prozent Reise-Seiten besuchen. Besonders begehrt sind laut
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Abbildung 2: Zukiinftiges Buchungsverhalten bei Privatreisen

9) Quelle: Online—Nutzung 1999/2000, TNS Emnid/ComCult Research 1999, siehe
auch [KREILKAMP (2001)]

10)[BRUNSWIG (2001)]

11)Dieter Zumpel, Geschaftsfuhrer der TUI GROUP Deutschland; siehe auch [ALPHA JOB
UNTERWEGS (Mai 2001)]

12)Leonhard Reeb, Vorsitzender des Deutschen Reisebiro-Verbandes (DRV); siehe
auch [ALPHA JOB UNTERWEGS (Mai 2001)]

13)[KREILKAMP (2001)]



4. Der Buchungsvorgang

Das Herzstiuck im Online-Tourismus ist — neben der reinen Informations—
Recherche - der Buchungsvorgang. Wahrend bei konventionellen
Buchungen im Reiseblro die Hauptarbeit dem ausgebildeten
Reiseverkaufsleuten tberlassen wird, muss man beim interaktiven Klick die

meiste Arbeit selber erledigen.

4.1 Startpunkte fur die virtuelle Reise

Bei konventioneller Buchung werden die meisten Reisenden ein Reisebiro
in ihrer unmittelbaren Umgebung aussuchen. Wie findet man aber einen
Anbieter im Internet? In der ,N&he“ ist hier auch etwa das Biro in Svezhy
Veter aus lzhevsk, Russland.

Hat man die URL eines Reiseanbieters ist man fein raus. Jedoch musste
man mehrere solcher Adressen wissen, um z.B. Preise vergleichen zu
konnen.

Vor allem unerfahrene Online-Touristen kénnen von sogenannten
Reiseportalen aus starten. Diese Seiten vereinigen Informationen und
Reiseangebote. Surfer kbnnen sich sowohl tber ihr Reiseziel informieren —
etwa erfragen wie das Wetter ist oder welche Sicherheits— und
Gesundheitsfragen zu klaren sind —, als auch gleich die gefundene Reise
buchen. [GUNTHER (2000)] nennt hier als Beispiele Seiten wie Traxx
(Focus)*®, Travelchannel®, Expedia'’ oder Travel24*,

Eine Auflistung der wichtigsten Web-Seiten nach Reisebereichen wie
Reiseveranstalter, Verkehrsmittel, Unterkunft sowie Reiseinformationen
bieten Touristische Linklisten. Auch hier nennt [GUNTHER (2000)] einige

Beispielseiten, wie Fernweh?®, Reisemarkt®® oder Reiselinks?.

14)[GUNTHER (2000)]
15)Http://focus.de/traxx — der ,Klassiker"

16)Http://travelchannel.de - ,Standardempfehlung”

17)Http://www.expedia.com — von Microsoft; http://www.expedia.de — deutscher Ableger

18)Http://www.travel24.com — urspringlich Tourismus Info Internet — ,Standardempfehlung*
19)Http://www.fernweh.com

20)Http://www.reisemarkt.de
21)Http://www.reiselinks.de




Schlie3lich bleiben noch die Suchmaschinen. Hier unterscheidet man
zwischen Maschinen, die robotermal3ig das Internet durchsuchen und
solchen, bei denen die gescannten Seiten handisch in Rubriken bzw.
Katalogen einsortiert werden. Erstere haben den Vorteil, dass sie sehr viele
Ergebnisse zu einer Anfrage liefern kdnnen, wobei nicht alle Treffer auch
wirklich das enthalten, was man eigentlich gesucht hatte. Kataloge sind
dagegen nicht immer aktuell. Dafur sind sie Ubersichtlicher und haben eine
hohere Wahrscheinlichkeit, dass die Trefferliste wichtige Dokumente zum
gewilinschten Thema enthalt. Web.de# oder Yahoo!# sind Vertreter beider
Varianten. Yahoo! bietet dabei laut [GUNTHER (2000)] ein sehr
umfangreiches, gut gegliedertes Angebot. Aber auch Web.de enthalt

zahlreiche Eintrage zum Tourismus.

4.2 Die interaktive Buchung

Hat man einen Suchkatalog nach Reiseanbietern befragt, wird man
zahlreiche Internet—-Seiten und — Anbieter finden. Aber der Schein triigt, in
Wirklichkeit verstecken sich hinter den Web-Angeboten immer die selben
Reisen®. Nur das Erscheinungsbild variiert. Das liegt daran, dass es keiner

besonders grol3en Technik seitens des virtuellen Reiseburos gibt.

4.2.1 Technische Voraussetzungen seitens des Anbieters

Neben dem obligatorischem Webserver samt Software ist nur ein Anschluss
an ein CRS-System noétig. Das Computerreservierungssystem (CRS) l6ste
die noch bis in den 50er Jahren Ubliche ,Prahistorische manuelle Buchungs-
und Reservierungsphase“® ab. Erst seit Mitte 1990 wurde CRS erstmals
auch mit ,alternativen Vertriebswegen*“ konfrontiert, unter anderem auch mit
dem Internet. In Deutschland ist AMADEUS mit 87,4% Marktanteilen®* das

22)Http://lwww.web.de

23)Http://lwww.yahoo.de; Rubriken Sport und Freizeit>Reisen sowie Handel und
Wirtschaft>Firmen>Reise
24)[GUNTHER (2000)]

25)[ECHTENMEYER (1998)]
26)[BRUNSWIG (2001)]



dominierende CRS-System.
Das hochleistungsfahige System bewaltigt 1750 Transaktionen
pro Sekunde. Fur eine einfache Anfrage benétigt der Rechner
etwa zwei Sekunden. Dabei kann er tUber 450.000 Flugstrecken

mit 60 Millionen Umsteigeverbindungen Auskunft geben und diese

auch reservieren.?

Abbildung 3 zeigt eine schematische Darstellung eines CRS-Systems?.
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Abbildung 3: Reservierungssysteme

4.2.2 Technische Voraussetzungen seitens des Klienten
Auf Seiten des Online—Touristen muss nur ein (temporarer) Internet-Zugang

vorhanden sein. Anderes Equipment ist nicht notig®.

27)[ECHTENMEYER (1998)]

28)[BRUNSWIG (2001)]
29)[DENIZ (2000)]



4.2.3 Die Suche nach einem Angebot

Geben Sie bitte hier lhre Reisedaten fir einen Hin- und Rickiug oder einen sinfachen Hinflug ein

(& Hirn- und Rlckfug " Onevray (Etappen-Buchung)

L den passenden Alpan oder Ciycode Iu emifiain, KiCEen Sie auf die 'Weltiugel

MUunchen a | e

Zur Auswahl des Reisedatums Eickan Sie auf die Auswahlliste

1wl | Jum - 12 = | Juni -
Abflug w 0000 w- Abflug w 0000 w-
Lutthansa - Business Class w 1 Fluggast w

Fluge suchen

Abbildung 4: Reisedaten — Eingabemaske

Hat der potentielle Kunde einen ihn ansprechenden Reiseanbieter gefunden,
ist der Buchungsvorgang recht simpel — sofern er genau weis, was er will®.
Besonders einfach gestaltet es sich bei Flug— und Bahnreisen. Nur den
Abflug— und Zielflughafen samt Datum eingeben, gegebenenfalls noch
einige Optionen angeben, und schon erhalt man eine Liste moglicher Flige
respektive Hotels bzw. Pauschalreisen. Abbildung 4 zeigt die Seite der
Lufthansa AG3.. Hat man alle notigen Informationen angegeben, dauert es

eine kurze Zeit, bis die Daten aus den jeweiligen Servern herausgesucht

30)[ALPHA JOB UNTERWEGS (Mai 2001)]
31)https://www.lufthansa.com/aerodyn/fb_main.aero




sind®*. SchlieRlich erscheint eine Maske, die alle Angebote prasentiert.

4.2.4 Die interaktive Buchung

Oftmals muss man bei Pauschal- und Last-Minute—Reisen gesondert ein
ausgemachtes Angebot auf Verfugbarkeit hin prifen, wie die Verbraucher—
zentralen monieren®. Nachdem auch das geklart ist und eine Reise
gefunden wurde, geht es an die Buchung. Dazu muss man z.B. bei der
Lufthansa seine Miles—and—More-Nummer samt PIN-Code angeben.
Bezahlt wird via Kreditkarte.

Leider entpuppen sich Teile dieser ,Online-Buchung“ als Anfrage oder
,Online—Reservierungswunsch”, der an den Veranstalter oder ein

angeschlossenes Reiseburo weitergeleitet wird*.

4.2.5 Und nach der Bestatigung

Bleibt noch die Frage, wie und wann die Flugtickets und bei Reisen der
gesetzlich vorgeschriebene Reisesicherungsschein zugestellt werden. Dazu
gibt es die selben Vorschriften, die sie es auch im konventionellen Reisebiro
gibt. Das heift, dass erst mit Ubergabe des Sicherungsscheins eine Zahlung
geleistet werden darf. Die Tickets mussen aulRerdem dem Reisenden
Ubergeben werden. Davon ausgenommen sind Reisen, die innerhalb
kirzester Zeit angetreten werden®*. Hier konnen die Tickets und

Buchungsbestéatigungen auch am Flughafen hinterlegt werden.

4.3 Die schwarze Seite
Immer wieder hort man von den Gefahren des Internets. Seien es Viren oder
Betriiger, das Netz ist und bleibt ein gefahrliches Pflaster. Aber auch wenn

es jeder weil3, so gibt es immer noch Opfer, die sich selbst auf offensichtlich

32)[DENIZ (2000)]

33)[GUNTHER (2000)]
34)[GUNTHER (2000)]
35)[GUNTHER (2000)]



falsche Offerten einlassen. Angebote an US—-Blrger fir $29 nach Hawaii zu
fliegen, sollten lieber au3er Acht gelassen werden, rat der US—Reisebiro-
Verbund.

Zahlen aus den USA belegen, dass der Verbraucherbetrug im Internet am
zweithaufigsten im Bereich Tourismus stattfindet®*. Auch besonders giinstige
Angebote koénnen sich im nachhinein als Uberteuert herausstellen. So
bemangeln die deutschen Verbraucherzentralen, dass bei Angeboten nicht
alle falligen Gebihren ausgewiesen sind*’. Ebenfalls argwohnisch betrachtet
wird, dass erst unmittelbar vor Buchung auf die AGBs hingewiesen wird.
Vertragliche Grundlage ist auch nicht der Katalog — ob Online oder in

Papierform —, sondern dass, was bei Vertragsschluss aufgelistet ist.

5. Beispiel Fluggeschaften

Heutzutage ist jede gro3e Fluggesellschaft im Internet vertreten. Die Griinde
liegen in der direkten Ansprechbarkeit des Kunden und den daraus
resultierenden Mdoglichkeiten — etwa der Kundenbindung. Aber auch das
Signal, auf dem neuesten Stand der Technik zu sein, spricht fir den
Internet—Auftritt. Dem Verbraucher gegenuber signalisiert es zudem eine
moderne und innovative Fluggeschaft. Und das wiederum erweckt im
Kunden die lllusion, dass auch die Flugzeuge auf dem neuesten Stand der
Technik seien®,

Noch weitere Vorziige bietet der neue Vertriebskanal den LVGs. Wéahrend
man herkdmmlich die Tickets via einem Vermittler im Reiseblro anbieten
musste, sparen sich die nun LVGs diese Mittlerkosten®. Beim direkten
Verkauf von Sitzplatzen via Online-—Buchung geht es nicht mehr nur um den
bloRen Verkauf von Platzen, sondern auch um die Anregung zusatzlicher

Nachfrage. Ein grol3es Problem in der Luftverkehrswirtschaft ist die

36)[DENIZ (2000)]
37)[GUNTHER (2000)]

38)[DENIZ (2000)]
39)[DENIZ (2000)]



Verderblichkeit von nicht verkauften Produkten®. Wichtig ist deshalb, das
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Abbildung 5: Yield Management
maglicht die

perfekte Durchfiihrung dieser Angebots— und Nachfragesteuerung®.
Abbildung 5 zeigt eine DC-10 mit drei Kabinen — First Class, Business Class
und Economy Class. Die Maschine hat durchschnittlich eine Anfrage fir
etwa 30 First und etwas weniger als 30 Business Class Sitzplatzen. An den
Charterverkehr werden taglich etwa 20 Sitzplatze verkauft. Die Economy
Class hingegen schwankt sehr stark. Um nun die Nachfrage in der Economy
Class zu steigern, hat sich z.B. die LTU eine neue Strategie namens
Biet&Flieg ausgedacht*. Fiir mindestens DM 100,- pro Flug kann der Kunde
verbindlich ein Angebot abgeben. Ist die LTU mit diesem Angebot
einverstanden, so erhalt der Reisende das Ticket fur den gebotenen Preis.
Diese Strategie erinnert stark an die Internet—Auktionen, bei denen mehrere
Surfer fur ein Ticket bieten und das hdchste Gebot den Zuschlag erhalt.

Eine weitere Strategie verfolgte als erstes die American Airlines, welche im
Zuge ihres Programms NetSAAvers einmal pro Woche eingetragenen
Kunden eine Email mit Last—-Minute—Angeboten zuschickt. 1,7 Millionen

Kunden konnte das Unternehmen so innerhalb von zwei Jahren an sich

40)[GUNTHER (1993)]
41)[GUNTHER (1993)]
42)Http://www.ltu.de; siehe auch [DENIZ (2000)]




binden®. Die Umsatzzahlen stellen das Unternehmen ebenfalls in einem
guten Licht dar.

Eine weitere Strategie, die bereits bei Last-Minute—Reisen angewandt wird,
ist die des gestaffelten Preisabfalls. Ahnlich den Optionsscheinen nimmt der

Wert einer Reise bzw. eines Sitzplatzes mit zunehmender Zeit ab.

»In an ideally functioning market, 50 unsold seates for today’s
9p.m. flight may go on sale at 1p.m. for $150, at 2p.m. for $125

and at 3p.m. for $100, until all the seats are sold**“

erklarte 1996 der Vice—-President von Salomon Brothers Julius Maldutis.
ResUmierend ist zu sagen, dass eine Internet-Prasenz fur Flug-
gesellschaften deutlich vorteilhafter ist als flr Reisebiros.

Dies erklart** Dieter Zumpel, Geschaftsfiihrer der TUI GROUP Deutschland
mit der besonderen Art von Flug— und Bahntickets. Diese sind namlich
hervoragend daflr geeignet, im Internet vertrieben zu werden. Der Reisende
weis noch bevor er sich auf die Homepage eines Anbieters klickt — bzw.
noch bevor er ins Reisebiro geht —, ganz genau Uber den Start- und
Zielflughafen Bescheid. Auch wann er hin— und wieder zurtckfliegen
mochte, ist im allgemeinen bewul3t. Eine ausfuhrliche Beratung vom
Reisekaufmann bzw. -kauffrau ist nicht mehr nétig. Und selbst der
Vorsitzende des DRV Leonhard Reeb sieht die Zukunft der Reiseblros in
der Beratung*®. Geschafte werden Sie primar nur mit den Pauschalreisenden
machen, also denjenigen, die mit dem Gang ins Reiseburo tber den Verlauf

und Zielort ihres nachsten Urlaubs noch im unklaren ist.

6. Chancen und Risiken am Beispiel Niedersachsen

Wahrend bisher Reiseanbieter und Fluggeschaften betrachtet wurden, soll
nun auch die Situation aus Sicht von Touristikregionen betrachtet werden.

Die Abbildung 6 verdeutlicht, dass trotz ansteigendem Reisetrend die Zahl

43)[LINDNER (1999)]
44)[FLINT (1996)]

45)[ALPHA JOB UNTERWEGS (Mai 2001)]
46)[ALPHA JOB UNTERWEGS (Mai 2001)]
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mehr an die Region bindet*. Die Zahlen fuir das Bundesland Niedersachsen
orientieren sich dabei am gezeigten Bundestrend: Mit Ausnahme von
Hannover (Expo 2000) ist es keiner Region gelungen, Marktanteile zu
erhdhen und Wettbewerbsvorteile zu erzielen. Erklart werden kann dies nur
mit falschem oder unzureichendem Marketing. Das

.Kommunikationskonzept NRW* hat festgestellt, dass 87% der
Marketingausgaben fir ,Prospekte, Messen und Verkaufsférderungen®
ausgegeben werden und nur 13% fir ,Internet—Auftritte, Anzeigen und
Offentlichkeitsarbeit“. Oder mit anderen Worten: Man gibt das meiste Geld
dafur aus, Personen anzusprechen, die sich weitgehend fir eine Region
entschieden haben und nur einen geringen Teil fur die Neukundenwerbung.

Als Fazit dieser Analyse kann nur gesagt werden:

Bei Internet und E-Commerce wiederholen sich die alten Fehler!
,Wir haben zwar kein Geld, aber wir brauchen auch eine Internet—
Seite!“48

Die Kritikpunkte derzeitiger regionaler Web—-Seiten ist noch immer eine
ellenlange Liste. Angefangen bei der Aktualitat der Seiten, Uber den
Zielgruppenbezug bis hin zum Inhalt. Aber auch nach der Moglichkeit, eine
Ubernachtungen online zu buchen, sucht man in den meisten Regionen

vergebens. Der auf den ersten Blick professionell wirkende Internet—Auftritt
47)[KREILKAMP (2001)]
48)[KREILKAMP (2001)]




der Region ,Oldenburger Minsterland“ listet sauber und Ubersichtlich alle
seine Stadte und Gemeinden auf. Doch, welcher Neukunde kennt schon
diese Orte?

Aber auch positives kann vermeldet werden. So verbessern sich die Auftritte
der Regionen immer mehr und erreicht so langsam Prospekt—Qualitat.

AuRergewohnliche oder besondere Webseiten sind aber kaum zu finden.

7. Die Moglichkeiten des Online-Tourismus

Wahrend Reiseanbieter beim Katalog einen fest vorgegeben Umfang ihrer
Prasentationen haben, sind im Internet keine Grenzen gesetzt. Es gibt hier
keinen Grund mehr, warum ein kleines Hotel mit weniger Bildern versehen
wird, als ein groRes Hotel*. Doch virtuelle Hotelrundgéange sind noch immer
die AulBhahme. Zumeist findet man nicht mehr als ein Bild pro Hotel. Und das
auch noch in einer schlechten Qualitat.

Und dabei wéare es doch mdglich, wie ein Software—Anbieter beweist. Mit
dem Programm ,Reisespion“® kann der Reisende von daheim aus erste
Luft— und Panoramabilder von seinem Urlaubsziel sehen.

Um den Reisebiros auch die noch verbliebenen Pauschalreisenden
wegzunehmen bedarf es intelligenter System, sogenannten Experten—
systemen. Diese kdnnten auch unentschlossenen Kunden ihre personliche
Traumreise suggerieren.

Resumierend kann gesagt werden: Der Online-Tourismus steckt auch heute

noch in den Kinderschuhen.

49)Dieter Zumpel, Geschéaftsfiihrer TUI GROUP Deutschland in [ALPHA JOB UNTERWEGS
(Mai 2001)]

50)TravelTainment Reisespion
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