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Topic of thesis:
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Wise investment or pointless waste of money?
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Abstract

Die folgende Arbeit bezieht sich auf das Unternehmen Radissimo Radreisen, in dem
der Verfasser sein 3-monatiges Pflichtpraktikum absolviert hat.

Im ersten Teil der Bachelorarbeit werden grundlegende Begriffe des Marketings
definiert und ein  Uberblick (ber den  Tourismusmarkt geschaffen.
AnschlieRend werden die Besonderheiten von Reiseveranstaltern dargestellt.
Danach folgt eine Vorstellung von Radissimo Radreisen in Hinblick auf deren Produkte
und Infrastruktur.

Abschlieend wird ein Marketingkonzept fir das Unternehmen entwickelt, mit Fokus
auf die regional angebotenen Produkte. Fur alle angesprochenen Zielgruppen werden
individuelle Marketingmafl3nahmen entwickelt.
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Einleitung 1

1. Einleitung

Der Tourismusmarkt wachst weltweit seit Jahren stetig und ist ein Job Garant,
Milliarden Faktor und Konsum Motor. Der Anteil der Tourismuswirtschaft an der
Bruttowertschopfung der deutschen Volkswirtschaft betragt 4,4% und ist somit
bedeutender als die Kraftfahrzeugindustrie  oder das  Bankenwesen.
Deutschland bietet verschiedene Mdglichkeiten fur die Urlaubsgestaltung. Die Starken
der Destination liegen vor allem in der vielfaltigen Landschaft, dem kulturellen Angebot
und den kulinarischen Highlights. Sowohl im Winter, als auch im Sommer ist
Deutschland vor allem unter der eigenen Bevoélkerung eine sehr beliebte Destination.
Der Tourismus lebt insbesondere von der Landschaft, weshalb gerade in dieser
Branche die Nachhaltigkeit einen besonders hohen Stellenwert erlangt. Der Tourismus
hat immer Auswirkungen auf eine Destination mit Blick auf Wirtschaft, Kultur und Natur.
Diese Auswirkungen sind nicht immer positiv.

In Deutschland gibt es noch zu wenige Reiseveranstalter, die sich der Nachhaltigkeit
verpflichten. Bei groRen Reiseveranstaltern steht meistens der Profit im Vordergrund.
In der anschlielBenden Arbeit werden die Chancen von kleinen Reiseveranstaltern
anhand des Beispiels Radissimo Radreisen untersucht.

1.1 Zielsetzung

Die vorliegende Arbeit beschéftigt sich mit der Ausarbeitung eines Marketingkonzeptes
fir Radissimo Radreisen. Folgende Forschungsfragen wurden aufgestellt und im Laufe
der Arbeit beantwortet:

- Welche Bedeutung hat Nachhaltigkeit im Tourismus?

- Welche Chancen und Risiken entstehen flr kleine Reiseveranstalter aufgrund
der Globalisierung?

- Welche Punkte sind bei der Erstellung eines Marketingkonzeptes fiir kleine
Reiseveranstalter, die sich der Nachhaltigkeit verschrieben haben, zu
beachten? Wie konnte die Strategie aussehen und wie vielversprechend ist
diese?

- Sind weitere MarketingmaRnahme sinnvoll fiir kleine Reiseveranstalter?

Zunachst wird der Tourismusmarkt allgemein dargestellt und welche Bedeutung er fir
Deutschland hat. Speziell wird dabei auf die Nischenmarkte, Schifffahrtstourismus und
Radtourismus eingegangen.

AnschlieBend wird der Begriff Marketing erldutert und seine Besonderheiten
dargestellt. Danach wird dargelegt welche Auswirkungen die Globalisierung auf den
Tourismus und die Lander hat. Zudem wird der Stellenwert der Nachhaltigkeit im
Tourismus erklart.

AbschlieRend wird analysiert welche Chancen ein kleiner Reiseveranstalter im
Vergleich zu grol3en besitzt.
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1.2 Methodik

In meiner Bachelorarbeit wird ein Marketingkonzept fir den auf Radreisen
spezialisierten Reiseveranstalter Radissimo Radreisen entwickelt.

Mit Hilfe von einer Literaturanalyse zu Beginn werden die Kenntnisse in die Praxis
Ubertragen.

Die Zielgruppen werden unabhéngig voneinander betrachtet und individuelle
MalRnahmen werden entwickelt.
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2. Definition Marketing

»yDer Grundgedanke des Marketings ist die konsequente Ausrichtung des gesamten
Unternehmens an den Bediirfnissen des Marktes*’. Aufgrund der heutigen
Konkurrenzsituation auf allen Markten stehen die Bedirfnisse und Winsche der
Kunden im Zentrum der Unternehmensfiihrung.

Marketing stellt somit eine unternehmerische Denkhaltung dar. Mit Hilfe des
Marketings kann ein Unternehmen sich Vorteile gegeniiber anderen verschaffen, da
eine der wichtigsten Aufgaben des Marketings es ist, Veranderungen am Markt und der
Bediirfnisse der Menschen rechtzeitig zu erkennen.? Dariilber hinaus besteht eine
weitere zentrale Aufgabe des Marketingmanagements darin, den Nutzen der eigenen
Produkte zu erh6hen, so dass der Kunde langfristig davon profitiert.

In den letzten Jahren hat sich diese dominante Perspektive auf die Kunden zugunsten
weiterer Anspruchsgruppen des Unternehmens (z.B. Mitarbeiter, Anteilseigner, Staat,
Umwelt) erweitert. Diese weite Definition des Marketings stellt die Gestaltung
samtlicher Austauschprozesse des Unternehmens mit den bestehenden
Bezugsgruppen in den Mittelpunkt der Betrachtung und betont die Rolle des
Marketings als umfassendes Leitkonzept der Unternehmensfiihrung®.

2.1 Kommunikations- und Distributionspolitik

Die Kommunikationspolitik bedeutet, auf welchen Kandlen man das eigene
Unternehmen und die Produkte vermarktet, sowohl fir Kunden, als auch Mitarbeiter.
Dies kann sowohl klassisch sein mit Printmedien, Radio und Fernsehen, als auch
online tiber Social Media Webseiten und SEO.*

Die Distributionspolitik legt fest, auf welchen Wegen das eigene Produkt vertrieben
werden soll. Der wesentliche Teil der Vertriebspolitik besteht darin, die raumliche und
zeitliche Distanz zwischen Herstellung und Kauf des Produktes zu tiberbriicken.®

Dies kann uber die eigene Homepage, direkt vor Ort, oder im Tourismus mit Hilfe von
anderen Reiseblros erreicht werden.

Kommunikationspolitik bildet zusammen mit drei weiteren Werkzeugen die vier
marketingpolitischen Instrumente, die zusammen als so genannter Marketing-Mix
fungieren. Unter Marketing-Mix versteht man die Entscheidung, Planung und
Kombination, wie man einzelne Instrumente festlegt, um eine erwiinschte Reaktion
hervorzurufen. Dazu z&hlt alles, was man tun kann, um die Nachfrage eines Produktes
zu beeinflussen bzw. zu steuern. Man kann diesen als Verknupfung einzelner
Bausteine, zu einem bestimmten Ziel beschreiben.

Die Werkzeuge, die die Unternehmen nutzen, sind oft bekannt als die ,4 P's*

- Product - Price - Place - Promotion

oder als die vier Politiken eines Unternehmens:

' vgl. http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/marketing.html (Stand 11.06.2015)
2 Vgl. Bruhn: Marketing, Grundlagen fiir Studium und Praxis: 11. Auflage, S.14

3 Vgl. Freyer, Tourismus, Einfiihrung in die Fremdenverkehrsékonomie, 10. Auflage S.326
4 Vgl. Bruhn, Marketing, Grundlagen fir Studium und Praxis, 11. Auflage, S.29

> Vgl. Bruhn, Marketing, Grundlagen fir Studium und Praxis, 11. Auflage, S.29
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Marketing Mix — 4P’s

Product Price Place Promotion

Brand Name
Variety
Quality

Features

Distribution
MRP Channels Sales Promotions
Discounts Coverage Advertising

Packaging
B Allowances Assortments Sales Force

Sizes

Payment Period Inventory Direct Marketing

Credit terms Transport Public Relations
Locations

Services
Warranties

Returns

Source: Marketing Management : A South Asian Perspective; Kotler, Keller, Koshy, Jha

Abb. 1 Marketing Mix

Quelle: https://vivekvrs.files.wordpress.com/2013/10/4ps-marketing.png

2.2 Marketingkonzept Definition

Wettbewerbestrategie

Marketingorganisation

Marktsegmentierung

Marketingkonzeption

marketingpolitische
[nstrumente

Absatzweq

Abb. 2 Marketingkonzept

Quelle: http://wirtschaftslexikon.gabler.de/graphs/72/4431_compact.gif
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Bei der Erstellung einer Marketingkonzeption muss man funf wesentliche Teile
beachten.

Wetthewerbsstrategie — Analyse der Konkurrenz, mit Blick auf deren Strategien,
Finanzen, Marktanteilen und Geschéaftsfelder.®

Marktsegmentierung — Bei der Marktsegmentierung werden die Kunden in Zielgruppen
eingeteilt. Dies erfolgt Uber geographische, demographische, psychographische und
verhaltensbezogene Kriterien.’

Marketingpolitische Instrumente — Die marketingpolitischen Instrumente bestehen aus
der Kommunikations-, Distributions-, Produkt- und Preispolitik.

Alle vier sind voneinander abhéngig und muissen immer im Gesamten betrachtet
werden.®

Absatzweg — Auf welchem Weg sollen die eigenen Produkte verkauft werden. Dies
kann tiber das Internet, vor Ort oder mit Hilfe von Dritten vertrieben werden.’

Marketingorganisation — Bei der Marketingorganisation werden zwischen zwei Teilen
unterschieden. Zum einen die interne Organisation. Dabei wird das Marketing an sich
selbst geplant und in die Unternehmensprozesse integriert.

Zum anderen die externe Organisation, die sich mit allen nicht internen Stellen befasst.
Beispiele hierfiir sind Werbeagenturen und Institutionen fiir Marktforschung. *°

6 Vgl. Kalka/MaRen: Marketing 5.Auflage 2009 S.24-25

7 Vgl. Olbrich: Marketing 2006: Eine Einfliihrung in die marktorientierte Unternehmensfiihrung 2.Auflage
S.47-50

8 Vgl. Olbrich: Marketing 2006: Eine Einfiihrung in die marktorientierte Unternehmensfiihrung 2.Auflage
S. 107

? Vgl. Olbrich: Marketing 2006: Eine Einfliihrung in die marktorientierte Unternehmensfiihrung 2.Auflage
S.231

10 Vgl. Bruhn: Marketing 2009: Grundlagen fir Studium und Praxis 9. Auflage: S.279
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2.3 Marken- und Marketingkommunikation

Bei der Marketingkommunikation werden hauptsachlich die eigenen Produkte, deren
Vorteil und Nutzen gegeniiber der Bevolkerung kommuniziert.

Marketingkommunikation ist eine Form des Marketingmix, bestehend aus der
Kommunikationspolitik, Distributionspolitik, Preispolitik und Produktpolitik.

Bei der Markenkommunikation wird die eigene Marke am Markt kommuniziert. Hierbei
z&hlen nicht wie bei der Marketingkommunikation die Eigenschaften der Produkte,
sondern die Werte stehen im Vordergrund.

Die Werte bestehen aus der Corporate Identity und dem Unternehmensileitbild.
Ein Beispiel hierfr ist das Handeln im Sinne der Nachhaltigkeit im Tourismus.
Wird dies kommuniziert, spricht man von Markenkommunikation.**

" Vgl. Munzinger/Musiol: Markenkommunikation 2009: Wie Marken Zielgruppen erreichen und
Begehren auslosen: S.15
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3. Tourismusmarkt heute

3.1 Tourismusmarkt in allgemeinen Zahlen

Der Deutschlandtourismus wachst seit Jahren stetig und ist ein Job-Garant, Milliarden
Faktor und Konsum Motor. Der touristische Gesamtkonsum belduft sich auf 278,3
Milliarden Euro im Jahre 2013.

Der Anteil der Tourismuswirtschaft an der Bruttowertschopfung der deutschen
Volkswirtschaft betragt 4,4%, in Zahlen 97 Milliarden Euro. Damit ist die
Tourismuswirtschaft  bedeutender  fir die  Bruttowertschépfung als die
Kraftfahrzeugindustrie oder die Bankwirtschaft.

In der Tourismuswirtschaft sind 2,9 Millionen Menschen beschéftigt. Das sind circa 7%
aller Erwerbstatigen in Deutschland.?

Deutschland als Destination ist fiir die Deutschen das beliebteste Reiseziel. Circa 128
Millionen inldndische, sowie 33 Millionen auslandische Géasteankiinfte waren im Jahr
2014 zu verzeichnen. Das heif3t fur den Markt, dass 80% der Géaste aus dem
Binnentourismus kommen. Vergleicht man die Zahlen mit den Jahren zuvor, ist zu
erkennen, dass der Tourismus in Deutschland sich eines stetigen Wachstums erfreut.”
Im europdischen Vergleich liegt Deutschland weiterhin an der Spitze vor Spanien und
Italien, gemessen an den Ubernachtungen in gewerblichen Beherbergungsbetrieben,
einschlieRlich Camping.**

Im européaischen Vergleich der Metropolen liegt Berlin auf Rang 3, hinter London und
Paris.

Laut FUR betrug die Anzahl an Urlaubsreisen im Jahr 2014 70,3 Millionen. Davon
waren ca. 40% Pauschal- bzw. Bausteinreisen, die mit Hilfe von Reiseveranstaltern
und Reisebliros organisiert wurden. Mit 85% der Pauschalreisen buchten die Mehrzahl
der Deutschen ihre Reise in einem Reisebiro. Mit Uber 9800 Reisebliros hat
Deutschland bezogen auf die Einwohnerzahl das dichteste Reiseblroverkehrsnetz
weltweit.

Rund 30% der Bundesbirger haben Deutschland als Reiseziel. 7,6% sind Fernreisen
und der Rest verteilt sich auf Nah- und Mittelstreckenziele, hauptséachlich rund um das
Mittelmeer.*

Das meist genutzte Verkehrsmittel der Deutschen fur einen Urlaub im eigenen Land ist
mit 74% der eigene Pkw, gefolgt der Bahn (11%), dem Bus (7%).Eine Anreise mit dem
Flugzeug wird von 3% der einheimischen Bevélkerung genutzt.*®

1 Vgl. Bundesministerium fur Wirtschaft und Energie: Wirtschaftsfaktor Tourismus Deutschland 2012:
S.9

B Vgl. DTV: Zahlen-Daten-Fakten 2014: S.4-5

“ vgl. http://www.dwif.de/news-events/news/item/deutschland-ist-zum-fuenften-mal-in-folge-
tourismus-europameister.html Stand: 22.07.2015

B Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V. Reiseanalyse 2015: S.4

'® vgl. DTV: Zahlen-Daten-Fakten 2014, S.17
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3.2 Nischenmarkt Fahrradtourismus

Der Fahrradtourismus kann auf zwei verschiedene Weisen definiert werden. Zum einen
im engeren Sinne und zum anderen im weiteren Sinne.

Bei allen Reisen, bei denen das Radfahren als Hauptmotiv flr den Ausflug,
beziehungsweise die Reise gilt, spricht man vom Fahrradtourismus im engeren Sinne.
Fahrradtourismus im weiteren Sinne wird definiert Gber die einmalige oder mehrmalige
Nutzung des Fahrrads auf einem Ausflug beziehungsweise einer Reise, ohne jedoch
Hauptanlass dafir zu sein. Hierbei stehen andere Motive wie Badeurlaub, Kultururlaub,
etc. im Vordergrund und das Fahrradfahren wird lediglich als eine von mehreren
Aktivitaten wahrend des Urlaubs gesehen.'’

Der Fahrradtourismus ist in Deutschland einer der am weitesten verbreiteten
Nachfragesegmente und erfreut sich einer zunehmenden Beliebtheit. Nicht nur die
nahezu Uberall vorhandenen Ausiibungsmdéglichkeiten, sondern auch die hohe
Umweltvertraglichkeit tragen mafgeblich hierzu bei. Die hohe Nachfrage, das
gestarkte okologische Bewusstsein, sowie weitere Einfliisse, wie der demographische
Wandel oder hohe Benzinpreise lassen ein steigendes Wachstum fir den
Fahrradtourismus prognostizieren®®,

Bei der Organisation von Radreisen kann zwischen Pauschal-Radreisen und
Individual-Radreisen unterschieden werden. Die individuell reisenden Radtouristen
sind sehr flexibel und kénnen sich die Reise selbst gestalten, missen jedoch
Eigeninitiative zeigen bei der Suche nach der geeigneten Unterkunft

Der pauschal reisende Radurlauber legt Wert auf einen geregelten Reiseablauf mit
vorgebuchten Unterkinften und verringert somit den Organisationsaufwand vor und
wahrend der Reise. Pauschal-Radreisen kénnen nochmals unterteilt werden in eine
individuelle Variante ohne Reiseleitung und in eine gefuhrte Variante mit
Reisebegleitung. Bei der gefuhrten Variante gibt es zumeist auch einen Begleitbus
beziehungsweise ein Begleitschiff, je nach Art der gebuchten Reise.

Die Radreise wird in drei unterschiedliche Formen aufgeteilt.
Bei der Etappenreise wird jede Nacht die Unterkunft gewechselt und der Start- und
Zielpunkt sind nicht identisch.

Bei mehreren Ubernachtungen in der gleichen Unterkunft mit Sternfahrten in die
umliegende Region spricht man von einer Standortreise.

Die Rundreise ist ahnlich der Etappenreise, mit téaglich wechselnden Unterkinften, mit
dem Unterschied, das Start- und Zielpunkt identisch sind.

v Vgl. Dreyer/Mihlinickel/Miglbauer 2012: Radtourismus: Entwicklungen, Potentiale, Perspektiven
S.134
18 Vgl. Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie, Forschungsbericht Nr. 58, S.14ff
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Fur die Zukunft wird erwartet, dass der Fahrradtourismus weiter an Bedeutung
gewinnt, aufgrund verschiedener Faktoren.

Der demographische Wandel, verbunden mit dem wachsenden Bewusstsein fir
Nachhaltigkeit, sowie das verstérkte Denken an die eigene Gesundheit sind Grunde fur
eine positive Prognose.*®

9 Vgl. Dreyer 2012: Radtourismus: Entwicklungen, Potentiale, Perspektiven S.10
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Miinsterland |
Niederrhein [

—

Ruhrgebiet —
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1

Teutoburger Wald == Fahrradkurzurlaub (n: 1957)
Siegen-wlngenstein = Lingerer Fahrradurlaub (n: 1600)

{© Geto 2008

% 0 2 1 6 8 10 12

Abb. 3 Beliebteste Reiseziele Dtl.

Quelle: BmWT, Forschungsbericht Nr.58
Welches ist lhre beliebteste Radreiseregion im Ausland?

Niederlande 5,31%
Danemark 5,03%
Schweiz 4, 75%
Provence 4,19%
Osterreich 3,63%
Sudtirol 3,35%
Schweden 3,35%
Salzburger Land/Salzkammergut 3,07%
Masuren 3,07%
Frankreich 2,79%

0% 1% 2% 3% 4% 5% 6%
Anteil der Befragten

Quelle: Weitere Informatonen

Allgemeiner Deutscher Fahrrad-Club Deutschland; ADFC; 358 Befragte
© Statista 2015

Abb. 4 Reiseziele der Deutschen im Ausland

Quelle: statista, ADF

14
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Die Niederlande ist das beliebteste Ziel der Deutschen im Ausland. Grinde daftr sind
die flachen Landschaften, die die idealen Voraussetzungen zum Fahrrad fahren bietet.
Die Kombination des Rad- und Schiffstourismus ist sehr stark ausgepréagt und erfreut
sich groRRer Beliebtheit.

Zudem ist die Anreise aus Deutschland verhaltnismafiig kurz und auch sehr gut mit der
Bahn und dem Flugzeug zu absolvieren, was fir viele Zielgruppen ein Kriterium fur die
Destination darstellt.
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3.3 Marktsegment Schifffahrtstourismus

Bei dem Schifffahrtstourismus muss zwischen zwei grundlegenden Typen
unterschieden werden. Zum einen die Hochseekreuzfahrten, zum anderen die
Flusskreuzfahrten.

Eine mehrtagige Urlaubsreise auf offener See, mit mehreren verschiedenen
Anlaufstellen, wird als Hochseekreuzfahrt definiert.?

Die Branche erfreut sich seit Jahren an einem stetigen Wachstum und auch fir die
Zukunft wird ein Anstieg an Gasten und Umsétzen prognostiziert.?*
2014 betrug der Gesamtumsatz der Hochseekreuzfahrten 2,7 Milliarden Euro.
Insgesamt betrug die Passagieranzahl 1.771.437. Die Reisen dauerten im Durchschnitt
8,8 Tage und kosteten den Gast 1530 Euro.

Die beliebtesten Reiseziele waren das Mittelmeer, Vereinigtes Konigreich, Atlantik und
die Kanarischen Inseln.

Die Flusskreuzfahrten werden ahnlich definiert wie die Hochseekreuzfahrten mit dem
Unterschied, dass die Reise auf Binnengewasser stattfindet. Die Ausflige an Land
haben einen hoheren Stellenwert als bei den Hochseekreuzfahrten.?
Im Jahr 2014 betrug der Umsatz der Flusskreuzfahrten 396 Millionen Euro mit einer
Passagieranzahl von 415.858. Eine Reise mit der Dauer von 7 Tagen Kkostete
durchschnittlich 952 Euro. Die meist gebuchten Fahrten waren auf der Donau und auf
dem Rhein®.

Vergleicht man die beiden Arten miteinander, so ist zu erkennen, dass die
Hochseekreuzfahrten beliebter sind bei den Gésten als die Flusskreuzfahrten.
Dies liegt daran, dass friher das Ziel einer Kreuzfahrt war, so viele verschiedene
Ausflugsziele zu besuchen wie mdglich. In den vergangenen Jahren hat sich dieser
Fokus verschoben. Die hochmodernen Schiffe mit ihren vielféltigen Bordmdéglichkeiten
und Freizeitangeboten machen die Kreuzfahrt zu einem unvergesslichen Erlebnis.
Auch deshalb sind die Hochseekreuzfahrten beliebter bei der Bevolkerung als die
Flusskreuzfahrten.

Diese konnen allerdings mit mehreren Reisearten kombiniert werden. Eine der
bevorzugten Formen ist die Rad- und Schiffsreise. Hier hat man die Moglichkeit taglich,
Radtouren zu unternehmen und an anderen Orten wieder zum Schiff zu stoRen. Man
hat ebenso die Wahl, an Bord zu bleiben und somit die Kreuzfahrt zu geniel3en.
Die Schiffe der Flussfahrten sind zudem meist kleiner nicht so hochmodern wie die der
Hochseekreuzfahrten, aufgrund auf3eren Bedingungen wie der Wasserstand.

20 Vgl. Pumba: Der Kreuzfahrttourismus im Spannungsfeld zwischen Nachhaltigkeit und Trendreisen
2011:S.7

2t Vgl. Grof3: Tourismus und Verkehr 2011: Grundlagen, Marktanalyse und Strategien von
Verkehrsunternehmen: S. 145

2 Vgl. Schulz/Auer: Kreuzfahrten und Schiffsverkehr im Tourismus 2010: S. 9

2 Vgl. Deutscher Reiseverband, Fakten und Zahlen 2013 S.16-17
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Abb. 5 Rad- und Schiffstourismus

Quelle: http://www.radissimo.de/radreisen/reise/2015-ms-miro-limburg-mit-rad-und-schiff-24983/

Hier ist zu sehen, wie die kombinierte Rad- und Schiffsreise in der Realitat aussieht.
Diese Art von Fahrradtourismus ist eine der beliebtesten tUberhaupt, da man hierbei

samtliche Mdglichkeiten geboten bekommt und auch sehr flexibel ist.

Der grofite Vorteil dieser Reiseform ist, dass man unabhéangig ist, sowohl vom Wetter,
der eigenen Kondition, als auch der gesundheitlichen Verfassung. Regnet es oder wird
der Reisende krank, so hat er die Moglichkeit, an Bord zu bleiben und sich zu erholen.
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4. Globalisierung und Nachhaltigkeit im Tourismus

Die Bevolkerung weltweit wachst seit Jahren stetig (aktuell circa 7,34 Milliarden
Menschen)®, was fur den Einzelnen bedeutet, dass die verfiigbaren Ressourcen
immer weiter schrumpfen. Sowohl Nahrungsmittel, als auch Wasser werden immer
knapper und der Lebensraum schwindet immer weiter.

Eine vorwiegend in den ,unterentwickelten® sldlichen Landern (zum Beispiel Afrika)
vorzufindende Zunahme an Naturkatastrophen und Abnahme der landwirtschaftlichen
Mdoglichkeiten (und damit verbunden Nahrungsnéte und Krankheiten) ist zu
verzeichnen und alle Welt, eingeschlossen auch die Wissenschaft, spricht von einem
selbst verschuldeten Klimawandel. Wie schon lange bekannt, ist der Grund fur die
globale Erderwarmung laut Greenpeace und German Watch die in der nérdlichen
Hemisphéare Uberwiegende moderne Lebensweise der Industriestaaten und damit
verbunden ein proportional hoher Energieverbrauch und CO2-Ausstol3.

Die Entwicklung und der Einsatz umweltfreundlicher ,nachhaltiger” Technologien zur
natirlichen Energiegewinnung und damit einer Reduzierung der
Treibhausgasemissionen ist mittlerweile (Uberlebens)notwendig geworden, um den
befurchteten Klimaschaden und die damit verbundene Zerstérung der Erde noch
abzuwenden. Doch immer mehr Menschen, wie nun auch die Milliardenvélker China
und Indien, wollen in den Luxus eines eigenen Autos oder eben einer (Fern)Reise mit
dem Flugzeug kommen.

Die Tourismuswirtschaft tragt so auch sein Ubriges zum Thema Klimawandel bei und
yder Urlaub steht als CO2-Dreckschleuder auf dem UmweltprUfstand“zs. So verwundert
es nicht, dass das zentrale Thema der ITB 2007 der Klimawandel war, und Experten
schreiben das Wort in griner Farbe an die ,touristische Klagemauer®. Kurz darauf fand
sogar eine ,Anhorung zum Klimawandel“ vor dem Tourismusausschuss des deutschen
Bundestags statt, u.a. mit Experten wie Prof. Dr. Edgar Kreilkamp von der Universitat
Luneburg und Rolf Pfeifer vom FAR?. Doch wie so oft verhallen die guten Vorsétze als
nur kurzweilig das Medienaufsehen erregender Trend — zum Jahreswechsel 2007/08
ist kein einziger Artikel zum Thema Klimawandel im Archiv der FVW mehr auffindbar.
Immer mehr Urlauber Uberschreiten die Schwelle vom nationalen zum internationalen
Tourismus und beschleunigen damit den Ausstol3 an umweltschadlichen Emissionen.
Nicht nur neue Technologien zur effektiveren Energienutzung sind notwendig, sondern
auch ein Umdenken in der Bevolkerung. Die Menschheit muss sich der Bedeutung des
Klimawandels bewusst werden und den daraus resultierenden Folgen.

»,Nachhaltigkeit” ist das Schlagwort, seit nunmehr schon tber 20 Jahren seit der ersten
Erwaéhnung im Brundtland Report 1987 und dem ersten von vielen weiteren
vergeblichen Klimagipfeln in Rio 1992. Laut dem Nachhaltigkeitsgedanken im
Brundtland Bericht, ist es notwendig, ,eine Entwicklung anzustreben, die den
Bedurfnissen der jetzigen Generation entspricht, ohne die Moglichkeiten kinftiger

Generationen zu gefahrden“?’.

4 Vgl. www.worldometers.de Stand: 19.06.2015

> Vgl. FVW (2007), Artikel: Urlaub unter der CO2- Lupe

*® Vgl. FVW (2007), Artikel: Anhérung zum Klimawandel

7 Vgl. Brundtland Report 1987: The Travel & Tourism Report: Unsere gemeinsame Zukunft
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Der Tourismus lebt von der Umwelt und den Menschen der Destination. Wird die
Umwelt nicht geschiitzt, werden die natlrlichen Ressourcen zerstért und viele
Zielgebiete sind dann nicht mehr lohnenswert zum Erkunden.

Die Reiseveranstalter, die sich der Nachhaltigkeit verschrieben haben, arbeiten nach
dem folgenden Modell.

Fur eine nachhaltige Entwicklung missen die 6konomischen, die 6kologischen und die
sozialen Ziele gleichermafRen verfolgt werden. Bei der Okonomie ist es von groRer
Bedeutung, dass man den Einheimischen Arbeitspléatze zu fairen Bedingungen bietet
und die regionale Wirtschaft fordert.

Bei der Okologie ist zu beachten, dass die Natur und ihre Ressourcen so wenig wie
moglich  verdndert und aufgebraucht werden. Ebenso wichtig sind die
Treibhausgasemissionen, die mdglichst niedrig gehalten werden muissen, da dies
wiederum einen negativen Einfluss auf die Natur hat.

Sozial gesehen ist es von Bedeutung, dass ein interkultureller Austausch zwischen den
Gasten und den Einheimischen stattfindet. Die Géste lernen so die Destination viel
besser kennen und die Bevolkerung akzeptiert die Touristen - ein Vorteil fur beide
Seiten.

Starkung der
regionalen Wirtschaft

Beitrag zur g _ _ Beschaftigung
Wertschopfung Okonomische Ziele
Hachhaltige
Ressourcen- Entwickiung
verbrauch

Eirfluss auf -
Eiodiversitst Treibhausgas-
ermiEsionen

Cele - wuminvent-tounzmus.de

Abb. 6 Nachhaltige Entwicklung Tourismus

Quelle: http://www.invent-tourismus.de/pics/grafik_projekt01.gif
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4.1 Massentourismus im Vergleich zu
Individualtourismus

Wir leben im Zeitalter einer multidimensionalen, also einer nicht nur wirtschaftlichen,
sondern auch soziokulturellen, politischen und technologischen Globalisierung . Die
Demokratisierung der freien Marktwirtschaft umspannt den ganzen Planeten,
ausgehend von der USA Uber Europa, Russland, Japan nach Australien, und
kapitalisiert das Denken in der Gesellschaft hin zum Uberwiegend 6konomischen
Zweckdenken. Entwicklungslander werden zu Schwellenlandern und diese dann zu
Industriestaaten. ldeale wie Solidaritdt und Nachhaltigkeit stehen oft am Ende der
Prioritatenliste, da der personliche Wohlstand, auch auf Kosten anderer, wichtiger
geworden ist als das Gemeinwohl.

Vor allem die Globalisierung der Informationstechnologien, die Verbreitung des
Internets, begunstigt eine Individualisierung und Flexibilisierung der personlichen
Wirkungsspanne und ermagglicht eine virtuelle und individuelle Reiseplanung im Voraus
bequem von zuhause aus.

Als Folge vernetzt sich das regionale Denken immer enger mit der Welt und erweitert
das globale Bewusstsein des Planeten als Einheit. Gleichzeitig jedoch besteht die
Gefahr, dass der Einzelne dabei entfremdet. Der globalisierte Mensch ist zusehends
mehr in der Welt zuhause als am eigentlichen Wohn- und Arbeitsort, er mutiert zum
,homo globalis*®. Die heimische kulturelle Identitat riickt damit im Zuge der
Vereinheitlichung und Vermassung der Menschen in den Hintergrund.

Dies wiederum stellt dann das Leben vor die Frage, welchen Sinn es macht und was
man als Einzelner unter den Milliarden von Menschen Uberhaupt fir eine Rolle spielt.
Weiter stellt sich die Frage nach der eigenen Identitdt und fihrt die Menschen zuriick
zum Ursprung ihrer selbst in die Natur, z.B. auf Trekkingtouren und Abenteuerreisen zu
fremden Kulturen, wo man dem Fremden begegnet und dadurch die eigene fremd
gewordene Kultur wieder erfahren kann.

Der triebhafte Hunger nach nattrlicher und spiritueller Erfahrung durch Begegnung mit
fremden Volkern und wilden Naturen will gestillt werden. Die Sehnsucht nach Freiheit
von den Alltagszwadngen und das Fernweh nach unberthrter Natur abseits der
ausgebauten Infrastruktur und der Begegnung mit ,primitiven® Vdlkern lasst den
unterschwelligen Entdeckergeist mit Abenteuerlust wiederaufleben und den Touristen
erlebnishungrig um die Welt reisen. Die Fernreise zu diesen fremden Volkern und
Landschaften dient hierbei als idealer Kompensator fur die Monotonie des alltaglichen
Lebens

Nahezu jeder Mensch in den Industrielandern hat jeden Tag denselben Ablauf und am
Arbeitsplatz  meist reine Monotonie. Die erhohte Sicherheitsgarantie der
Reiseveranstalter senkt dabei die Hemmschwelle der Fernreisewilligen und lasst so
immer mehr, sonst eher sesshafte Birger in die Ferne reisen. Erzéhlungen des
Nachbarn von Reiseerlebnissen oder Diavortrage kénnen nicht mehr hinwegtrosten,
genauso wenig wie der Globus auf dem Schreibtisch. Das eigene authentische
Erlebnis einer Reise auf der Suche nach dem persdnlichen Gliick im diesseitigen
Schicksal ruickt in den Vordergrund.

8 Eigener Ausdruck
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So schaltet man den Computer an, gibt in die Suchmaschine nach der Kategorie
»5chén, warm und billig* Stichwdrter ein, klickt auf ein besonders preisglnstiges
Reiseangebot mit einem Kettenhotel am Strand z.B auf den Kanaren, bucht die Reise
last Minute, fliegt ein paar Tage spater fur nur ein Wochengehalt zwei Wochen in den
Urlaub, liegt mit anderen deutschen Pauschalurlaubern (wenn nicht den Nachbarn) am
Strand z.B. von der Turkei und lasst sich all inklusive durchfittern.

Viele der Touristen reisen in fremde Lander und verlassen das Hotel nur dann, wenn
sie an den Strand gehen. Doch wo findet sich hier das bewusste Reiseerlebnis einer
Begegnung mit fremder Kultur und Natur - wo der nachhaltige Gedanke einer Reise mit
gutem Gewissen?

Die Antwort lautet: Das befreiende Gefuhl wahrend der schonsten Wochen des Jahres
macht es so schwierig, Reisenden ein Verantwortungsempfinden fir die Folgen des
Reisens zu vermitteln. Das Hauptmotiv der meisten Reisen ist die Erholung.?

Doch die Befriedigung des Grundbedirfnisses nach einem schnellen Urlaub, dem
kurzfristigen Aus-Reisen aus dem Alltag und dem zeitweiligen Losldsen von den
sonstigen Pflichten treten schnell in den Hintergrund und spéatestens bei Reiseantritt
werden die meisten guten Vorsétze begraben.

Selbst-
verwirk-

lichungs-
bedirfnisse

Wertschatzungs-
bedurfnisse
/ Soziale Bedurfnisse \
/ Sicherheitsbedurfnisse \
/ Physiologische Bedirfnisse \

Abb. 7 Maslow Bedurfnispyramide

Quelle: https://www.uni-due.de/edit/lp/motivation/maslow.jpg

Die Maslow’sche Bedirfnispyramide zeigt, welche Triebe in der Menschheit von
Bedeutung sind. Als erstes die physiologischen, sprich Nahrung, Atmung und Trinken,
die Grundsteine fiir den Menschen zum Uberleben.

Als nachst hohere Stufe bei den Bedlrfnissen der Menschen kommt der
Sicherheitstrieb. Sowohl die materielle, als auch die berufliche Sicherheit zahlen hierzu
(Arbeit, wohnen)

Danach sind die sozialen Bedurfnisse von Bedeutung. Freundschaft, Liebe und Glaube
und Gruppenzugehorigkeit befriedigen diesen Trieb.

» Vgl. Zielke 2013: Qualitat komplexer Dienstleistungsbiindel: Operationalisierung und empirische
Analysen der Qualitdtswahrnehmung am Beispiel Tourismus: S. 65
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Als vorletzte Stufe kommt das ICH-Bediirfnis. Hier will der Mensch Anerkennung fur
seine bereits erbrachten Leistungen.

Als hochste Stufe kommt die Selbstverwirklichung. Dabei versucht der Mensch sein
eigenes Potential voll auszuschépfen.

In dieser noch heute giiltigen Bedirfnispyramide sind die Werte der Nachhaltigkeit im
Okologischen, 6konomischen und sozialen Bereich nicht aufgelistet, was bedeutet,
dass dies in der Bevélkerung einen sehr geringen Stellenwert fir den Einzelnen hat.

4.2 Globalisierung und Nachhaltigkeit im Tourismus

Die angefiuihrten Zahlen einer stetig wachsenden Weltbevolkerung und die durch den
zunehmenden Wohlstand ermdglichte und auch benétigte Reise-Auszeit, belegen die
Existenz einer potentiellen Masse an Touristen. Gerade die Reiseveranstalter haben
durch ihre weltweiten Aktivitaten sowie durch die moderne Form der Pauschalreise die
heutigen Erscheinungsformen des Massentourismus gepragt.

Demographische Faktoren diktieren Uberwiegend die Hohe des Reisebudgets und
damit die Qualitat der Reiseinhalte und die Entfernung der Destination. Natirlich
entscheidet auch der psychologische Faktor, wo die Reise hingehen soll, da nicht jeder
in ein fremdes Land reist, auch wenn er es sich finanziell leisten kann, aber nicht
gesundheitlich leisten will, weil er vielleicht Angst hat vor Krankheiten,
Terroranschlagen oder gar dem Fliegen selbst. Massentourismus ist also das gehaufte
Auftreten von Touristen an bestimmten Zielorten.

Es existiert eine Masse an Touristen, die nicht nur zuhause oder in der nadheren
Umgebung Urlaub machen will, sondern auch eine Fernreise, d.h. eine Reise, die
mindestens 2.000 km entfernt ist.*°

Hier bieten sich dem durchschnittlich eher unkundigen, sparsamen (weil schlechter
verdienenden) Urlauber oder einer Urlauberfamilie in erster Linie eine glnstige
kompakte Pauschalreise als Reiseoption an - einem Paket aus Flug, Unterkunft und
Verpflegung - und je nach inkludierten oder dazu gebuchten Bausteinen noch
Reisefiihrungen, Mietwagen, sportliche oder kulturelle Ereignisse etc. im Zielgebiet. **

Bei dieser Reiseform werden die Reisepakete vom Veranstalter im Normalfall zu einem
wettbewerbsfahigen geringen Preis direkt an den Endkunden vertrieben, beinhalten
aber meist nur das absolute Minimum an Leistungsumfang und kénnen nicht mit
qualitativeren Reisebausteinen aufwarten. Der Preis, den die Masse zahlt, rechnet sich
fur den Veranstalter nur, wenn die Absatzmenge und damit der Ertrag und letzten
Endes die Rendite grof3 genug ist, damit sich auch der kleine Verdienst an jeder
Leistungseinheit rechnet.

%0 Vgl. FAR 2008, Kriterienkatalog
31 Vgl. Kessel 2007: Die Entwicklung einer flexiblen Pauschalreise mit dynamischen Flugpreisen: S. 2
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Harten Massentourismus zu betreiben bedeutet fir den Nachfrager, wenn man z.B.
wenig Zeit in den Urlaub mitbringt, schnelle Verkehrsmittel benutzt,
Sehenswaurdigkeiten knipst, sich nicht geistig auf die Reisevorbereitet und seinen
eigenen Lebensstil in das Gastland zu importieren versucht.® Ein harter Tourismus
zeichnet sich aber keineswegs nur durch eine Schadigung der natirlichen Umwelt aus;
er hat vor allem auch negative Auswirkungen auf den individuellen Erholungswert des
Urlaubs sowie auf die soziale Umwelt des Gastlandes.

Sanfter, nachhaltiger Tourismus

Nachhaltiger Tourismus ist hauptséachlich eine Tourismusform des Okotourismus, der
in den 60er-Jahren in den USA entstand. Okotourismus ist eine umwelt- und
sozialvertragliche Reiseform zu Naturschonheiten, die zur Finanzierung von
Schutzgebieten und zum Einkommen der lokalen Bevdlkerung beitragen soll.

Diese Tourismusform signalisiert das Umdenken in den 60er-Jahren, die an ein vor
allem umweltfreundlicheres Wirtschaften ermahnt, damit die natirlichen Ressourcen
nicht vollends aufgebraucht werden. Im Vordergrund steht bei dieser Tourismusform
die Sozial- und Umweltvertraglichkeit der Reisen, wobei angestrebt wird, negative
soziokulturelle und 6kologische Auswirkungen zu minimieren.*

Erst spater mit dem angesprochenen Brundtland Report Ende der 80er-Jahre entstand
der Begriff der Nachhaltigkeit und vereinte den Okotourismus und andere
Tourismusformen und - begriffe (z.B. Naturtourismus), um eine Einheit zu bilden und
alle drei Dimensionen gleichermafRen in die touristische Leistungserstellung zu
integrieren. Man kann den nachhaltigen Tourismus als sanfte Gegenbewegung
bezeichnen, als allmahliche Revolution gegen die am FlieBband produzierten
standardisierten rein gewinnorientierten Pauschalreisen, um stattdessen dann eher
Individual- und Gruppenreisen mit einer beschrénkten Teilnehmerzahl anzubieten.
Naturlich zeugt dies auch von einem leisen aber vernehmbaren Aufschrei der
Konkurrenz der kleinen und mittelstandischen Unternehmen (KMU), die versuchen, in
der Nische der Nachhaltigkeit mit zertifizierten spezialisierten Reiseprodukten und
einem Qualitatsbewusstsein, das auf einem erhéhten Umwelt- und Kulturbewusstsein
grindet, FuR zu fassen und sich gezielt auf die sich immer individueller werdenden
Zielgruppen zu konzentrieren. Sanfter zu reisen bedeutet flr den Nachfrager so wenig
wie moglich auf die betretene Natur einzuwirken oder ihr zu schaden, diese moglichst
nah, intensiv und urspringlich zu erleben und sich auch der Kultur und den
Gebrauchen des Zielgebiets mdglichst anzupassen.

32 Vgl. Kirstges, T.; Liick, M.: Umweltvertraglicher Tourismus: Fallstudien zur Entwicklung und Umsetzung
sanfter Tourismuskonzepte, 2001, S.14

3 Vgl. Drews, A.: Massentourismus-Okotourismus-Luxustourismus: Image und Zukunftsaussichten in
einer touristisch nicht erschlossenen Region, 2011, S. 14
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4.3 Tourismus als Problemverursacher- und Loser

Das Dilemma bezogen auf die Tourismusindustrie ist bei alledem, dass diese
okonomisch abhangig ist von der Verfligbarkeit an Ressourcen, um eine den Kunden
zufriedenstellende Produkt- und Dienstleistungsqualitat langfristig garantieren zu
kénnen. Noch verfugt die Erde tber ausreichend solcher Ressourcen z.B. in Form von
Regenwald, Korallenriff oder Gletscher.

Ein intakter Naturhaushalt, unbertihrte Landschaften und eine artenreiche Flora und
Fauna sind touristische Attraktionen und Grundlage fur die Attraktivitdt einer
Zielregion. Die naturliche Ressourcenvielfalt wird auch als ,World Heritage®, also
~Welterbe“ der Natur/Kultur, bezeichnet. Folgendes Zitat beschreibt den hohen
Nutzenwert eines ,World Heritage® flir den Menschen als Kultur- und Lebensraum:
,1he rapid growth in international travel projected in the near future has significant
implications for the world’s natural heritage. This heritage, which includes national
parks and monuments, game reserves, wild rivers, mountains and landscapes, has
become a major attraction for travelers who wish to view, experience,

and engage in nature”*. Doch verursacht der Tourismus selbst durch die Nutzung und
Abtragung eine immer knapper werdende Verflugbarkeit an Ressourcen, was das
touristische Angebot und die Nachfrage immer mehr eindammt, und damit die
Reiseveranstalter zur Entwicklung neuer nachhaltiger Marketingstrategien zwingt.

Immer wenn mehrere Ereignisse aufeinander treffen und damit ein gegenseitig
voneinander abhangiges Wechselverhaltnis entsteht, beit sich die Katze in den
Schwanz. Die Tourismuswirtschaft als eine der gréf3ten Industrien ,mitverursacht® den
Klimawandel, die Umweltzerstérung und die kulturell-religiésen Konflikte zu einem
groBen Teil und ist gleichzeitig von dem Bestand dieser externen Faktoren als
Grundlage fur die Durchfiilhrung von qualitativen Reiseproduktangeboten selbst
.-abhangig“. Auf der anderen Seite sind ,Entwicklungslander® wie z.B. Kenia vom
Tourismus als wichtigster Einnahmequelle abhangig.

Es schliel3t sich der Teufelskreis, wenn der Tourismus Schaden mitverursacht, wovon
nicht nur er selbst, sondern auch das Schicksal fremder Bevélkerungen abhangt, und
das unabhangig zu wissen oder Einfluss nehmen zu kénnen auf die von den
Reiseveranstaltern individuell getroffenen Entscheidungen beziglich des touristischen
Angebots. Es ist also nicht nur der Tourismus, der sich eigenméchtig ungewollt selbst
schadigt und sich damit Gedanken beziiglich einer nachhaltigeren Landschaftsnutzung
machen muss, um einerseits langfristig mehr Umsatze machen zu kénnen und
andererseits keine naturellen, kulturellen und humanen Ressourcen einzubifen.

So gesehen verlangt eine realistische Einschéatzung dieser wechselseitigen Relation
nach Handlungsbedarf bezliglich einer innovativen nachhaltigen Kursanderung in der
Gestaltung der Produktpolitik, dem inneren Kern der Vermarktungspolitik. Ein erster
Schritt von vielen wére, wenn sich Reiseveranstalter verbliinden und ihr Reiseangebot
einheitlich nach einem nachhaltigen Kriterienkatalog anpassen.

Storfaktoren wie Naturkatastrophen, Krankheiten und Kriege z&hlen zu den
beliebtesten Negativnachrichten in den Medien, und verdeutlichen den ,variablen®
Preis, den die Tourismusbranche zusatzlich entrichten muss. Mittlerweile ist es
sicherlich kein Fehler, diesen Preis als ,fixe* Kosten in das Budget einzukalkulieren,
um bose Uberraschungen bzw. die mit einer zuverlassigen RegelméaRigkeit
wiederkehrenden Negativereignisse verkraften zu kbnnen.

** World Economic Forum: The Travel & Tourism Report 2008, S. 57
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Den Reisepreis fur eine Destination wegen einer voribergehenden Nachfrageflaute
einfach zu senken, wére dabei allerdings nicht unbedingt die beste Losung; vielleicht
kurzfristig, was aber zur Folge haben kann, dass man einen nicht zu verachtenden
langfristigen Imageschaden als Billigziel erleidet.

Laut dem Tourismusminister von Kenia lautet die Strategie nach Krisen daher eher
,Produktverbesserung statt Preissenkung“®*. Das Produkt wird nicht nur durch einen
Zusatznutzen verbessert, der dieses zielgruppengerecht spezialisiert und im
Wettbewerb auf dem freien Markt einen gewissen Erkennungs- und Beliebtheitsgrad
gibt, sondern auch dadurch, dass die Qualitat der genutzten und verbrauchten
Ressourcen verbessert wird, indem nachhaltiger gewirtschaftet wird, d.h. bestehende
Ressourcen werden mindestens nicht weniger, sondern bleiben gleich in ihrer Zahl
(und erreichen sozusagen mindestens einen ,break-even point der Nachhaltigkeit“*®).

Das Ziel sollte aber dartiber hinaus sein, dass der Tourismus nicht nur zerstért was er
nutzt, sondern wie der Tourismus Teile der Einnahmen nutzt und eben nicht nur die
unternehmensinterne Entwicklung férdert, sondern auch die unternehmensexterne,
namlich die in den ,Entwicklungslandern®.

Endziel nachhaltig effizienten Wirtschaftens ist doch immer eine die Ressourcen
,vermehrende” Politik, d.h. Gelder werden flr eine weitere Investition in die Zukunft
verwendet, z.B. fir umweltfreundliche Landschaftsplanung und - nutzung sowie die
Integration sozialer Foérderprojekte.

> vgl. FVW 2008 11.08 S.63
3 Eigener Ausdruck
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5. Reiseveranstalter Definition

Im Reiseveranstaltermarkt kann zwischen zwei grundlegenden Typen unterschieden
werden.

Der Reiseveranstalter dient als Handler und kauft touristische Leistungen (mit oder
ohne Risiko) ein, verschnirt diese zu einem Paket und verkauft das Gesamtpaket in
neuer Verpackung zu einem Gesamtpreis. Erganzende Leistungen wie Informationen
an den Kunden oder Betreuung am Zielort sind Nebenleistungen, die am Charakter
des Handlers grundsatzlich nichts andern.

Die zweite Variante ist, dass der Reiseveranstalter als Produzent eines Produkts
fungiert, welches es ohne seine betrieblichen Tatigkeiten so nicht gébe. Dieses
Produkt besteht aus einem Biindel aus Dienstleistungen, die dem Kunden diverse
Arten von Nutzen oder Mehrwert bringen. Die Urlaubsreise wére in dieser Form und zu
diesen Konditionen fir den Kunden ohne den Reiseveranstalter nicht verfligbar.
Die eigenen Produkte sind gut zu differenzieren von den Mitbewerbern. Eine andere
Routenfiihrung, ein besonders qualifizierter Reiseleiter oder exklusive Kontakte zu
ortlichen Leistungstrdgern kénnen oftmals schon ausreichen, um sich von anderen
Produkten abzuheben.*’

Differenzierung Reiseveranstalter- Reisevermittler- Reiseburo- virtueller
Reiseveranstalter

Der Reiseveranstalter erbringt die Gesamtheit der im Reisevertrag versprochenen
Reiseleistungen, meist mithilfe von Leistungstragern.

Der Reisevermittler verkauft Reisevertrage von Reiseveranstaltern an Kunden und
sorgt fur die reibungslose Buchung.

Das Reiseblro ist ein Unternehmen in der Touristik. Es kann sowohl als
Reisevermittler zwischen Reiseveranstaltern und Kunden, als auch selbst als
Reiseveranstalter auftreten. Reiseblro ist ein Uberbegriff in der Tourismusbranche.
Der virtuelle Reiseveranstalter unterscheidet sich grundlegend von einen klassischem
Reiseveranstalter. Die Reise wird online zu einem Reisepaket zusammengestellt, ohne
im Vorfeld Flige oder Unterkiinfte zu reservieren. Im Falle von Ausfallen und
Uberbuchung haftet der virtuelle Reiseveranstalter. Es wird auf Kataloge verzichtet, da
alle Produkte Uber Web-Portale angeboten werden. Dies hat den Vorteil, dass die
virtuellen Reiseveranstalter ein héheres und preislich flexibleres Produktportfolio dem
Kunden anbieten kénnen,

Horizontale und vertikale Integration

Die vertikale Integration bedeutet, dass Unternehmen Teile der Wertschépfungskette
selbst Gibernehmen und nicht mehr fremd beziehen. Ein Beispiel hierfur ist TUI, die mit
eigenen Hotels und Fluglinien ihr Geschéftsfeld erweitert haben.

7 Vgl. von Dérnberg/Freyer/Silberg: Reiseveranstalter-Management: Funktionen, Strukturen,
Management: S. 7
® Vgl. Walter Freyer: Tourismus 10.Auflage, S.209
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Grinde dafir sind, die Sicherung von Hotelbetten in beliebten Destinationen und
Flugkapazitaten, sowie die Sicherung der Dienstleistungsqualitat.

Die horizontale Integration bedeutet, dass zwei Unternehmen der gleichen Branche
sich zusammenschliel3en

Die vertikale Integration ist sehr beliebt bei grof3en Reiseveranstaltern mit
entsprechenden finanziellen Mitteln.

Hierbei wird versucht, Teile der Wertschdpfungskette des Produktes Reise in eigenem
Besitz zu bindeln und mit Hilfe von Synergien Kostenvorteile zu erzielen. Beliebte
Teile der Wertschdpfungskette sind Hotels, Fluggesellschaften und Vertriebsstellen.
Dies bedeutet, dass zum Beispiel TUI eigene Hotels baut und dadurch keine
Fremdleistung beziehen muss. *

Der derzeit grof3te Reiseveranstalter ist TUI mit einem Marktanteil von 16,7% und
einem jahrlichen Umsatz von 4,4 Milliarden Euro. Auf Platz zwei liegt aktuell Thomas
Cook mit einem Marktanteil von 13,1% und 3,4 Milliarden Euro Umsatz, dicht gefolgt
von DER Touristik*

Aufgrund des demographischen Wandels verdndert sich auch die Branche der
Reiseveranstalter. Altere Menschen bendtigen speziellere Beratung und Betreuung fir
Reisen als die jungeren. Darin liegt die Chance fir die kleinen Reiseveranstalter, da
diese eine Vertrauensbasis mit den Kunden aufbauen konnen. Bei grof3en
Veranstaltern gibt es zwar auch eine gute Beratung, jedoch wirkt das nicht familiar wie
bei kleinen Reiseveranstaltern.

Die touristische Gesamtleistung besteht aus drei wesentlichen Teilen.

Zunachst werden die Kunden Uber eine geplante Reise informiert. Falls es zu einem
Vertragsabschluss kommt, wird die Reise organisiert und gebucht. Auch bekommen
die Gaste Unterlagen fur die Reise, wie zum Beispiel Routenverlaufe. Am Heimatort
findet ebenfalls die Nachbetreuung der Reise statt. Dies ist ein wichtiger Punkt, um
eventuelle Fehler in der Reise beseitigen zu kdnnen und sie zu verbessern.
Der zweite Teil findet ,unterwegs® statt. Hierzu gehdrt der Transport zu der
gewilnschten Destination. In manchen Fallen ist wahrend des Transports der
Reiseleiter mit dabei, um einen reibungslosen Ablauf zu gewahrleisten. Der zweite Teil
beinhaltet ebenfalls die Verpflegung.

Die letzte touristische Teilleistung findet am Zielort statt. Die Beherbergung in Hotels,
Campingplatzen oder Ferienwohnungen. Weitere Bestandteile wie Verpflegung
(Frahstiick, Halbpension, Vollpension oder all inklusive), Animation, Angebote flr
Aktivitdten in der Freizeit und Souvenirs gehdren ebenfalls zu dieser touristischen
Teilleistung.

3 Vgl. Mundt: Reiseveranstaltung 2011: Lehr- und Handbuch 7.Auflage S.18ff
a0 Vgl. Deutscher Reiseverband: Daten und Fakten 2013, S.17
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Das touristische
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Abb. 8 Tourismusleistung nach Freyer

Quelle: Walter Freyer, Tourismus, S. 136

5.1 Der Reiseveranstalter Radissimo Radreisen

Radissimo Radreisen ist ein Reiseveranstalter, der sich auf Radreisen in Deutschland,
Europa und weltweit spezialisiert hat.

...bewegt reisen... ist das Motto, mit dem Radissimo die Kunden mit der Natur und
Kultur der jeweiligen Destination in Einklang bringen méchte.

Radissimo stellt an sich selbst sehr hohe Anspriche, sodass die Gaste von den
Qualitatsstandards profitieren. Der Schutz von Natur und Kultur erhalt bei Radissimo
einen aufl3ergewohnlich hohen Stellenwert, da man sich der 6kologischen und sozialen
Verantwortung fur zukinftige Generationen bewusst ist. Sowohl bei der Auswahl an
Leistungstragern als auch bei Buromaterialien wird auf Nachhaltigkeit Wert gelegt.
Auch deshalb ist der Reiseveranstalter mehrfach ausgezeichnet mit CSR Siegeln und
der Mitgliedschaft bei FAR (Forum Anders Reisen).

Der Reiseveranstalter wurde 2004 von Annette Sumser und Kristine Simonis in
Bergisch Gladbach gegriindet. Die ersten Reisen wurden ab November dber die
Homepage www.radissimo.de angeboten. Im Jahr 2005 erschien zum ersten Mal der
Katalog flr Radissimo Radreisen mit Angeboten von den Niederlanden bis Australien.
Auch wurden sie in diesem Jahr Fordermitglied des ADFC (Allgemeiner Deutscher
Fahrrad Club).

2006 grundeten Radissimo Radreisen die ADFC-Ortsgruppe Bergisch Gladbach und
engagieren sich ebenso fur den Alltagsverkehr. Zudem steigern sie ihre Bekanntheit
durch verschiedene Marketingmafinahmen wie Messeauftritte und Plakatwerbung.
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Die ersten Rad- und Schiffsreisen wurden im Jahr 2007 angeboten. Radissimo wurde
Mitglied im Forum anders reisen e.V., da sie sich von Anfang an der Nachhaltigkeit
verschrieben haben. Auch erfolgte im selben Jahr der Umzug in das Biro nach
Karlsruhe, da die Raumlichkeiten im alten Blro in Bergisch Gladbach nicht mehr
ausreichten.

2008 begann Radissimo mit dem CSR-Managementprozess, welcher bis heute stetig
verbessert wird.

Der Relaunch des Erscheinungsbildes des Katalogs fand im Jahr 2012 statt. Seither
gilt der Katalog fur zwei Jahre und ist ausgeschmiuickt mit vielen Bildern.

Das Unternehmen besteht aktuell aus der Geschéftsfihrerin Kristine Simonis, einer
festangestellten Vollzeitkraft, sowie zwei Mitarbeiterinnen auf 450€ Basis und einem
Mitarbeiter in der Buchhaltung. Zudem wird das Team regelméfig von Praktikanten
unterstitzt. Zu den Aufgaben der Mitarbeiter zéhlen Uberwiegend die Kundenberatung,
sowie die Buchungsabwicklung. Weitere Téatigkeiten sind der Social Media Auftritt des
Unternehmens, der Versand von Katalogen und Reiseunterlagen und das Sammeln
von ldeen flr das Marketing. Die Schwerpunkte des Unternehmens liegen bei
individuellen Radreisen (85%), gefiihrten Radreisen (15%) und Rad- und Schiffsreisen.
Weniger nachgefragte Reisen wie Rennradreisen oder Singlereisen werden oft tber
Partner abgewickelt*.

Der Reiseveranstalter ist im Gesamtmarkt von kleinerer Bedeutung, jedoch bieten sie
bei den Fahrradreisen mit die hochsten Standards.

5.2 Produkte und Dienstleistungen

Radissimo bietet ein breites Produktportfolio in Deutschland, Europa und weltweit.
Angeboten werden gefihrte, individuelle Rad- und Schiffsreisen.

Radissimo Radreisen tritt sowohl als Reiseveranstalter, als auch Reisevermittler fur
Partnerveranstalter auf.

Die beliebtesten Reisziele bei den Géasten sind Deutschland und die Niederlande, da
hier die Radwege und die dazugehérige Infrastruktur sehr gut ausgebaut sind.*
Ebenfalls sehr nachgefragt sind die Rad- und Schiffsreisen, vor allem in den
Niederlanden, aber auch entlang der Donau von Passau Uiber Wien nach Budapest.

Da Radissimo ein kleiner Reiseveranstalter ist, kénnen sie nicht alle angebotenen
Dienstleistungen selbst organisieren.

Oftmals wird mit Partnern eng zusammen gearbeitet, was in der Branche nicht untiblich
ist. So zum Beispiel Green Island Tours, der engste Partner von Radissimo, welcher
sich um Radreisen in Irland kiimmert.**

Bei den von Radissimo angebotenen Radreisen herrschen hohe Qualitatsstandards,
um den Gasten einen bestmoglichen Urlaub zu garantieren

o Vgl. www.radissimo.de Stand: 12.06.15

* vgl. http://www.beliebte-reiseziele.org/reise/reiseziele-rad/radreise-deutschland.html
Stand: 23.07.2015

43Vg|. http://www.radissimo.de/ueber-uns/unsere-partner/ Stand: 23.07.2015
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Bei den gefuhrten Reisen bekommen die Kunden alles bendétigte Material im Vorfeld
mit Routenverlauf und Wegbeschreibung mit Schwierigkeitkeitsgrad, Hinweisen zur
Unterkunft (bzw. Unterkiinfte) und eine sehr kompetente Beratung. Auch wird bei
vielen Reisen ein Reiseleiter eingesetzt, der alles vor Ort klaren kann und als
Ansprechpartner fungiert.

Eine Besonderheit im Produktportfolio von Radissimo Radreisen sind die
Waunschreisen. Der Kunde duRRert seine Wiinsche bezlglich Start- und Zielort und die
Mitarbeiter von Radissimo stellen einen idealen Reiseverlauf mit passenden
Unterkiinften zusammen. *

5.3 Bereits vorhandene Infrastrukturen

Radissimo Radreisen besitzt sehr viele Kontakte zu anderen Radreiseveranstaltern
und wird von diesen auch wert geschatzt. Weitere Kontakte bestehen in der Hotellerie,
Mitgliedschaften in Verbdnden und im Bereich der Dienstleistung (z.B. Allianz
Assistance Minchen) Viele der eigenen Reisen werden Uber Partner vertrieben, da die
eigene Reichweite oft nicht ausreicht. Dabei muss der Reiseveranstalter allerdings eine
Provision an den Reisevermittler bezahlen. *

Radissimo Radreisen bringt alle 2 Jahre einen neuen Katalog auf den Markt, den die
Kunden kostenlos Uber die Homepage bestellen kdnnen. In diesem Katalog sind aber
nicht alle angebotenen Radreisen von Radissimo enthalten, da dieser sonst viel zu
umfangreich werden wirde.

Kataloge werden auch an andere Reisebilros und Partnerhotels versendet, um die
eigene Reichweite zu erhdhen.

Der Grofdteil an Radreisen kann auf der Homepage www.radissimo.de angeschaut
werden. Hier sind die wichtigsten Informationen zu den Reisen auf einen Blick
erhaltlich. Alle anderen Reisen sind auf den flnf verschiedenen Portalen angeboten.
Auf dieser Seite kann man auch den kostenlosen Newsletter abonnieren, der sechs
Mal jahrlich erscheint mit den wichtigsten Neuigkeiten.*®

* vgl. http://www.radissimo.de/radreisen/wunschreisen/ Stand: 23.07.2015
* vgl. http://www.radissimo.de/ueber-uns/unsere-partner/ Stand: 24.07.2015
a6 Vgl. http://www.radissimo.de/ueber-uns/unsere-partner/ Stand 23.07.2015
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6. Praxisbeispiel Radissimo Radreisen

6.1 Analyse bisheriger Kommunikations- und
Distributionsmal3nahmen

Aktuell ist der am meist benutzte Vertriebsweg die eigene Homepage
www.radissimo.de. Vorteil bei diesem Distributionskanal ist die sehr hohe Reichweite.
Zudem sind die Kosten fiur die Homepage sehr gering, was fur einen kleinen
Reiseveranstalter einen hohen Stellenwert hat.

Radissimo Radreisen bringt zudem alle zwei Jahre einen Katalog mit den beliebtesten
Reisen auf den Markt. Diesen kdnnen potentielle Gaste kostenlos lber die Homepage
oder per Telefon bestellen. Dadurch hat man automatisch die Daten der Kunden und
kann diese im System hinterlegen. Auch erreicht man so die Menschen, die keinen
Computer bzw. Internetanschluss besitzen. Einige Personen bevorzugen es, ,etwas in
der Hand zu haben®. Diese Vertriebsform bringt allerdings auch einige Nachteile mit
sich. Die Herstellung und der Versand der Kataloge verursachen Kosten. Aul3erdem
kénnen nicht alle Reisen im Katalog dargestellt werden, da dieser sonst viel zu
umfangreich werden wirde. Falls ein Fehler im Katalog auftreten sollte, kann man
diesen nach der Herstellung nicht mehr andern.

Ein weiterer Vertriebsweg lauft Uber andere Reiseveranstalter und Portale. Dabei
erhoht sich die Reichweite des eigenen Angebots um ein Vielfaches ohne grofRen
Aufwand. Allerdings muss hier beachtet werden, dass der Reisevermittler eine
Provision erhélt (6%). *’

Die Reisen von Radissimo Radreisen werden zum groRten Teil Gber die Homepage
kommuniziert, da die Reichweite im Verhaltnis zu den Kosten am besten ist. Die
Kunden haben auf der Homepage die Moglichkeit einen Newsletter kostenlos zu
abonnieren, der alle zwei Monate mit den wichtigsten Neuigkeiten und Informationen
erscheint.

Fur das Internet betreibt Radissimo Radreisen die Suchmaschinenoptimierung oder
kurz SEO (von engl. Search engine optimization). Das bedeutet, dass zum Beispiel bei
Google oder Yahoo das eigene Unternehmen bei der Eingabe bestimmter Worter
weiter oben in der Liste auftaucht. Dies hat den Vorteil, dass potentielle Kunden zuerst
auf der eigenen Homepage landen und sich diese Angebote anschauen.

Anhand des Presseverteilers kommuniziert Radissimo mit den Journalisten. Ein positiv
geschriebener Artikel in der regionalen Zeitung hat einen grof3en Einfluss auf das
Image und steigert die Bekanntheit. Dies beansprucht zwar eine Menge Zeit, kostet
dafiir aber nichts.

Radissimo besitzt in den verschiedensten Stadten Europas Partnerhotels, Uber die
ebenfalls kommuniziert wird. Meistens geschieht dies Uber Kataloge, welche die Hotels
im Empfang auslegen oder Uber ein Plakat oder Banner am Eingang des Hotels.
Somit erhdht der Reiseveranstalter seine Reichweite auch in weit entfernten Stadten.

* Vgl. http://www.gateo.de/das-fahrrad-ist-bei-den-deutschen-beliebt-543710.html/ Stand: 24.07.2015
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Durch die Mitgliedschaft beim ADFC und Forum anders Reisen e.V. besitzt Radissimo
CSR- Zertifikate. Durch das wachsende 6kologische Bewusstsein in der Bevélkerung
besteht hier die groRte Chance neue Kunden zu gewinnen, sofern dies richtig
kommuniziert wird.

Radissimo Radreisen hat  sich im oberen Mittelfeld bzgl. des
Preisleistungsverhaltnisses positioniert. Der Reisepreis ist im Vergleich zu
Konkurrenten verhaltnismafig hoch.

Dies wird durch die hohen Qualitéatsstandards jeder einzelnen Reise gerechtfertigt.
Zudem sind die Serviceleistungen im Bereich der Distribution sehr ausgepragt. Jeder
Mitarbeiter weil3 (ber fast alle Reisen Bescheid. Durch das Corporate Design mit der
unverwechselbaren Farbkombination hebt sich der Reiseveranstalter von der
Konkurrenz ab.

Ein Vorteil ist, dass sehr viele verschiedene Zielgruppen versorgt werden kénnen. Von
Familien mit kleinen Kindern tber Singles bis hin zu gréReren Gruppen werden alle
Bedurfnisse abgedeckt.

Radissimo Radreisen hat sich von Beginn der Nachhaltigkeit verschrieben und
konzentriert sich dabei nicht nur auf die angebotenen Reisen, sondern auch auf die
verwendeten Materialien im eigenen Biro. Im Bereich der Nachhaltigkeit besteht die
grol3te Vertriebschance, da die meisten Konkurrenten sich noch nicht mit diesem
Thema auseinander gesetzt haben.

Auch in der Einstellung der Kunden hat sich in letzter Zeit einiges verandert. Bis vor
einigen Jahren zéhlte noch der Preis als Hauptkriterium. Mittlerweile erfreut sich der
sanfte Tourismus an einem hohen Wachstum.

Bei dem sanften Tourismus wird Wert auf die Natur gelegt, die Bevolkerung und
gerechte Entlohnung, sodass die Destination nicht ausgebeutet wird.

Wie oben beschrieben ist Radissimo Radreisen Mitglied im Forum anders Reisen e.V.
Dies ist ein Verein, der Reiseveranstalter anhand ihrer Leistungen im Bereich der
Nachhaltigkeit zertifiziert. Auch sind sie Mitglied im ADFC und setzen sich zum Beispiel
fur die Fahrradfahrer im Alltag ein.

Diese Leistungen und das sehr weit ausgebildete Netz an Partnern in ganz Europa
sind die grof3ten Starken von Radissimo Radreisen.

Die Mitarbeiter sind zudem in der Verkaufsférderung geschult, sodass sie den Kunden
die bestmdgliche Beratung bieten kénnen und somit oft einen Vertragsabschluss
erzielen.

Chancen bieten sich in dem sich wandelnden Markt. Immer mehr Menschen achten
auch in ihrem Urlaub auf die Gesundheit. Der typische Urlaub ausschlieB3lich am
Strand wird immer weniger, da viele sich aktiv betatigen wollen.

Dieser Wandel liegt auch daran, dass Menschen von morgens bis abends arbeiten und
somit keine Zeit mehr fiir sportliche Aktivitditen haben. Dies versuchen sie im Urlaub
durch Wandern oder Fahrradfahren auszugleichen. Zudem ist diese Form des Reisens
schonend fir die Natur.

Risiken bestehen darin, dass es Unmengen an Zertifikaten gibt, so dass der Kunde
dies nicht mehr lberschauen kann. Auch kénnen sich die Reiseveranstalter, Hotels
und andere Leistungstrager selbst zertifizieren. Viele Gaste verlieren dann den
Uberblick und kénnen nicht mehr differenzieren zwischen den Reiseveranstaltern, die
sich wirklich der Nachhaltigkeit verschreiben und denen, die sich selbst zertifizieren.
Ein weiteres Risiko ist, dass viele Konkurrenten sich neuerdings nachhaltig
engagieren, was zum einen gut ist fir die Natur, Kultur und die Destination, zum
anderen aber das Alleinstellungsmerkmal von Radissimo nimmt.
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Zu Beginn hat Radissimo Radreisen an zahlreichen Messen teilgenommen, um die
Bekanntheit des neu gegriindeten Reiseveranstalters fir Fahrradreisen zu erhéhen.

Messeauftritte sind allerdings sehr kosten- und zeitintensiv, gemessen an der
Reichweite. Der Vorteil ist, dass man sich bei anderen Reiseveranstaltern umschauen
und daraus fir das eigene Geschéaftsmodell Schlisse ziehen kann. Auch ist eine
Messe der ideale Ort, um neue Partner zu gewinnen.

Eine weitere effektive Kommunikationsmal3hahme sind Auftritte in Radiosendungen.
Als Teilnehmer von Expertenrunden kann man die Menschen von der eigenen
Kompetenz, zum Beispiel im Bereich Nachhaltigkeit, Gberzeugen. Zudem wird die
eigene Bekanntheit gesteigert, ohne groRe Kosten dafiir ibernehmen zu missen.

Seit der Grindung von Radissimo Radreisen waren die Marketingmalihahmen stets
ein Erfolg. Dies kann man an den kontinuierlich steigenden Gaste- und Umsatzzahlen
erkennen. Einer der Griinde hierfir ist, dass man sich selbst treu geblieben ist und an
der urspriinglichen Idee eines nachhaltigen Reiseveranstalters festhélt.
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6.2 Wirtschaftliche Rahmenbedingungen von
Radissimo Radreisen

Radissimo Radreisen gilt als ein verhaltnisméaRig kleiner Reiseveranstalter in der
Tourismusbranche. Die Umsatzzahlen und der damit verbundene Gewinn sind
dementsprechend geringer als zum Beispiel bei TUI.

Aufgrund dessen gibt es auch keine reine Marketingabteilung bei Radissimo
Radreisen. Dies bedeutet, dass die Mitarbeiter im Verkauf auch fur Ideen der
Vermarktung verantwortlich sind. Von den oben genannten Kommunikations- und
DistributionsmafRnahmen kdnnen bei weitem nicht alle durchgeftihrt werden, da das
Kapital dafiir zu gering ist. Die Entscheidung, welche MaRnahmen geschaltet werden
kénnen und wie viel Budget nachstes Jahr dem Marketing zur Verfligung steht, trifft die
Geschaéftsfithrerin. 8

Die Schwierigkeit fur kleinere Reiseveranstalter liegt darin, dass man mit jeder
Maflnahme ein hohes Risiko eingeht, da die Kapitalriicklagen nicht ausreichend sind
fur schlechte Jahre. Somit haben die Kosten einen viel héheren Stellenwert als bei der
groBen Konkurrenz. Investiert das Unternehmen viel in das Marketing und im
darauffolgenden Jahr kommt es zu Umsatzeinbriichen, ist das Unternehmen insolvent.
Dies muss nicht durch eigenes Verschulden passieren. Zum Beispiel kénnen durch
Umweltkatastrophen im Tourismus die Zahlen sehr schnell einbrechen.

Daher muss das Unternehmen abwéagen wie viel Kapitalriicklagen bendétigt werden im
Falle einer Krise und wie viel in das Marketing investiert werden kann.

Die Ausgaben fur WerbemafRnahmen im Jahr 2014 betrugen bei Radissimo Radreisen
circa 30000 Euro.

8 Vgl. http://www.radissimo.de/ueber-uns/radissimo-team/ Stand: 29.07.2015
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6.3 Swot- Analyse Raum Karlsruhe

Starken: - Lage
- Kulinarik
- Kulturangebot
- Infrastruktur
- Lebensqualitat
- niedrige Arbeitslosenquote

Schwachen: - viele BaumalRnahmen
- Reparaturangebot fur Fahrrader am Wochenende mangelhaft
- zu viele kleine Tourismusgemeinschaften
- AuBBenmarketing ausbaufahig
- Angebot an Unterkiinften qualitativ und quantitativ

Chancen: - Erweiterung des Produktportfolio
- steigendes Bewusstsein der Bevolkerung fir das Thema Nachhaltigkeit
- Themen wie Genusstourismus gewinnen an Bedeutung

Risiken: - Engpasse bei KVV im Sommer, Rader dirfen nicht transportiert werden
- zu wenige E-Bike Verleihstationen
- geringe Investitionsbereitschaft in der Hotellerie

Eine der grof3ten Starken des Raumes Karlsruhe ist die Lage. Zwischen Schwarzwald,
Elsass und der Pfalz werden unzahlige Mdglichkeiten geboten, mit dem Fahrrad die
Gegend zu erkunden. Mit dem milden Klima und den vielen Sonnenstunden sind auch
vom Wetter aus gesehen die besten Voraussetzungen gegeben.** Ob Pfalzer Wein,
Elsasser Flammkuchen oder Schwarzwalder Schinken, diese Region bietet fir jeden
Aktivurlauber ein vielfaltiges Angebot.

Die Stadt Karlsruhe verfligt tGber eine lebendige Kulturlandschaft, die Geschichte und
Gegenwart, Kunst und Technik miteinander verbindet. Hierflr steht das einzigartige
Zentrum fur Kunst und Medientechnologie (ZKM). Ein weiteres Highlight ist das
Badische Staatstheater mit Schauspiel, Konzerten und Ballett, sodass fiir jeden
Kulturinteressenten etwas geboten wird.>

Karlsruhe belegt in Deutschland und ganz Europa Spitzenplatze in Forschung,
Technologie und Innovation. Die Region verfligt Uber ausgezeichnete Hochschulen
und Forschungseinrichtungen mit hervorragendem Ruf.>* Viele junge Menschen, bei
denen das Bewusstsein fur Nachhaltigkeit vorhanden ist, werden in die Stadt und die
Region gezogen. Diese jungen Menschen sind potentielle Géste fur den
Fahrradtourismus in der Region, da sie meist wéhrend des Studiums nicht ausreichend
Geld zur Verfigung haben, um Fernreisen zu unternehmen und zudem ein erhdhtes
Interesse an nachhaltigem Tourismus zeigen.

“vgl. http://www.rp-online.de/leben/reisen/ratgeber/die-30-sonnigsten-staedte-deutschlands-bid-
1.566862, Stand 19.07.2015

>0 vgl. http://www.karlsruhe.de/b1/kultur/kulturservice/tourismus.de, Stand 19.07.2015

>t Vgl. http://www.karlsruhe.de/b2/wirtschaftsstandort/rankings/bildung.de, Stand 19.07.2015
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Die Region und die Stadt Karlsruhe bieten zudem eine sehr hohe Lebensqualitat. Viele
Walder und Flisse in der Region laden zum Entspannen ein und selbst in der Stadt
gibt es sehr viel Griinflache zum Erholen. Die zahlreichen Bars, Diskotheken und Kinos
bieten zudem vor allem fur die jungere  Generation Vvielfaltige
Unternehmensmadglichkeiten. >

Karlsruhe und die Region verfliigen Uber eine sehr gut ausgebaute Infrastruktur. Mit
dem Auto Uber die Autobahn, mit dem Zug oder mit dem Flugzeug kann man in sehr
kurzer Zeit alle lohnenswerten Ziele der Region erreichen. >

Die Arbeitslosenquote im Raum Karlsruhe ist im Verhéaltnis zu anderen deutschen
Raumen gering. Das bedeutet, dass die Einwohner allgemein mehr Geld fir Urlaube
zur Verfigung haben. >

Sobald die Baumafinahmen der Innenstadt fertiggestellt werden, herrscht auch hier
keine Gefahr mehr durch die Stadtbahnen.

Die genannten Baumafinahmen sind derzeit allerdings noch eine Schwache, da die
Innenstadt sehr schlecht zu erreichen ist und die Bahnen teilweise groRe Umwege
fahren miissen.>

Bei starker Belastung der StraRenbahnen in Karlsruhe und Umgebung dirfen zu
bestimmten Uhrzeiten keine Fahrrader mit der Bahn transportiert werden. Werktags
zwischen 6.00Uhr und 9.00Uhr ist die Mitnahme generell verboten. Fahrgdste mit
Kinderwagen und Menschen im Rollstuhl haben generell Vorrang, was bedeutet, dass
auch auRerhalb der genannten Uhrzeit Probleme auftreten kdénnen. Da die
StralRenbahn die einfachste Mdglichkeit ist, um von der Stadt in die l&ndlichen Gebiete
Zu lé(enmmen, stellt die Regelung der Fahrradmitnahme eine der gréf3ten Schwachen
dar.

Nicht alle Gemeinden im Raum Karlsruhe sind in der Touristikgemeinschaft. Das
bedeutet, dass es kein einheitliches Konzept in Form von einer Corporate Identity gibt.
Die Gaste bekommen so eine Vielzahl an verschiedenen Unterlagen und kénnen diese
nicht zuordnen. Viele kleine Gemeinschaften machen es fir den Gast schwierig, eine
Entscheidung zu treffen. So gibt es zum Beispiel die Tourismusgemeinschaft Albtal
Plus e.V.”’, den Tourismuszweckverband ,Im Tal der Murg®® und den
Schwarzwaldtourismus.

Die auf Radfahrer spezialisierten Unterklinfte, genannt Bett und Bike, sind im Moment
nicht ausreichend vorhanden. In Karlsruhe gibt es insgesamt fiinf zertifizierte Hotels®.
Je landlicher die Region wird, desto weniger Angebote sind zu finden.

Viele der Reparaturwerkstatten fir Fahrrader haben nur werktags gedffnet. Gerade fur
Kurzurlauber tber das Wochenende stellt dies ein grol3er Nachteil dar, da sie ihre
Rader bei Bedarf nicht reparieren lassen kénnen.®°

>?Vgl. Badisches Tagblatt: Auszeit: Naturschutz vor der Haustiir: Ausgabe 16.07.2015; S.4

>3 Vgl. http://www.uni-vergleich.de/karlsruhe/infrastruktur.html Stand 18.07.2015

> Vgl. https://statistik.arbeitsagentur.de/Navigation/Statistik/Statistik-nach-Regionen/BA-
Gebietsstruktur/Baden-Wuerttemberg/Karlsruhe-Rastatt-Nav.html Stand 18.07.2015

> Vgl. http://www.kvv.de/aktuell/newsletter/nl-kvv/newsletter-ausgabe-42014/gebuendelte-
baumassnahmen-in-den-sommerferien.html Stand 20.07.2015

> Vgl. http://www.kvv.de/fahrkarten/allgemeine-informationen/fahrradmitnahme.html Stand
19.07.2015

> www.albtal-tourismus.de/ Stand 17.07.2015

*% http://www.murgtal.org/ Stand 17.07.2015

>% vgl. http://www.bettundbike.de/bub/searchresult.php?land=D&iehack=%E2%98%A0&plz=Karlsruhe
Stand 18.07.2015

60 Vgl. Landkreis Rastatt: Tourismuskonzept Schwarzwald, Rhein und Reben S.16,
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Ein weiterer Nachteil ist, dass das Verkehrsnetz fir Radfahrer in der Stadt noch nicht
ausreichend ausgebaut ist. An vielen Stellen ist es zum Teil gefahrlich, da Autofahrer
zudem wenig Rucksicht auf die Fahrradfahrer nehmen.

Hier besteht allerdings auch die Chance der Zukunft. Mit noch besser ausgebauten
Radwegen wird die Stadt zunehmend attraktiver fur Aktivurlauber. Auch bietet
Karlsruhe die perfekte Lage fur Kurzurlaube, weshalb die Infrastruktur dringend
ausgebaut werden muss.

Als Stadt fur Technologie und Forschung werden auch die Reiseformen derart
verbessert, um die Umwelt moglichst wenig zu belasten. Eines der wichtigsten
Institutionen dafur ist die Landesanstalt fur Umwelt, Messungen und Naturschutz
(LuBW).** Mit dem Umdenken der Menschen hinzu der Nachhaltigkeit besteht hier die
Chance, viele neue wissbegierige Menschen anzulocken.

Mit einer Erweiterung des Produktportfolios, besteht die Méglichkeit weitere Gaste flr
die eigene Region begeistern. Mit den neuen Angeboten, werden mehrere Interessen
mit einer Reise abgedeckt. So kann man zum Beispiel Themenradwege anbieten, bei
denen die Gaste mit dem Fahrrad die Landschaft erkunden kdnnen, am traditionellen
Landleben teilnehmen und die regionalen Produkte kennen lernen.

Der demographische Wandel bietet eine grof3e Chance fur den Raum Karlsruhe, da
dieser uUber groRe Weingebiete, sowie gute Wander- und Fahrradwege besitzt. Diese
Themen sind generell bei dlteren Generationen sehr beliebt. ¢

Die Stadt und die Region haben die besten Voraussetzungen, sich als grof3er Standort
fur den Fahrradtourismus zu etablieren, auch wenn Risiken dabei auftreten. Zum
einen, dass andere Stadte ein dhnliches und ersetzbares Angebot erstellen.

Dadurch werden die Menschen teilweise auch durch die geographische Lage
beeinflusst. Ein weiteres Risiko ist, dass der Trend des Stadtetourismus sinkt. Vor
allem die Zielgruppe der Aktivurlauber wollen direkt in der Natur an der frischen Luft
Fahrradfahren und auch tbernachten. Der gréRere Teil dieser Gaste wird die Stadte
meiden.

Durch steigende Nachfrage an den angebotenen Reisen, besteht das Risiko, dass es
zu erheblichen Engpassen bei der Beférderung der Personen mit der StralRenbahn
kommt. Das hat zur Folge, dass die eigenen Rader nicht transportiert werden diirfen.®
Hinzu kommt, dass mit steigender Anzahl an Menschen die angebotenen Unterkinfte
nicht ausreichen, um alle Géaste unterzubringen. Wie oben bei den Schwachen
beschrieben gibt es zu wenige zertifizierte Bett und Bike Unterklinfte, mit denen man
eine alle Gaste unterbringen kdnnte. Durch eine mangelnde Investitionsbereitschaft der
Hotellerie wird dieses Problem noch verstarkt.

Aktuell existieren noch zu wenige E-Bike Verleihstationen im Raum Karlsruhe. Um den
wachsenden Bedarf zu befriedigen, ist es notwendig weitere Verleihstationen
einzurichten.®® In Karlsruhe sind es das ,Hotel Eden* und ,OrangeBikeConcept GmbH*
und in Ettlingen ,eBike Station 1. Das Risiko besteht darin, dass potentielle Géaste auf
andere Standorte ausweichen, sofern ihre Winsche nicht vollstandig berticksichtigt
werden kbénnen.

61 Vgl. http://www.karlsruhe.de/b2/wissenschaft_bildung/hochschulen/wissenschaft.de Stand:
20.07.2015

62 Vgl. Landkreis Rastatt: Tourismuskonzept Schwarzwald Rhein und Reben: S.21

® vgl. http://www.bahn.de/p/view/service/fahrrad/mitnahme/bahn_und_bike_bawue.shtml Stand:
20.07.2015

* Vgl. http://ziv-zweirad.de/fileadmin/redakteure/Downloads/Marktdaten/PM_2015_18.03.2015_E-
Bikes.pdf Stand: 20.07.2015
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AbschlieBend kann man sagen, dass die Stadt Karlsruhe und die Region die besten
Voraussetzungen bieten, um sich als einer der besten Standorte fur den
Fahrradtourismus zu etablieren. Kaum eine andere Region bietet ein derart vielfaltiges
Angebot an Kultur, Natur und sozialen Unternehmungen.

Eine groRe Anzahl an Radwegen, sowohl auf deutscher, als auch auf franzdsischer
Seite bieten ideale Mdglichkeiten, um Fahrradtouristen fiir die Region zu begeistern.
Es gibt einige Chancen die genutzt werden kénnen, um die eigene Region zu starken.
Dafir ist es nétig, dass das Land und die Regierung mit investieren und somit die
Angebote auf dem neuesten Stand halten. Durch Kooperationen untereinander kann
die Position am Markt gestarkt werden. Verpasst man allerdings die Veranderungen
und Trends am Markt besteht das Risiko, dass die Region Umsatzeinbriiche in der
Tourismusbranche erleidet.

Die wichtigsten Ansatze sind, dass die Infrastruktur weiter ausgebaut wird, sodass es
bei der Personenbeférderung zu keinen Behinderungen fir die Radfahrer kommt.
Zudem gilt es, mit Hilfe eines einheitlichen Konzeptes fir die ganze Region, die
Investitionsbereitschaft der Hotellerie zu steigern.

Abb. 11 Raum Karlsruhe

Quelle: http://www.elomed.de/homepage/images/stories/bereich.jpg, Stand 16.07.2015



Praxisbeispiel Radissimo Radreisen 36

6.4 Erarbeitung neuer Marketingmaflinahmen

Fur das neue Marketingkonzept wird zielgruppenspezifisch gearbeitet. Das heil3t, dass
es fur jede Zielgruppe eine eigene Strategie mit individuellen Malinahmen geben wird.
Bei allen geplanten Marketingmafinahmen ist es notwendig, dass unterschiedliche
Inhalte kommuniziert werden. Grund dafir ist, dass in jeder Zielgruppe verschiedene
Interessen existieren und somit andere Entscheidungskriterien fir eine Reise.
Auch werden nicht alle auf dem gleichen Kommunikationskanal erreicht.

Die Mitarbeiter von Radissimo Radreisen mussen zudem immer auf dem neuesten
Stand sein, sodass sie die jeweiligen Zielgruppen ideal beraten kénnen.

Die erste Zielgruppe sind die Singlereisenden.

In der heutigen Zeit entscheiden sich immer mehr Menschen freiwillig, als Single zu
leben.®® Da diese Zielgruppe auch verreist, haben sich die Reiseveranstalter angepasst
und sogenannte Singlereisen erstellt. Bei den Singlereisen sind ein paar
Besonderheiten zu beachten. Die Interessen der Gruppe sind die gleichen und alle
Teilnehmer sind Singles. Im Vordergrund stehen die Aktivitat der Fahrradtour und die
Entdeckung der Kultur und Natur. Die Singles sollen auf keinen Fall das Gefunhl
bekommen an einer Verkupplungsreise teilzunehmen. %

Bei den Reisen wird Wert gelegt auf die Altersstruktur der Gruppe, dem Verhéltnis
zwischen Mann und Frau sowie denselben Interessen. Somit sind die besten
Voraussetzungen geboten, neue Freunde und Kontakte zu kniipfen und gleichzeitig die
Destination besser kennen zu lernen.

Viele der Singles sind von der jingeren Generation (ca. 35 Jahre alt), welche eine
hohe Affinitdt zum Internet besitzt.”” Deshalb muss diese Zielgruppe hauptséchlich
Uber diesen Kommunikationsweg angesprochen werden. Als Reiseveranstalter muss
man sich im Klaren sein, auf welchen Webseiten die Zielgruppe am besten erreicht
wird.

Auf Seiten von Partnerbdrsen werden auf jeden Fall die Singles angesprochen. Da dort
die Interessen der jeweiligen Person gespeichert werden, kénnen hier sehr gezielt
Werbeeinblendungen geschaltet werden. Somit werden hauptsachlich die Singles
angesprochen, die an einem Aktivurlaub teilnehmen mochten. Auch kdnnen bei Social
Media Plattformen wie Facebook oder Google+ kleine Werbeanzeigen geschaltet
werden. Da diese Plattformen allerdings sehr kostenintensiv sind, kdnnen sie nur bei
ausreichendem Budget verwirklicht werden.

Heutzutage besitzt nahezu jeder Mensch ein Smartphone, mit dem er dauerhaft online
ist.®® Eine Méglichkeit potentielle Kunden zu erreichen besteht darin, in den
sogenannten Apps WerbemalRnahmen zu schalten. Ideale Apps waren hierflr
Singlebdrsen und Suchportale fur Tourismus wie Trivago oder Holiday Check.
Der Trend der Smartphones ist mittlerweile so stark von Bedeutung, dass
Unternehmen ihre eigenen Apps entwickeln, um den Kunden mit Neuigkeiten,
Angeboten und den nétigen Services zu versorgen.

% vgl. http://www.singlereisen.de/archiv-presse-ueber-uns.html Stand: 23.07.2015

® vgl. http://www.radissimo.de/radreisen/singlereisen/ Stand: 23.07.2015

®” vgl. https://www.elitepartner.de/magazin/fast-jeder-dritte-ist-allein-in-deutschland-leben-mehr-
singles-als-bisher-bekannt.html Stand:23.07.2015

% vgl. http://de.statista.com/statistik/daten/studie/198959/umfrage/anzahl-der-smartphonenutzer-in-
deutschland-seit-2010/ Stand: 23.07.2015
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Die Entwicklung einer Smartphone App ist zwar kostenintensiv, wird sich aber auf
einen langeren Zeitraum betrachtet lohnen. Die Kosten fir die Reiseunterlagen und
Porto fallen weg, da der Gast samtliche Informationen direkt Uber das Handy abrufen
kann. Dies wirde auch in das Konzept der Nachhaltigkeit von Radissimo Radreisen
passen, da kein Papier und Farbe mehr benétigt werden und somit die Ressource
Wald verschont bleibt.

Es besteht zudem die Mdglichkeit mit der App Geld zu verdienen. Entweder man bietet
sie fur einen gewissen Betrag in den sogenannten ,App Stores” an, oder man schaltet
Werbung von anderen Unternehmen in der eigenen App, sofern diese von den Kunden
akzeptiert und genutzt wird.

Hierbei muss man allerdings aufpassen, dass nicht zu viel Werbung eingeblendet wird,
da der Kunde schnell genervt sein kann und die App als Folge l6scht. Gerade im Raum
Karlsruhe, welcher fir Forschung und Technik sehr anerkannt ist, liegt die
Erfolgsquote einer App hoch.

Nach Entwicklung und Herausgabe der App ist es von gro3er Bedeutung, dass diese
neue Kommunikationsform bekannt gemacht wird, zum Beispiel Uber die eigene
Homeegage und den eigenen Newsletter, der von Kunden kostenlos abonniert werden
kann.

Betrachtet man die Konkurrenz von Radissimo Radreisen, ware man der erste
ortsansassige Reiseveranstalter fir Fahrradreisen, der eine eigene Smartphone App
entwickelt. Dies verschafft dem Unternehmen einen Vorteil, denn die Entwicklung
bendtigt eine gewisse Zeit. Ziehen die anderen Reiseveranstalter nach, hat man
dennoch einen Zeitvorsprung, indem man viele Kunden an sich binden kann.

Die Infrastruktur im Raum Karlsruhe ist sehr gut ausgebaut. Viele, vor allem junge
Menschen, fahren mit offentlichen Verkehrsmitteln, da es meist schneller und
kostengunstiger ist.

Ein weiterer Grund liegt in dem Bewusstsein der Nachhaltigkeit einiger Menschen, da
Bahn und Bus die Umwelt weniger belasten als das eigene Auto. In dieser Infrastruktur
liegt ein grofRes Potential fiir das Marketing.

Mit Hilfe einer Produktplatzierung in Form eines Plakates an der Seite der
StraRenbahnen erzielt man eine, fur die Verhaltnisse der klassischen Werbung, sehr
hohe Reichweite. Da es eine Vielzahl an Verkehrsmitteln in Karlsruhe und Umgebung
gibt, muss man sich Uberlegen, auf welchen Bahnen bzw. Bussen die MalRnahmen
geschaltet werden sollen. Kriterien sind der Streckenverlauf sowie die Haufigkeit der
Benutzung des Verkehrsmittels. In der Stadt Karlsruhe waren die idealen Routen
entlang des Hauptbahnhofs und Marktplatzes mit dem Ziel einer der vielen
Hochschulen. Somit wird die hdchste Reichweite erzielt und die Zielgruppe am ehesten
angesprochen. Diese MalRnahmen lohnen sich aber erst, wenn die vielen Baustellen in
der Stadt abgeschlossen sind. Der regulare Streckenverlauf ist aktuell nicht mdglich
und das hat zur Folge, dass die erwartete Reichweite nicht erfullt wird.

69 http://www.radissimo.de/kontakt/newsletter/
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Abb. 12 Stadtbahn Karlsruhe Marktplatz

Quelle: http://www.bahnbilder.de/1024/zwei-strassenbahn-karlsruhe-am-marktplatz-473312.jpg
Stand: 28.07.2015

Die nachste Zielgruppe, fur die MarketingmaBnhahmen erstellt werden, sind Familien
mit mindestens einem Kind.

Bei dieser Zielgruppe stehen die Aktivitaten mit der ganzen Familie im Vordergrund.
Deshalb sind diese Reisen oftmals ohne nennenswerte Steigungen wahrend der
Fahrradtour, sodass alle Familienmitglieder gemeinsam fahren kénnen.

Bei Familien muss man beachten, dass die Kinder einen sehr groR3en Einfluss auf die
Entscheidung der geplanten Reise haben.”® Somit muss man bei der
Marketingstrategie sowohl mindestens ein Elternteil als auch die Kinder erreichen. Da
Babys und kleine Kinder noch zu jung sind fur eine Fahrradreise, liegt der Fokus auf
Familien mit Kindern ab 10 Jahren. In diesem Alter und vor allem in gro3eren Stadten
wie Karlsruhe werden die Kinder h&aufig von den Eltern zur Schule gebracht.

Somit kénnen durch eine gezielte Produktplatzierung vor Schulen beide Teile der
Zielgruppe erreicht werden. Auf dieser Bannerwerbung muss das Kind so tberzeugt
werden von der Reise, dass die Eltern es sich genauer ansehen muissen. Das kann
durch Bilder mit den schonsten Attraktionen der vorgestellten Reise ermdglicht werden.
Ein weiterer Ort fir die Bannerwerbung kann der ortliche Sportplatz sein.

Viele Kinder in diesem Alter spielen Fuf3ball. Da jedes zweite Wochenende ein
Heimspiel stattfindet, bei dem meist mindestens ein Elternteil anwesend ist, wird somit
eine hohe Reichweite erzielt. Zudem kommt immer eine FuRballmannschaft aus einer
anderen Region, was ebenfalls die Reichweite erhdht. Auch werden hier die sportlich
aktiven Menschen erreicht.

® Horizont 26, 1.07.2010, Seite 22/Praxis, Die Macht der Familie im Marketing
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Quelle: http://www.radissimo.de/radreisen/reise/2015-donau-radweg-fr-familien-mit-kindern-von-
linz-53555/

Kinder sind am besten mit visuellen Reizen zu Uberzeugen. Sobald man sie fir die
Reise gewinnen kann, werden die Eltern sich zwangslaufig nach naheren
Informationen umschauen. Auf der Homepage und den Verkaufsgesprachen missen
dann beide Elternteile von den Vorteilen der Reise bezaubert werden.

Die Zielgruppe der Familien mit Kindern ist nicht einfach zufrieden zu stellen. Sie
erwarten vom Unternehmen sehr hohe Qualitatsstandards, Sicherheit, einen ehrlichen
Dialog zwischen Unternehmen und der Familie sowie ein gutes Preis-
Leistungsverhaltnis.

Auch sollen die Eltern von dem alltaglichen Stress entlastet werden.”

Die Zielgruppe Familie gilt als sehr loyale Zielgruppe. Hat man sie einmal Uberzeugt,
werden sie immer wieder buchen, vorausgesetzt die Qualitat und die Umstande sind
mindestens gleichbleibend.”

Bei der Ansprache dieser Zielgruppe ist es daher von immenser Bedeutung eine
Balance zwischen subtiler Ansprache und Plakativitdt zu finden, ohne dabei die
Glaubwiirdigkeit zu verlieren.

Eine weitere gute Marketingmal3nahme ist es an Expertenrunden teilzunehmen. Dies
kann im Radio, Fernsehen oder an Veranstaltungen wie Messen sein. Hier kann man
sowohl die interessierte Bevolkerung, als auch mdgliche Partner fir die Zukunft von
der eigenen Idee der Nachhaltigkeit im Reiseveranstaltermarkt Uiberzeugen. Mit einem
glaubwiirdigen Auftritt wird das Interesse an dem eigenen Unternehmen geweckt.

Dies in Kombination mit aufrechten und fairen Angeboten ist ein Grundstein fir
Vertragsabschliisse. Neben der Steigerung der eigenen Bekanntheit wird das Image
von Radissimo Radreisen somit gestarkt. Das beste Konzept hat keinen Nutzen, sofern
man dieses nicht in der Offentlichkeit kommuniziert.

Eine kostengiinstige Form des Marketings ist das Auslegen von ubrig gebliebenen
Flyern und Katalogen. Da Radissimo Radreisen sehr gute Kontakte zu Hotels in ganz
Deutschland besitzt, kann man dort nachfragen, ob man Werbung in eigener Sache
machen darf.

"t vgl. http://www.invent-tourismus.de/html/projekt02.htm#anker2 Stand: 25.07.2015
72 vgl. http://www.direktplus.de/archiv/artikelarchiv/dialogtrends-archiv/familienmarketing/familien-
als-trendsetter/ Stand: 30.07.2015
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Aufgrund der langjahrigen Beziehungen ist das in fast allen Fallen kein Problem. Eine
Moglichkeit ist es, die Flyer und Kataloge an der Rezeption zu verteilen.
Der gro3e Vorteil ist, dass Flyer und Kataloge keine Extrakosten verursachen, da sie
schon im Vorfeld in grof3en Mengen produziert wurden.

Eine weitere MalRnahme des Marketings koénnte die gezielte Produktplatzierung im
Internet sein. Dafiir muss man sich tUberlegen auf welchen Webseiten die Eltern surfen.
Viele kaufen mittlerweile tUber das Internet ein - Schuhe, Kleider, elektronische Artikel
und sogar Lebensmittel. Bekannte Seiten dafir sind Amazon und Ebay.

Somit kann bei bestimmten Suchbegriffen, wie zum Beispiel Kleidern fir Kinder, eine
Werbeanzeige geschaltet werden. Vortelil ist die sehr hohe Reichweite, jedoch ist diese
Art der Werbung mit héheren Kosten verbunden.
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Die nachste Zielgruppe, die genauer betrachtet wird, sind die sogenannten LOHAS
(Lifestyle of Health an Sustainability). Uber demographische Faktoren kann diese
Zielgruppe nicht eingeteilt werden, da sie sich {iber den Lebensstil auszeichnet.”

Der Anspruch der Zielgruppe ist es nachhaltig zu leben ohne Einschrankungen.”

Fir das eigene Unternehmen bedeutet dies, dass die Zielgruppe generell eine hohe
Bereitschaft fir Reisen aufweist, allerdings nur, wenn man selbst nachhaltig handelt.
Im Fall Radissimo sind dafiir die Grundlagen bereits gelegt, da sie ihre Produkte und
Dienstleistungen in allen drei wesentlichen Teilen nachhaltig gestalten. Die Angebote
sind ,8kologisch tragbar, wirtschaftlich gerecht und sozialvertréglich.“”

73Vg|. Kohn-Ladenburger: Marketing fiir LOHAS- Kommunikationskonzepte fiir anspruchsvolle Kunden,
S.2

74Vg|. Kohn-Ladenburger: Marketing fiir LOHAS- Kommunikationskonzepte fiir anspruchsvolle Kunden,
S.4

7 Vgl. http://www.radissimo.de/ueber-uns/nachhaltigkeit/ Stand: 20.07.2015
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LOHAS sind am besten durch eine mdglichst hohe Transparenz des eigenen
Unternehmens zu Uberzeugen.

Je mehr sie Uber den Reiseveranstalter im Vorfeld in Erfahrung bringen kdnnen in
Bezug auf Nachhaltigkeit, desto glaubwiirdiger erscheint man selbst. "

Merkmale der Zielgruppe sind eine hohe Bildung und ein vergleichsweise hohes
Bruttoeinkommen. Biicher, Internet und Zeitung sind die meist genutzten Medien.”’

Radissimo Radreisen hat dies in der Vergangenheit sehr gut bewaltigt, mit Hilfe von
Zertifikaten und Nachhaltigkeitsberichten, in denen explizit beschrieben wurde, welche

Maflinahmen mit welchem Ziel getétigt wurden. Da dies nur bis zum Jahr 2009 erfolgte,
besteht hier dringend Handlungsbedarf.”®

Aktuell wird nur oberflachlich dargelegt, dass Radissimo nachhaltig wirtschaftet. Um
die Zielgruppe LOHAS weiterhin zu Uberzeugen, missen detaillierte MaRhahmen des
Unternehmens beschrieben werden. Ein Beispiel hierfir ware, wie das Unternehmen
mit den Ressourcen und Menschen in den Destinationen umgeht.

Aufgrund des hohen Einkommens hat diese Zielgruppe hohe Anspriche und
Erwartungen an eine Reise, bei der sie bereit sind einen fairen Preis zu bezahlen. Da
Fernreisen verbunden mit einem Flug hohe CO2 Emissionen verursacht, werden
Reisen innerhalb des eigenen Landes bevorzugt. Mit der Bahn ist beispielswei3e im
Vergleich zum Auto oder dem Flugzeug eine Anreise mit geringerer Luftverschmutzung
garantiert.”

Trotz der Kaufkraft und Bereitschaft ist diese Zielgruppe nicht einfach zu behandein.
Sie schauen viel tiefer in die Angebote und vergleichen verschiedene Anbieter und
deren Konzept. Oftmals werden auch die Social Media Seiten eines Unternehmens
geprift, um zu schauen ob diese nicht nur Greenwashing betreiben. Greenwashing
bedeutet, dass ein Unternehmen umweltfreundliches und nachhaltiges Handeln in der
Offentlichkeit kommuniziert, ohne dies jedoch in Wirklichkeit umzusetzen. 8

Eine Moglichkeit der Werbung wére in Magazinen fir Gesundheit und Vorsorge, da
dies wie beschrieben eines der meist genutzten Medien der Zielgruppe ist.
Produktplatzierungen mit Vorteilen einer Radreise fir die eigene Gesundheit und
Pravention, verknlpft mit dem Konzept der nachhaltigen Entwicklung, stellt eine gute
Moglichkeit dar.

Dadurch werden Teile der Zielgruppe direkt angesprochen und kénnen sich direkt ein
Bild des Unternehmens mit dem dazugehdrigem Leitbild machen. Die Mitarbeiter bei
Radissimo Radreisen miissen dann bei den Verkaufsgesprachen tber die nachhaltigen
Aktivitaten Bescheid wissen, um die Kkaufkréftige Zielgruppe von einem
Vertragsabschluss mit dem eigenen Unternehmen zu tGberzeugen.

Wie oben beschrieben ist die Mitgliedschaft bei Forum anders Reisen e.V. ein Beleg
fur das nachhaltige Wirtschaften. Daher muss Radissimo Radreisen dies auch in der
Offentlichkeit kommunizieren.®

7 Vgl. Kohn-Ladenburger: Marketing fir LOHAS- Kommunikationskonzepte fir anspruchsvolle Kunden,
S.5

77Vg|. Kéhn-Ladenburger: Marketing fiir LOHAS- Kommunikationskonzepte fiir anspruchsvolle Kunden, S.
13

78Vg|. http://www.radissimo.de/ueber-uns/nachhaltigkeit/

7 Vgl. K6hn-Ladenburger: Marketing fir LOHAS- Kommunikationskonzepte flir anspruchsvolle Kunden,
S.52

% vgl. http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/greenwashing.html Stand:25.07.2015

® vgl. http://forumandersreisen.de/mitglieder/voraussetzungen-fuer-die-mitgliedschaft/
Stand:25.07.2015
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Eine weitere Moglichkeit, die eigenen Radreisen vermehrt an die LOHAS zu
verkaufen, waren Partnerschaften mit Wellnesshotels. In diesen Hotels wird bewusst
auf das Gesundheitsbewusstsein sowie die Vorsorge geachtet.

Dadurch sind die Gaste solcher Hotels grofdtenteils die LOHAS, da diese auf
Gesundheit und Vorsorge achten.® Von hier kann man Tagesausflige in Form von
einer Standortreise anbieten, welche von Radissimo Radreisen organisiert weden.
Somit wird die Zielgruppe direkt angesprochen. Ein weiterer Vorteil ist, dass auch
Personen, die nicht nur Fahrrad fahren wollen, Tagesausflige buchen kénnen.

Dadurch wird die Anzahl an Gasten aus der Zielgruppe um eine Vielzahl an Menschen
erweitert, da gerade Einsteiger in den Fahrradtourismus sich keinen ganzen Urlaub nur
mit dem Fahrradfahren vorstellen kdénnen. Somit entdecken sie diese Art des
Tourismus und bei Gefallen buchen sie eventuell weitere Reisen lber Radissimo
Radreisen.

Diese Form von Vertrieb verlangt nur einen minimalen Aufwand und eine geringe
Planung, da die Gaste bereits vor Ort sind und die Reisen gleichbleibend sein kénnen.
Der Schwarzwald bietet eine Vielzahl an Wellnesshotels mit hervorragendem Ruf in
den unterschiedlichsten Kategorien. Von 3 Sternen bis hin zu 4 Sternen Superior wird
alles angeboten. &

Die né&chste Zielgruppe, die genauer betrachtet wird, sind die Best Ager oder auch
Generation Gold genannt. Personen, die alter sind als 50 Jahre, zahlen zu dieser
Zielgruppe. Ein Merkmal ist, dass sie ein relativ hohes Einkommen haben, da sie meist
erfolgreich im Beruf sind. Kredite fur das eigene Haus sind oft abbezahlt und die Kinder
sind finanziell selbststandig.®*

Deswegen gelten die Best Ager als kaufkraftig, konsumfreudig, aber auch
qualitatsbewusst.®

Die gestiegene Bereitschaft fur Konsum im Vergleich zu friher hat einige Ursachen.
Die Lebenserwartungshaltung sowie das Kapital des einzelnen sind gestiegen. In
diesem Lebensabschnitt wird versucht Neues auszuprobieren und Verpasstes
nachzuholen.®

8 Vgl. Pittner: Strategische Kommunikation fiir LOHAS, nachhaltigkeitsorientierte Dialoggruppen im
Lebensmitteleinzelhandel, 2014, S. 16

# vgl. http://www.wellnesshotels-deutschland.de/wellnesshotels/schwarzwald/ Stand: 25.07.2015

8 Vgl. Meyer-Hentschel: Jahrbuch Seniorenmarketing 2010/2011, Strategien und Innovationen, S. 43

& Vgl. Senf, 2008: Best Ager als Best Target? Betrachtung der Zielgruppe 50plus fiir das Marketing, S.24
8 Vgl. Krieb/ Reidl: Seniorenmarketing, so erreichen sie die Zielgruppe der Zukunft, 5.42
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Bevoélkerungsvorausberechnung
Altersaufbau: 2010
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Abb. 15 Anteil Best Ager in der Bev.

Quelle: http://www.bestager.org/typo3temp/pics/8accc65d02.jpg
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Bevolkerungsvorausberechnung
Altersaufbau: 2060
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Abb. 16 Deutsche Bevolkerung 2060

Quelle: Statistisches Bundesamt, 12.k.B. 1-W1

Aktuell sind circa 25% der deutschen Bevolkerung im Alter der Best Ager. Aufgrund
des demographischen Wandels wird diese Zielgruppe in der Zukunft noch groRRere
Bedeutung bekommen. Im Vergleich der beiden Abbildungen ist zu sehen, dass die
Bevolkerung in Deutschland generell schrumpft. Vor allem die Youngster und Mid Ager
verlieren Anteile an der Bevolkerung.



Praxisbeispiel Radissimo Radreisen 45

Grinde dafur sind die niedrige Geburtenrate und die immer Aalter werdenden
Menschen. Daher ist es fur das Unternehmen von immenser Bedeutung, sich mit der
Zielgruppe der Best Ager zu befassen.

Die Zielgruppe hat aufgrund des Alters schon viele Erfahrungen bei Reisen gesammelt
und ist interessiert an Zusammenhangen und Hintergriinden.

Daher hinterfragen Best Ager die Werbebotschaften kritisch und lassen sich nicht von
oberflachlichen Argumenten Uberzeugen.

Da viele Menschen ab 50 Jahren nicht mehr die beste Kondition und Fitness haben,
meist durch die berufliche Auslastung im Alltag, kbnnen mit Hilfe von Elektroradern
auch schwerere Reisen mit langen Strecken und vielen Hohenmetern angeboten
werden.

Dies erhoht die Produktvielfalt fir die Best Ager erheblich. Da man mittlerweile nahezu
Uberall die Akkus der E-Bikes aufladen kann und diese auch austauschbar sind,
werden Reisen wie Alpenlberquerungen oder ahnliches auch fur die nicht am besten
trainierten Menschen ermaoglicht.

Auch fir Einsteiger in den Fahrradtourismus sind die Elektrordder eine gute
Moglichkeit, da die meisten Personen nicht abschatzen kénnen, wie viel Kilometer sie
pro Tag bewaltigen konnen. Mit einem E-Bike wird die Entscheidung deutlich
erleichtert, da der Elektromotor einen Grof3teil der Anstrengung vermindert.

Eine MarketingmalBnahme ist es, Werbeanzeigen in den regionalen Zeitungen zu
schalten. Viele der Zielgruppe lesen klassisch morgens die Zeitung.®’ In dieser Anzeige
muss die Qualitdt der Reise, sowie der Nutzen fur die Person und die Umwelt
kommuniziert werden. Bei den Printmedien wird die Werbung als interessant und nicht
als storend wie zum Beispiel im Fernsehen aufgenommen.

Grunde dafir sind, dass jeder Einzelne sich die Werbung aussuchen kann, die er lesen
mdchte und die als redaktioneller Beitrag wahrgenommen wird.*® Bei dem Fernsehen
hingegen wird der Film oder die Dokumentation unterbrochen, was zur Folge hat, dass
man im Vorfeld der Werbung gegeniiber negativ eingestellt ist.

Vorteil dieser Marketingmaf3nahme ist, dass sie wenig Kosten verursacht, jedoch auch
nur eine geringe Reichweite erzielt, aufgrund einer Vielzahl an Zeitschriften.

Eine weitere Idee ware einen kurzen Werbespot im Radio zu senden. Viele Menschen
der Zielgruppe der Best Ager absolvieren den Weg zur Arbeit mit dem Auto. Die
Werbung wird in dem beliebtesten Radiosenders Baden-Wirttemberg, SWR3
ausgestrahlt.®® Einmal morgens um 7 Uhr und einmal abends um 17 Uhr. Somit wird
die hochstmdgliche Reichweite erzielt, da zu diesen beiden Uhrzeiten der
Berufsverkehr am gréf3ten ist.

Die Nutzung des Internets und der Social Media Plattformen erfreut sich auch in der
Zielgruppe der Best Ager einem stetigem Wachstum.®® Daher ist es auch wichtig, iiber
diesen Kommunikationskanal die Menschen zu erreichen. Die eigene Homepage und
die Suchmaschinenoptimierung reichen dafiir nicht aus. Auf Facebook und Google+
missen regelmafRig die neuesten Informationen geteilt werden, um Géaste auf dem
neuesten Stand zu halten. Auf Nachrichtenwebseiten konnen ebenfalls kleine
Werbeanzeigen geschaltet werden, da Best Ager eine hohere Affinitat zu solchen
Seiten besitzen als vergleichsweise jlingere Menschen.

& Vgl. Bauer Media Group 2011: Best Ager und die Medien: Eine Ausarbeitung der
Gesamtanzeigenleitung Consumer und Best Age, S.8

8 Vgl. Bauer Media Group 2011: Best Ager und die Medien: Eine Ausarbeitung der
Gesamtanzeigenleitung Consumer und Best Age, S.32

¥ vgl. http://www.vprt.de/thema/marktentwicklung/medienmessung/radio-messung/ma-radio/ma-
2012-ii/content/ma-2012-ii-landesausw Stand: 26.07.2015

% Vgl. http://www.absatzwirtschaft.de/best-ager-bald-eine-ganz-normale-zielgruppe-im-e-commerce-
14519/ Stand: 26.07.2015
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Die nachste Zielgruppe, die genauer betrachtet wird, sind Senioren ab 65 Jahren. Die
Zielgruppe zeichnet sich durch eine hohe Flexibilitat aus, da sie bereits in Rente ist und
nicht mehr an die Ferien gebunden ist.

Auch verfiigen sie Uber eine enorme Kaufkraft, weshalb sie insbesondere flr
Radissimo Radreisen interessant sind.

Im Vergleich zu friiher sind die Senioren aktiver und reisefreudiger.”

Um Vertrauen zu dieser Zielgruppe aufzubauen, ist es wichtig, Uber eine persotnliche
Ebene mit ihnen zu kommunizieren. Die Produkte und das Unternehmen mussen Klar,
ohne unnétigen Fachjargon und Fremdworter beschrieben sein, da die Rentner
Klartext bevorzugen. %

Man darf ihnen ebenfalls nicht das Gefuhl geben alt zu sein, sondern man muss ihnen
mit Respekt der erbrachten Leistungen im Leben gegeniiber treten.®

Speziell bei Radreisen benétigt diese Zielgruppe ein hohes Mall an Service.
Reparaturservice und eine kompetente Hotline, Uber die Radissimo jederzeit zu
erreichen ist, sind Voraussetzungen fiir erfolgreiche Vertragsabschlisse. *

Eine sehr beliebte Mdglichkeit diese Zielgruppe zu erreichen ist die redaktionelle
Berichterstattung. Public Relations geniel3en vor allem in der alteren Generation viel
Glaubwiirdigkeit.

Daher muss Radissimo sich mit den regionalen Zeitungen in Verbindung setzen und
ihnen ein Thema liefern, Gber das es sich fir die Redaktion lohnt zu schreiben.
Themen konnten neue MaRnahmen fir den Umweltschutz, die Mithilfe bei der
Sanierung von Radwegen, oder das politische Engagement beim ADFC sein.

Die Reisen der Rentner werden zum Teil noch in den klassischen Reisebilros gebucht,
weshalb es notwendig ist, mit den ortsansassigen Reisebliros Kooperationen
einzugehen.®”® Dadurch werden die eigenen Radreisen vermehrt kommuniziert im
Vergleich zu der Konkurrenz.

Als einheimischer Reiseveranstalter geniel3t man ein erhtéhtes Grundvertrauen, da
vorausgesetzt wird, dass man sich optimal mit der Landschaft und den
Sehenswirdigkeiten auskennt.

An die Zielgruppe der Rentner kénnen Reisen auch aul3erhalb der Ferien ideal verkauft
werden, da diese nicht an Schulferien oder an Betriebsurlaube gebunden sind.

Der Kampf um die Zielgruppe Senioren wird durch die Verkaufsgesprache mit den
Mitarbeitern vor Ort entschieden. Hier muss man der Konkurrenz Uberlegen sein, um
die Zielgruppe dauerhaft an sich zu binden. Senioren sind erfahrene Konsumenten, die
mit Hilfe von einem durchgehend hohen Service- und Qualitatsniveau zu tberzeugen
sind.

Das eigene Personal muss daher neben den Fachkenntnissen vor allem geduldig und
stets freundlich sein. Auch bevorzugt diese Zielgruppe das Gesprach mit einem &lteren
Mitarbeiter, da sie davon ausgehen, dass ihre eigenen Bedurfnisse besser verstanden
werden. Hat man die Senioren einmal als Gaste fir sich gewonnen, kann man davon
ausgehen, dass sie dauerhaft bei dem eigenen Unternehmen buchen.

Die Zielgruppe schéatzt eine vertraute Atmosphére und bleibt daher treu, sofern die
Reise den Anspriichen gerecht verlief. %

o Vgl. http://www.focus.de/finanzen/news/tourismus-tourismusanalyse-rentner-generation-haeufiger-
auf-reisen_id_4452791.html Stand:22.07.2015

%2 Vgl. Generation 55+, Chancen fiir Handel und Konsumgtterindustrie 2006, S.24

3 Vgl. http://www.wissen.de/generation-60plus-wenn-senioren-reisen/page/0/3 Stand:22.07.2015

* vgl. http://www.rkw-
kompetenzzentrum.de/fileadmin/media/Dokumente/Publikationen/2011_WifA_Tourismus.pdf S.34
Stand:22.7.2015

% vgl. http://www.fewo-direkt.de/webdav/site/de/shared/PDF/senioren-eine-wachsende-zielgruppe-
gewinnen.pdf S.3 Stand:22.07.2015
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Die Zielgruppe hat ein Alter ab 65 Jahren, jedoch sieht sie aus wie 50 und fihlt sich
wie 40. Die Werbemotive kdnnen aus sympathischen, aktiven, alteren Menschen
bestehen, sodass die Rentner nicht das Geflihl von einer Ausgrenzung am Markt
bekommen. Fir altere Menschen ist die soziale Komponente mindestens genauso so
wichtig wie das Produkt an sich selbst.

Die mittelstandischen Unternehmen bieten zudem die besseren Voraussetzungen fir
einen erfolgreichen Vertragsabschluss. Radissimo Radreisen bietet ein personliches
Ambiente, intensive Kundenberatung durch langjéhrig erfahrene Mitarbeiter sowie
ubersichtliche Verkaufsraume.®” Hier liegt das Unternehmen klar im Vorteil gegeniiber
den groRen Anbietern.

Eine weitere Form der Marketingmal3nahme ist, Bannerwerbung an Orten mit viel
Verkehr zu platzieren. Dies konnte am Bahnhof oder vor Supermarkten sein. Auf dieser
WerbemalRnahme kdnnten aktive altere Menschen beim Fahrradfahren abgebildet
sein, sodass die Zielgruppe direkt angesprochen wird.

% Vgl. Generation 55+, Chancen fiir Handel und Konsumgtiterindustrie 2006, S.26

97 Vgl. Generation 55+, Chancen fiir Handel und Konsumguterindustrie 2006, S.25
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Abb. 17 Plaktwerbung Beispiel

Quelle: http://www.senioren-ratgeber.de/multimedia/89/161/37/85381201937.jpg

In der Abbildung sieht man eine Moglichkeit, wie die Plakatwerbung aussehen kénnte.
Es wurde darauf geachtet, Personen auszuwéhlen die nicht zu jung sind und eine sehr
positive Ausstrahlung haben. Man sieht aktive altere Menschen, die Spal am Leben
haben. Auf dem Plakat fehlt noch das Leitbild von Radissimo Radreisen, bewegt
reisen. Durch die direkte Ansprache an die Zielgruppe werden diese aufmerksam auf
das Unternehmen und informieren sich genauer.

Bei den Rentnern darf man die Mundpropaganda nicht aul3er Acht lassen. Dies kann
sowohl positiv als auch negative Folgen fir das eigene Unternehmen haben. Ist eine
Reise zur vollsten Zufriedenheit verlaufen, wird dies innerhalb der Zielgruppe
kommuniziert, zum Beispiel bei Seniorentagen. Diese Kommunikation fuhrt dazu, dass
das eigene Unternehmen von Beginn an bei neuen Kunden ein positives Image
erzeugt und somit leichter die Reisen verkaufen kann.

Ist die Reise allerdings nicht nach den Vorstellungen der Géaste verlaufen, wird das
ebenfalls kommuniziert. Eine negative Berichterstattung hat viel mehr Gewicht als eine
positive. Aufgrund dieser Tatsache ist es von erheblicher Bedeutung die Géaste nach
Abschluss der Reise zu betreuen und deren Feedback einzuholen. Dadurch kdnnen
die eigenen Reisen stetig verbessert werden. Im Falle der Nichterfillung der Winsche
des Gastes kann im Nachhinein der Schaden durch die Nachbetreuung minimiert
werden.
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Als letzte Zielgruppe werden die Gruppenreisenden genauer analysiert.

Allgemein bedeutet Gruppenreisen, dass mehrere Personen als geschlossene Gruppe
an einer Reise teilnehmen. Es gibt keine Definition, die eine Mindestteilnehmerzahl
festlegt. In der Praxis spricht man ab circa 10 Personen von einer Gruppenreise.
Aufgrund der Anzahl der Teilnehmer ist diese nicht so flexibel, im Vergleich zu
Individualreisenden. In der Regel nehmen alle Reisenden an einem, im Vorfeld
gebuchten Reiseprogramm, teil.

Vorteile von Gruppenreisen sind ErméaRigungen, sowohl beim Reiseveranstalter als
auch bei Eintrittsgeldern, wie Z.B. in Museen. Auch werden die Reisen oftmals mit
einem Reisebegleiter durchgefiihrt, der den Touristen die Sehenswurdigkeiten zeigt
und erlautert.

Nachteil bei dieser Art zu reisen ist die zeitliche Einschrankung des jeweiligen
Touristen. Es besteht kaum Moglichkeit, den vorgegebenen Zeitplan zu verandern, da
die ganze Gruppe sich danach richten muss.*

Fur den Reiseveranstalter stellen Gruppenreisen eine gewisse Schwierigkeit dar. Es
missen sehr viele verschiedene Winsche der einzelnen Gaste bericksichtigt werden.
Auch in Bezug auf Kapazitaten, z.B. bei Hotels oder auf Schiffen, ist es fir
Reiseveranstalter schwieriger den benétigten Platz zu reservieren.

Gruppenreisen werden haufig in Vereinen durchgefiihrt, die zusammen eine Reise
planen. Daher ist es fir Radissimo Radreisen wichtig, zu wissen, welche Vereine
potentiell an Radreisen interessiert sind, um diese dann an sich binden zu kénnen.
Dafir besteht die Mdglichkeit den Vorsitzenden des jeweiligen Vereins zu kontaktieren
und ihm die Vorteile der Reise zu schildern. Der Vorsitzende des Vereins wird dies mit
seinen Mitgliedern besprechen und bei Bedarf auf das eigene Unternehmen
zurickkommen. Diese Form der Werbemal3nahme ist zwar zeitaufwendig, verursacht
daflir aber keine Kosten. Die Interessenten werden sich dann zuerst bei Radissimo
Radreisen melden, bevor sie sich die Konkurrenz anschauen, da das eigene
Unternehmen schon bekannt ist. Mit den passenden Angeboten ist ein
Vertragsabschluss garantiert.

Ebenfalls kann man Schulen kontaktieren, da dort Klassenfahrten unternommen
werden. Wie oben beschrieben besteht in der Bevdlkerung ein wachsendes
Bewusstsein fir die Nachhaltigkeit. Dadurch steigen die Chancen, Gruppenreisen
durchzufiihren. Um dies zu erreichen muss mit dem Direktor der jeweiligen Schule
kommuniziert werden. Dabei gilt es ihn von den Reisen und auch von dem Konzept
des eigenen Unternehmens zu Uberzeugen.

Zusétzlich kénnen noch Werbeplakate auf dem Schulweg platziert werden, um den
Kindern und Jugendlichen die Lust auf eine Gruppenradreise zu erhéhen.

Ein Plakat kdnnte wie folgt aussehen.

% vgl. http://www.radissimo.de/radreisen/gruppenradreisen/ Stand: 26.07.2015
%% vgl. http://www.bobs-gruppenreisen.de/ Stand: 26.07.2015
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b. 18 Werbeplakat Grppereise

Quelle: http://www.jugendherberge.de/~/media/DB09304C15874825B3DA2DB034644E4B.jpg

Eine Gruppenreise starkt den Zusammenhalt innerhalb einer Gruppe.

Fahrradfahren in der Gemeinschaft mit Freunden und Klassenkameraden ist fur
Jugendliche interessanter. Daher ist diese Zielgruppe besser zu tiberzeugen die Reise
durchzufiihren.

Heutzutage neigen viele Jugendliche zu Ubergewicht.'® Deshalb ist eine Radreise, bei
der die Teilnehmer sich aktiv bewegen, die ideale Form einer Klassenfahrt.

Da Klassenfahrten meist in der ndheren Umgebung stattfinden, besteht hierbei ein
Vorteil von Radissimo Radreisen als ortsansassiger Reiseveranstalter.

190 v/gl. http://www.gesundheit.de/ernaehrung/essstoerungen/hintergrund/uebergewicht-jedes-

fuenfte-kind-in-deutschland-ist-zu-dick Stand: 26.07.2015
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6.5 Ziele und Ergebnisse der MalRnahmen

Die Ziele aller getétigten MalRnahmen sind zunadchst die Bekanntheit des eigenen
Unternehmens zu steigern, in allen zuvor betrachteten Zielgruppen. Auch soll das
eigene Image gestarkt werden, was durch die Kommunikation des
Unternehmensprofils erreicht wird. Nachhaltiges Wirtschaften zu fairen Bedingungen
ist in der Bevoélkerung von hohem Stellenwert, was dazu fihrt, dass Radissimo
Radreisen ein positives Image in den Kopfen der Bevdlkerung generiert.

Mit Hilfe von Public Relations und der Teilnahme an Expertenrunden wird dieses Ziel
erreicht. Aufgrund der gesteigerten Bekanntheit und der Verbesserung des Images ist
davon auszugehen, dass die Umsatzzahlen langfristig steigen werden. Mit den
erarbeiteten Kommunikations- und Distributionsmalinahmen ist der Grundstein
geschaffen, um auch in Zukunft erfolgreich zu wirtschaften.

Insgesamt ist das Ziel eine Umsatzsteigerung von 3 % zum Vorjahr, wobei die Kosten
gleichbleiben. Auch wird durch die MarketingmaRnahmen eine Steigerung der
Marktanteile um 2% erwartet, da man durch das Konzept die jeweiligen Zielgruppen
besser ansprechen kann als die Konkurrenz.

Mit den hohen Qualitdtstandards von Radissimo Radreisen ist es moglich auch mit
Neukunden eine Vertrauensbasis zu schaffen. Durch das zuverlassige Durchfihren der
Reisen werden die Kunden an das eigene Unternehmen gebunden.

Ein weiteres Unternehmensziel ist es die Mitarbeitermotivation hoch zu halten, da
diese direkte Auswirkungen auf die Absatzzahlen hat. Ein unmotivierter Mitarbeiter
kann dem Gast keine Reise verkaufen, da dieser sich in den Gesprachen nicht wohl
fahlt.

Durch die Entwicklung einer App fir Smartphones wird die Serviceleistung verbessert
und das Unternehmenskonzept der Nachhaltigkeit zu festigen. Auch in eines der Ziele,
im Laufe der Zeit mit dieser App Geld zu verdienen.

Die Nachbetreuung der Reisen erhdlt in der Branche des Tourismus einen sehr hohen
Stellenwert. Mit viel Zeitaufwand kénnen negative Reiseerfahrungen und der damit
verbundene Schaden minimiert werden. Des weiteren kdnnen Kunden dadurch
langfristig an das eigene Unternehmen gebunden werden.

Auch das Grinden von Partnerschaften sind Unternehmensziele fir Radissimo
Radreisen, hauptsachlich in Segmenten, in denen das Unternehmen infrastrukturell
noch nicht weit ausgebaut ist. Diese Segmente sind in Europa die Singlereisen und die
Rennradreisen und generell in den USA.

Bei den Partnerschaften mit Wellnesshotels ist das Ziel Neukunden zu gewinnen, die
bisher noch nicht mit dem Fahrradtourismus vertraut sind.

Ein Ziel ist zudem die Expansion, nachdem man auf dem heimischen Markt eine
Vertrauensbasis erschaffen hat. Dadurch kann bei Erfolg das Ziel der
Umsatzsteigerung verstarkt werden. Da dies allerdings noch zu riskant ist, wird das
Ziel in ferner Zukunft sein.

Ebenfalls ist es ein Ziel, dem Unternehmensleitbild treu zu bleiben und sich weiterhin
fur die Nachhaltigkeit und der Corporate Social Responsibility einzusetzen, da
ansonsten das positiv generierte Image Schaden nehmen kann.
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7. Zusammenfassung

Zusammenfassend kann man sagen, dass die Investitionen in Marketingmaf3nahmen
sinnvoll sind. Ohne dass das eigene Unternehmen auf dem Markt kommuniziert wird,
ist man im Vergleich zu der Konkurrenz chancenlos. Da diese MaRnahmen teilweise
mit hohen Kosten verbunden sind, muss man im Vorfeld abwégen, welche und wie
viele man tatigen kann.

Kurzfristig gesehen verursachen die MaRnahmen Kosten, aber auf langere Zeit
betrachtet fordern sie die Umsatzzahlen, das eigene Image und die Absatzzahlen. Das
wichtigste bei dem Marketing ist es, die Zielgruppen einzeln zu betrachten und fur jede
verschiedene Kommunikationsideen zu entwickeln. Ohne diese Segmentierung sind
die MaBnahmen Verschwendung von Ressourcen, da man niemanden davon
Uiberzeugen kann, bei dem eigenen Unternehmen zu buchen.

Ein weiterer wichtiger Teil sind die Partnerschaften, welche Uberwiegend auf den
Tourismusmessen eingegangen werden konnen. Dadurch erreicht man eine
Erweiterung des Produktportfolios und man kann zudem Positives vom Partner
Ubernehmen.

Da Marketing nicht nur aus Werbung besteht, sondern auch aus Konkurrenzanalyse,
Marktforschung mit Erkennung von Trends sowie die Mithilfe bei der Weiterentwicklung
der eigenen Produkte, ist diese Abteilung mit eine der wichtigsten im ganzen
Unternehmen. Durch rechtzeitiges Erkennen von Veranderungen am Markt kann man
fur das eigene Unternehmen sich einen Vorsprung gegeniuber der Konkurrenz
verschaffen.

Marketingmafl3nahmen sind auch fir kleine Reiseveranstalter sinnvoll, da im Tourismus
die angebotenen Leistungen vor allem im Nischenmarkt Fahrradtourismus nahezu
identisch sind. Dadurch bekommt in der Branche das Marketing einen noch hdheren
Stellenwert. Mit Beachtung der unterschiedlichen Kommunikationsformen fir die
verschiedenen Zielgruppen ist es fur Radissimo Radreisen mdglich, sich von der
Konkurrenz abzuheben und eine Steigerung der Umsatzzahlen zu erreichen.

Fur kleinere Unternehmen haben die Kosten einen hohen Stellenwert, weshalb man
abwagen muss, welche Kommunikationsmaflinahmen geschaltet werden sollen. Auch
darf sich Radissimo Radreisen nicht nur auf das Marketing konzentrieren, sondern
auch auf die eigenen Leistungen der angebotenen Reisen. Das beste Marketing niitzt
auf lange Sicht nichts, wenn das eigene Produktportfolio nicht den Versprechungen
nachkommt.

Auch nitzen die besten Produkte nichts, wenn diese nicht den Zielgruppen speziell
kommuniziert werden.
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Das Hauptproblem im Tourismus ist der Massentourismus und die Profitgier vieler
Unternehmen. Aufgrund des harten Konkurrenzkampfes und den dadurch
verbundenen Tiefpreisstrategien einiger Unternehmen ist es fiir Reiseveranstalter wie
Radissimo Radreisen schwieriger sich am Markt zu behaupten.

Die prognostizierten Zahlen fir die Zukunft im Tourismus bedeuten, dass auch kleine
Reiseveranstalter in Zukunft positive Bilanzen schreiben koénnen, da geniigend
potentieller Absatz vorhanden sein wird.

Da aktuell ein Umdenken in der Bevélkerung hinzu Nachhaltigkeit stattfindet, besteht
die Chance fir Reiseveranstalter, die sich aus eigener Uberzeugung der Nachhaltigkeit
verschrieben haben, Marktanteile zu gewinnen.

Radissimo Radreisen muss das eigene Leitbild und die Unternehmenswerte wieder
verstarkt kommunizieren, da die Zielgruppen dadurch Uberzeugt werden konnen.
Ebenfalls ist das steigende Bewusstsein fir die Gesundheit und Vorsorge eine
Chance, um als Radreiseveranstalter Marktanteile zu gewinnen.

Um auf die Frage nach der Bedeutung der Nachhaltigkeit im Tourismus zurlick zu
kommen, kann man zusammenfassend sagen, dass es ohne Nachhaltigkeit in Zukunft
keinen Tourismus mehr gibt, dass die Natur zu stark beschadigt ware.

Der Raum Karlsruhe bietet die besten Chancen, um sich als grof3er Standort fiir den
Fahrradtourismus zu etablieren. Ein Vielfaltiges Angebot in der Stadt, bestehend aus
Kultur und Technologie, sowie die Nahe zur Natur bieten daflr die idealen
Voraussetzungen.

Mit einem gemeinsamen Konzept der ganzen Region flr den Fahrradtourismus kénnen
Gaste langfristig an die Region gebunden werden. Als ortsansassiger
Radreiseveranstalter besteht das Potential weitere Kunden fir das eigene
Unternehmen zu gewinnen.

Allgemein bestehen viele Chancen fir Radissimo Radreisen, um sich am Markt
weiterhin zu etablieren. Wie oben beschrieben wird ein weiteres Wachstum fur die
Branche prognostiziert. Steigendes Bewusstsein fur Gesundheit und Vorsorge und der
Standort bieten ideale Voraussetzungen, um weiterhin erfolgreich zu wirtschaften.

AbschlieRend kann man sagen, dass Investitionen in das Marketing sinnvoll sind,
sofern man an den Leistungen der Vergangenheit, in Bezug auf das Produktportfolio
anknupfen und diese sogar verbessern kann.
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