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KEIN AUSLAUFMODELL:
WAS REISEPROFIS

VON DEN KATALOGEN
HALTEN UND WIE
VERANSTALTER MIT DER
MATERIE UMGEHEN.

LIEBLINGSSTUCK




ie kosten ein Vermdgen, ihre Produktion verbraucht

tonnenweise Papier — und sie spornen vor allem kleine

Reisebiiros immer wieder zu logistischen Hochstleis-

tungen an: die Kataloge der Reiseveranstalter. Und den-

noch, allen Unkenrufen zum Trotz, erweisen sich diese
selbst im Zeitalter digitaler Medien - in dem Reiseprofis bei der
Erledigung ihres Jobs von Riesenbildschirmen und Tablets unter-
stiitzt werden - als ein erstaunlich solides und langlebiges Ver-
kaufsinstrument.

Sowohl Kunden als auch Reisebiiromitarbeiter schétzen die
Druckwerke. Dies beweist auch das neueste Travel One Barometer.
In der halbjéhrlichen Online-Umfrage standen diesmal die Ka-
taloge von 32 Veranstaltern auf dem Priifstand. 72 Prozent der
mehr als 1.400 Reiseprofis, die an der Befragung teilgenommen
haben, gaben darin an, regelméfiig von ihren Kunden nach den
Urlaubsbroschiiren gefragt zu werden. Dass Counterkréfte diese
auch selbst dauernd in den Handen halten, belegt die Umfrage
ebenfalls: 75 Prozent der Expedienten setzen die Kataloge »sehr
oft« bis »stdndig« im Arbeitsalltag ein. (Weitere Details zu den
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Ergebnissen des aktuellen Travel One Barometers auf den fol-
genden Seiten.)

Oft als »Auslaufmodell« beldchelt, bleibt das Thema also
weiter prasent. »Kataloge haben heute nicht mehr den gleichen
Stellenwert wie vor 15 Jahren, aber iiberfliissig sind sie deshalb
noch lange nicht«, sagt Barbara Haase, Leiterin Marketing und
Content bei TUI Deutschland. »Gerade in Zeiten schneller, vielfal-
tiger Massenkommunikation bieten gedruckte Kataloge Vorteile
gegeniiber dem Internet.« Kunden fiithlten sich von der Vielzahl
an Angeboten im Internet schnell leicht tiberfordert, meint sie.
»Kataloge bieten hier eine Entscheidungshilfe. Die Entscheidung
fiir eine konkrete Reise wird dann h&ufig in Kombination mit
anderen Systemen getroffen«, beobachtet Haase. Wichtig sei da-
her die Ergdnzung durch weitere Medien, wie etwa bei TUI die
Systeme Iris Plus oder Content Plus. Diese béten aktuellere und
vertiefende Infos, mehr Fotos und 360-Grad-Rundgénge.

Auch Studiosus-Managerin Katrin Kirchhof bricht eine Lanze
fiir die Kataloge. Sie arbeitet als Leiterin des Teams Werbung und
Verkaufsférderung des Studienreiseveranstalters. »Ich bin davon
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iberzeugt, dass sich die Kataloge noch lan-
ger als 15 Jahre halten werden. Ich glaube
an ihre Zukunft«, sagt sie. Der Katalog sei
Teil des gesamten Reiseerlebnisses. Auch
transportiere der Katalog ein Gefithl der
Obhut: »Wir haben auch festgestellt, dass
er mit den detaillierten Beschreibungen
der Reiserouten unseren Kunden ein Ge-
fiihl der Sicherheit vermittelt.«

Doch wie setzen die Veranstalter neue
Trends, verdnderte Marktbedingungen,

weltpolitische Ereignisse und viele, viele
Anregungen aus den Reisebiiros in den
Katalogen um?

Ein Blick nach Miinchen. Studiosus verbin-
det eine langjahrige Zusammenarbeit mit
der Miinchener Agentur Kochan & Partner.
Seit rund 30 Jahren fungiert die Agentur,
wie sie es selbst nennt, »als ausgelagerte
Katalogabteilung« und ist federfiithrend fiir

die Gestaltung der Studienreisekataloge
verantwortlich. In enger Abstimmung mit
der Geschaftsfiihrung, den Lénderteams
und der Werbeabteilung des Studienreise-
profis werden dort alljahrlich Kataloge fiir
Studiosus und Marco Polo produziert.

Der Veranstalter bemiiht sich kontinu-
ierlich, frischen Wind in die Kataloge zu
bringen - das gilt fiir Bild und Text. »Ein
andauernder Prozess, den sowohl Kunden
als auch Reisebiliromitarbeiter aktiv be-

Wie bewerten Reise-
biiros die Qualitat der
Veranstalterkataloge?
Travel One hat den
Vertrieb gefragt.

) iarOMeter

ie Kataloge der Veranstalter bleiben das wich-

tigste Verkaufsmittel flir die Reisebiiros. Ein

Verzicht ist momentan unvorstellbar, rund drei

Viertel der Reisebiiromitarbeiter und Kunden
greifen zu den Broschiiren - bei der Beratung oder um
ein Urlaubsziel zu finden. Die Gestaltung der Hefte macht
den Veranstaltern viel Arbeit. Die gréfite Herausforderung
ist fiir sie die Gliederung des Preisteils. Mit einer Durch-
schnittsnote von 2,41 schneidet diese Kategorie bei der
diesjahrigen Online-Umfrage im Rahmen des Travel One
Barometers am schlechtesten ab.

1.436 Touristiker haben dieses Mal an der Umfrage teilge-

I one I]ﬂl‘nmﬂleli l nommen. Sie konnten die Kataloge von 32 Veranstaltern
 — - aus den Bereichen Bade-, Pauschal- und Bausteinreisen,

: Rund- und Studienreisen sowie Kreuzfahrt bewerten. Die

" e i Kategorien waren Attraktivitdt, Qualitit der Unter-
kunftsbeschreibungen, Beschreibung von Reiserouten,

Zielgebietsinformationen und die Ubersichtlichkeit des

. i Preisteils, alle wurden gleich gewichtet. Die Bewertungen
i erfolgten anhand von Schulnoten von 1 bis 6. Der Bewer-
tungszeitraum lag zwischen dem 12. und dem 22. Februar.
82 Prozent der Teilnehmer sind Frauen, 38 Prozent zwi-

L schen 35 und 50 Jahren alt, 61 Prozent Expedienten. 10,2
- g : Prozent befinden sich in der Ausbildung, 17 Prozent sind

Biiroleiter, 11,8 Prozent sind Inhaber. Wolfram Marx
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FTI hat den Joker in Sachen sorglos Urlauben!

Nach Agypten, Marokko und Tunesien kénnen Ihre Kunden nun auch den Tirkei-
Urlaub flexibel und abgesichert planen. Die von FTl als Vorreiter auf dem Markt
eingefiihrte Serviceleistung ermoglicht kostenfreies Umbuchen in eine andere
Destination bis maximal 30 Tage vor der gebuchten FTI Pauschalreise. Dies gilt
fir Neubuchungen bis 31. Mdrz und Abreise bis 31. Oktober 2016.

Genaue Konditionen und weitere Informationen finden Sie auf unserer
Serviceseite unter: www.ftigroup-service.de/sorglos-buchen-garantie
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schauinsland:
reisen

erfiillte
ferien
wiinsche

SCHAUINSLAND
REISEN BLEIBT EIN
UNTERNEHMEN DER
KURZEN WEGE - DAS
WAR SCHON IN DER
ANFANGSZEIT SO UND
BEGUNSTIGT DIE
PROZESSE NOCH
HEUTE

LR

gleiteng, sagt Kirchhof. Die Kunden bewer-
ten nach der Reise, ob die Ausschreibung
dem tatsdchlichen Reiseerlebnis entsprach
- und sie reagieren extrem sensibel auf Ver-
dnderungen. Sie bestiinden zum Beispiel
auf die Tag-fir-Tag-Beschreibung ihrer Rei-
se. »Jede Textreduktion fiihrt eher zu einem
Aufschrei«, sagt die Marketingmanagerin
schmunzelnd. Daraus ergeben sich starke
Einschrédnkungen in der Gestaltung der ein-
zelnen Seiten. Wahrend viele Veranstalter
dazu itbergehen, ihre Kataloge grofiziigig zu
bebildern und dafiir auf viel Text zu verzich-
ten, gibt Studiosus dem Reiseverlauf viel
Raum. Hier miissen die Texter - ausgebilde-
te Redakteure - auf ihre Sprache achten. Zu
modern darf die Wortwahl nicht ausfallen,
auch das hat Studiosus ausprobiert und da-
fiir schon Kritik geerntet. Vor allem bei sen-
siblen Themen, wie etwa Religion, muss der
Text neutral sein. Dort gebe es keinen Raum
flir Spielereien.

Doch trotz des engen Spielraums bei der
optischen Gestaltung steht fiir Kirchhof fest:
»Wir sind schon deutlich voran gekommen
und miissen unseren Weg weitergehen. In
vielerlei Hinsicht sind wir schon Vorreiter,
zum Beispiel, wenn wir in Katalogtexten
iber aktuelle politische Entwicklungen
schreibeng, so die Marketingmanagerin.

Pamnchen, Rufuchen, Teben =
fuer weiprden Mara, Paps und
I. s s okl e

| i Agalend speist du ma
| Frourden in desem it
]

]
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Zuhoren, gegenchecken, loslegen.
In Duisburg rauchten zu einem ganz an-
derem Thema die Képfe: Wer entscheidet
iber den néchsten Urlaub - Eltern oder
Kinder? »In 50 Prozent der Félle bestim-
men die Kinder, wohin die néchste Reise
geht«, weify Andreas Riittgers, Leiter Flug-
einkauf bei Schauinsland Reisen. Diese
studienbasierte und auch selbst gelebte
Erkenntnis, gepaart mit dem Wunsch nach
einem Familienkatalog aus den Reisebii-
ros, veranlasste Schauinsland, kreativ zu
werden. Herausgekommen ist der neue
Familienkatalog. Das Besondere: Pro Haus
gibt es vier Seiten. Die ersten beiden sind
fur die Kinder gemacht. Schauinsland hat
Wasserrutschen, Spieleparadiese und Tie-
re in Szene gesetzt, und schreibt in pas-
sender Schriftgrofle fiir Leseanfanger von
Hiipfburgen, Eis und Geschenken. Dariiber
hinaus finden sich auf diesen Seiten klei-
ne Rétsel- und Malspiele. Das Papier hélt
ibermitigem Gekritzel aus Kinderhédnden
stand. »Wir haben extra ein starkes Papier
gewdhlt, damit die Seiten bemalt werden
kdnneng, sagt der Manager.

Die zweite Doppelseite zielt auf die
Wiinsche der Eltern: Wellness, Kinderbe-
treuung, Freizeitangebot und Zimmerka-
tegorien fallen dem Betrachter sofort ins
Auge. Einen Preis dagegen suchen Kunden
vergeblich. »Die Kunden sollen den End-
preis im Reisebiiro erfragen. Im Katalog
sollen sie sich auf das Produkt konzentrie-
reng, sagt Riittgers.

Der Weg zum neuen Produkt war kurz
- wie das im Unternehmen iiblich ist. Nur
drei Monate dauerte es von der ersten Pla-
nung mit Mitarbeitern aus der Grafik, dem
Vertrieb und dem Einkauf bis zum druck-
fertigen Produkt. »Wir haben uns die Fami-
lienkataloge der Mitbewerber angeschaut
und fanden sie ziemlich austauschbar,
sagt der Manager. In die Familienbroschii-
re haben es deshalb nur die Top-Anlagen
unter den Kinderhotels geschafft - von
Deutschland bis in die Vereinigten Arabi-
schen Emirate.

Die Gestaltung des Katalogs unter-
lag der hauseigenen Grafik. »Es war nicht
produktgetrieben«, betont Riittgers. Deren
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Vorschlag folgten auch die Mitarbeiter aus
der Reservierung, die bei Schauinsland fiir
sdmtliche Katalogtexte verantwortlich sind.
Ein gutes System, findet er. »Die Reservie-
rungsmitarbeiter kennen sich dadurch ex-
trem gut in den Zielgebieten aus und lassen
die Anmerkungen aus den Gesprachen mit
dem Vertrieb in die Hotelbeschreibungen
einflieRen.« Im Vertrieb kommt das Werk
gut an, was auch die gute Platzierung bei
der diesjahrigen Umfrage beweist. Die
»niedrige sechsstellige Auflage«, sozusagen
der Testballon, sei so gut wie vergriffen,
freut sich Familienvater Riittgers.

Viel Arbeit bedeutet fiir die Veranstalter
ein verdnderter Markenauftritt. Die Bahn-
tochter Ameropa Reisen arbeitet jetzt seit
knapp drei Jahren daran, ihr angestaub-
tes Image abzuschiitteln. Dass dafiir nicht
nur das Portfolio stetig verfeinert werden,
sondern auch die »Verpackung« stimmen
muss, ist klar. Die ersten aufgehiibschten
Modelle lieferte Ameropa nun fiir die lau-
fende Wintersaison. Vom frisch designten
Katalogtitel und neuen Claim »Kurz urlau-
ben, viel erleben« sollen sich jetzt treue
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Stammgéste und neue Kunden jeden Alters
gleichermafien angesprochen fiithlen.

»Die dreigeteilten Bilder auf der Titel-
seite symbolisieren die Vielféltigkeit un-
serer Leistungen«, sagt Christian Rupnig,
Abteilungsleiter Marketing und Strategie
bei Ameropa. Wichtig sei es dem Veran-
stalter zudem gewesen, auch auf dem Titel
die Ndhe zur Bahn deutlich zu machen. An
der Konzeption waren, neben den Verant-
wortlichen von Ameropa, das Kampagnen-
management der Deutschen Bahn sowie
deren Haus- und Hofagentur Ogilvy & Ma-
ther beteiligt.

In ihrer Hand lag unter anderem die
Marktforschung als Basis fiir die kreative
Arbeit am Titel und die Platzierung der
Marke. »Es gab umfangreiche reale und
interaktive Tests. Darunter auch ein virtu-
eller Besuch im Reisebiiro«, sagt Rupnig.
»Die Testpersonen bekamen acht Konkur-
renzkataloge sowie jeweils einen Amero-
pa-Katalog in vier Varianten vorgelegt,
erldutert er einen Aspekt der Untersu-
chungen. Mittels Eye-Tracking {iberpriifte
Ogilvy Inhalte und Erscheinungsbild. Das
Instrument aus der Marktforschungsana-
lyse erlaubt es, herauszufinden, in wel-
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WO VERWEILT DER

BLICK UND WELCHE
INFOS WERDEN NUR AM
RANDE WAHRGENOMMEN:
AMEROPA REISEN SETZT
EYE-TRACKING IN DER
MARKTFORSCHUNG EIN

———

Deutschland erleben

November 2015 - Oktober 2016

| AMEROPA

Mehr rumkommen.
BAHN Mehr entdecken. Mehr Wow!
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Die Kreuzfahrtveranstalter er jlingste Anbieter im Segment der Kreuzfahrten

schneidet bei der Betrachtung der Kataloge am

Zelgen deuthChe besten ab. TUI Cruises ist unter den acht geteste-
Unterschiede in ten Veranstaltern am kiirzesten auf dem Markt, bei den
. Katalogen ist die Reederei der Konkurrenz aber bereits
ihrer Kataloggestaltung. voraus. Bei dem Kriterium »Attraktivitdt« erreicht das

Joint Venture von TUI und Royal Caribbean Cruises den
besten Wert von 1,65 und liegt damit nicht nur in die-
sem touristischen Zweig vorne, sondern ist damit auch
Spitzenreiter unter allen beim Travel One Barometer ab-

- Veranstalter gefragten 32 Kandidaten. Dies schafft dann auch eine sta-
bile Grundlage fiir eine herausragende Gesamtnote von

TUI Cruises 1,84 1,84, wobei TUI Cruises in allen Fachern Klassenbester ist.
Hapag-Lloyd Cruises 1,99
Aida Cruises 2,07 Doch nicht nur neue Besen kehren gut. Auch langjah-

rige Erfahrung kann sich auszahlen, denn den zweit-
besten Wert erreicht ein traditionelles Unternehmen.
Royal Caribbean Int. 2,40 Hapag-Lloyd Cruises feiert dieses Jahr den 125. Geburts-
tag. In drei der fiinf Kategorien steht eine Eins vor dem
Komma, ein Ergebnis, das auch Aida Cruises erreicht.
Norwegian Cruise Line 2,44 Doch bei den Zielgebietsinformationen tut sich ein kla-
rer Unterschied auf. Eine Rubrik, die aber bei allen acht
Veranstaltern iiberarbeitet werden muss, die Durch-
schnittsnote liegt nur bei 2,35.

Auffallend ist, dass die Vorstellung der eigenen
Schiffe bei einigen Reedereien nicht zu den erwartet

positiven Ergebnissen fiihrt. Hier liegt Phoenix mit 2,06
m al'nmeter auf Platz vier, RCI, NCL und MSC schneiden mit 2,27, 2,29
und 2,30 deutlich schwécher ab. Wolfram Marx

Phoenix 2,18

Costa Kreuzfahren 2,43

MSC Kreuzfahrten 2,51

9.3.2016 travel.one



cher Reihenfolge Testpersonen die einzel-
nen Elemente einer Seite visuell erfassen
und wie lange sie diesen Einzelteilen Be-
achtung schenken. Dariiber hinaus klopf-
ten die Marktforscher rund 70 Attribute
ab. Gefragt wurde unter anderem, ob das
Branding zu Ameropa passe, es das Image
des Veranstalters verbessere und das
Label das Bild eines innovativen Unter-
nehmens widerspiegele. Auf emotionaler
Ebene wurde zum Beispiel nach Sympa-
thie, auch fiir die Deutsche Bahn, gefragt.
Auflerdem wollte Ogilvy wissen, ob die
befragten Personen Ameropa als attrak-
tiven Anbieter fiir Kurz- und Bahnreisen
wahrnehmen.

Bei der Entwicklung des neuen Titels
verzichtete Ameropa bewusst auf die Stim-
men aus den Reisebiiros. »Wir haben keine
Agenturbefragung gemacht. Die duflere Hiil-
le ist in erster Linie fiir den Endkunden in-
teressant. Im Innenteil sieht es anders aus.
Hier haben wir nur kleinere Anderungen
vorgenommen und damit natiirlich auch auf
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KATALOG-SPLITTER

+++ Alltours lieferte im vergangenen Jahr 13 Kataloge mit insgesamt
2.000 Seiten. Zum Vergleich: 2000 waren es 1.400 und 1990 noch 600
Seiten. +++ DER Touristik produzierte fiir die Urlaubssaison iiber alle
Marken 153 Kataloge und kommt auf rund 30.500 Seiten. +++ FTI lan-
cierte 39 Kataloge in 2015. Kosten: »Im Rahmen eines siebenstelligen
Betrags«. +++ Schauinsland Reisen ging 2015 mit 17 Katalogen an den
Start. Die Seitenzahl betrug 4.332. Vor 13 Jahren lag diese Zahl noch bei
244 fiir zwei Kataloge. +++ Studiosus druckt mehr als 2.000 Seiten ver-
teilt auf 20 Kataloge. Die Auflage betrdgt 1,3 Millionen, Kosten: ein »ein-
stelliger Millionenbetrag«. +++ Thomas Cook produzierte im vergange-
nen Jahr 70 Kataloge, mit insgesamt 10.000 Seiten. +++ TUI ging 2015
mit 67 Katalogen fiir alle Marken an den Start. Insgesamt lieferten die
Hannoveraner 13.000 Seiten. Zum Vergleich: 2005 waren es 10.000. +++
Infox versorgt mehr als 16.000 Reisebiiros im deutschsprachigen Raum
mit Materialien touristischer Leistungstrager. Darunter auch von 300
Veranstaltern. Der Dienstleister versendet pro Jahr 163 Millionen Katalo-
ge, Broschiiren, Werbe- und Dekomaterialien.

ICH BIN -
TAAP'LER!

e
“Mit einer Auswahl an Tausenden von Hotels kann ich innerhalb von =~
wenigen Minuten iiberall in der Welt fiir meine Kunden eine passende

Unterkunft buchen!” Joachim R dahl - héhenflug reisen, Osnabriick
Gewinner des Awards “Outstanding Increase 2015”

Attraktive Vergitungen
Tausende von Hotels weltweit <7
Ideal fur kurzfristige und Last-Minute-Buchungen
Sofortige Buchungsbestatigung

€ < < <<

Verwalten Sie Ihre Buchungen auf einer
benutzerfreundlichen Plattform

v Absicherung durch einen zuverlassigen Partner
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SCODE: TOTAAPLE

v Lokale Agenturbetreuung fiir Reisebuiros
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die Wiinsche aus dem Vertrieb reagierts,
sagt der Abteilungsleiter. Aktuell dreht
sich fiir Rupnig wieder alles um das Thema
Marktforschung. Kurz vor der néchsten Ka-
talogproduktion fiir den néchsten Winter
befragen Marktforscher auf Basis der von
Ogilvy abgefragten Attribute die Testper-
sonen erneut. »Die Ergebnisse flieflen in
die Gestaltung der neuen Kataloge mit ein.
Die Anderungen nehmen wir im Haus vor.
Die zustdndige Abteilung erstellt die Kata-

loge und Werbemittel selbst. Nur wenn ein
groferer Eingriff in die Corporate Identity
notwendig werden wiirde, iibernimmt dies
die Agentur«

Doch was hat sich seit den 1990er Jahren
eigentlich alles verdndert? Roland Jun-
ker, Senior Produktmanager bei Thomas
Cook, kennt die Katalogproduktion aus
dem Effeff. Er arbeitet seit 43 Jahren fiir

den Veranstalter. Anfang der 1990er Jah-
re betreute er zwei Fernreisenkataloge
von Neckermann. Seit 2009 obliegen finf
Druckwerke dieses Segments seiner Ver-
antwortung. Damals wie heute werden die
Kataloginhalte in den Produktplanungs-
runden festgezurrt. Darauf folgen Gespra-
che mit Hotelpartnern in den Zielgebieten.
Abhédngig von der Wichtigkeit des Hotels
und der Hohe des vom Hotelier zugesag-
ten Werbekostenzuschusses, entschieden

PAUSCHALREISEKATALOGE

Meier’s Weltreisen
Dertour
Schauinsland
Olimar
Robinson
Airtours
Aldiana

FTI

Jahn Reisen
Ameropa

TUI

ITS

Alltours
Oger
Neckermann
Bentour

LMX

2,02
2,04
2,05
2,09
2,09
2,31
2,33
2,35
2,35
2,51
2,53
2,55
2,57
2,66
2,67
2,90

3,35

Fiinf Veranstalter haben
einen deutlichen Vorsprung,
dann folgen zwei Gruppen
mit jeweils vier Anbietern.

n der Kategorie Attraktivitdt bei den Bade-, Pau-

schal- und Bausteinreiseveranstaltern werden

die besten Kataloge bei Robinson entworfen. Der
Clubveranstalter aus Hannover erreicht den Spit-
zenwert von 1,86, dicht gefolgt von Airtours, einem
zweiten Anbieter aus dem TUI-Konzern. Thm haben
die Reiseprofis eine Note von 1,88 gegeben. TUI liegt
mit 2,18 im Mittelfeld. Ansprechend werden auch die
Hefte von Schauinsland Reisen und Meier’s Weltreisen
eingestuft, denn bei beiden steht eine Eins vor dem
Komma. Eine Uberraschung wére es gewesen, wenn
Robinson bei der Prasentation der Unterkiinfte nicht
allen anderen mit 1,9 den Rang ablaufen wiirde.

Hier bedeutet die Durchschnittsnote von 2,38 aller
17 Anbieter ein mittelméfiiges Ergebnis, aber auch das
beste beim Blick auf alle fiinf bewerteten Kategorien.
Noch viel zu tun haben alle bei der Préasentation und
der inhaltlichen Qualitdt der Zielgebietsinformatio-
nen. Denn die Wertung erreicht im Schnitt eine 2,48,
die Spanne reicht von 2,01 bis 3,32.
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Junker und sein Team damals iiber die
Darstellung des Hotels im Katalog. »Oft
entsprachen bei sehr wichtigen Hotels die
versprochenen  Werbekostenzuschiisse
nicht der gewilinschten Darstellung im Ka-
talog. Ich konnte dann entscheiden, ob wir
dem Produkt aus Verkaufssicht trotzdem
mehr Platz einrdumenc, erinnert sich der
Vollbluttouristiker.

Heute wird das restriktiver gehand-
habt. »Der Seitenaufbau muss grundsatz-

lich durch die Werbekostenzuschiisse fi-
nanziert werden, um auch einen Grofiteil
der Kosten fiir Produktion und Distributi-
on abzudeckeng, sagt der Cook-Manager.
Auch bei der Hohe der Auflage - iiber die
die Anbieter lieber kein Wort verlieren
- entscheide schon lange nicht mehr das
Bauchgefiihl der Produktmanager. »Das ist
ein total datenbasierter Prozess«, sagt er.
In die Berechnungen fiir die Auflagenhéhe
flief3t die Nachfrage nach jedem einzelnen

TITELTH

Produkt aus dem Katalog, aufierdem sich-
tet Thomas Cook, wie viele Kataloge am
Ende der Saison noch iibrig sind oder ob
nachproduziert werden musste. Dariiber
hinaus werde der Bedarf in starken Einzel-
biiros und iiberregionalen Reisebiiroket-
ten abgeklart.

Wéhrend heute dank eines Katalog-
produktionssystems die Abldufe weitge-
hend automatisiert sind und eine 13-kdp-
fige Publishing-Abteilung einen Grofiteil

EMA

Bei Meier’s Weltreisen und Dertour ist in puncto Qua-
litdt der Kataloge leicht feststellbar, dass sie aus dem
gleichen Haus kommen. Die Unterschiede zwischen
den beiden sind nur marginal, und so stehen sie in
der Gesamttabelle dieses Segments auch auf den
zwei Top-Platzen. Bei der Beschreibung der Reise-
routen ist die Note von 1,85 weit weg von Olimar mit
2,03. Eine Rubrik, bei der alle Anbieter — mit Ausnah-
me der DER-Marken, fiir die die entsprechende Pra-
sentation ja auch mitentscheidend fiir den Verkauf
der Produkte ist - noch einige Arbeit vor sich haben.

Knapp hinter Dertour hat sich mit Schauinsland
in der Gesamtwertung der erste Pauschalreiseveran-
stalter platziert. Den vierten Rang teilen sich Olimar
und Robinson mit einer Note von 2,09, hinter ihnen
tut sich dann aber eine grofiere Liicke auf. Denn die
Kataloge von Airtours werden in Summe mit 2,31 be-
wertet. Immerhin erreichen zehn der 17 Veranstal-
ter eine bessere Bewertung als die bei 2,43 liegende

Durchschnittsnote. Wolfram Marx
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STUDIENREISEKATALOGE

Studiosus steht bei den Ver-
anstaltern von Studienreisen
wieder unangefochten an der
Spitze. Die Kataloge aus Miin-
chen sind am beliebtesten.

Studiosus 1,79
Gebeco 1,90
Wikinger Reisen 2,15
Lernidee Erlebnisreisen 2,25
Ikarus Tours 2,30
Hauser Exkursionen 2,42
Intrepid 2,66

) Harometer

tor haben die Kataloge im Zweifelsfall noch eine

grofere Bedeutung als im normalen Pauschalbe-
reich. Informationen {iber ein bestimmtes Hotel kdnnen
sich Interessenten auch im Internet suchen. Studien- und
Rundreisen aber werden von den Veranstaltern nach ihren
Vorstellungen zusammengeschnitten und -gebaut, die je-
weiligen Unterschiede und Eigenheiten finden sich in den
Katalogen wieder. Daher ist eine entsprechende Prasenta-
tion fiir Vertriebspartner und Endkunden entscheidend.
Die beste Durchschnittsnote unter den fiinf abgefragten
Kriterien erreichen die sieben Anbieter auch bei der Be-
schreibung der Reiserouten. Sie liegt bei 2,07. [hr Fachwis-
sen miissen die Veranstalter auch bei den Informationen
iiber die Destinationen zeigen, in diesem Punkt erhielten
sie eine Bewertung von 2,17.

B ei den Angeboten im Rund- und Studienreisesek-

Nachholbedarf bei den Unterkiinften.

Die Vorgabe, Kataloge ansprechend zu gestalten, hat nach
Einschédtzung der Umfrageteilnehmer wieder einmal Stu-
diosus am besten umgesetzt. Die Miinchener haben in allen
funf Kategorien die besten Noten erzielt. Immer steht eine
Eins vor dem Komma. Da kann sich nur Gebeco anndhern,
nur bei der Bewertung der Unterkunftsbeschreibungen
gibt es flir den Veranstalter mit einer 2,15 einen Ausreifier
nach unten. In dieser Rubrik liegt aber bei allen Anbie-
tern einiges brach. Die Noten sind hier fast durchweg am
schlechtesten. Auch bei Wikinger Reisen - der Veranstalter
sicherte sich aber in der Gesamtwertung einen souverdnen
dritten Platz; eine Wertung, die sich durch alle abgefragten

Kategorien zieht. Wolfram Marx
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der Arbeit iibernimmt, hief} es bis vor
rund 13 Jahren noch »selbst Hand an-
legen«. Fiir jede Doppelseite galt das
gleiche Prozedere: Ablaufplan der
Seiten skizzieren, Hotels platzieren,
Katalogtext schreiben, Dias anheften
und ab in den Karton. »Dieser wurde
von der externen Reprotechnik zur
Layouterstellung geschickt und die
fertigen Seiten mit Feinkorrekturen
manchmal mehrfach hin- und herge-
schickt«.

Problematisch war damals die
Bildbeschaffung. »Die von spanischen
Ketten gemanagten Hotels auf der
Fernstrecke hatten immer gutes Bild-
material. Mit den Fotos aus Kuba oder
Costa Rica war jedoch meistens nichts
anzufangen, sagt er. Der Veranstalter
lieR sich damals nicht lumpen: »Wir
beauftragten einen Fotografen, der
eine Woche lang Hotels und Destina-
tionen fotografierte.«

DAS BESTE ANGEBOT

Heute liefern die Hotels meist ein-
wandfreies digitales Druckmaterial
Die meisten Veranstalter miissen da-
rauf sogar zurilickgreifen, wenn die
Partner einen Werbekostenzuschuss
zahlen. Sie verwenden somit die glei-
chen Bilder. »Dadurch unterscheiden
sich die Kataloge der Wettbewerber
- was die dargestellten Fotos angeht
- weniger als friither voneinander, re-
slimiert Junker.

Leichter wurde es Anfang der
2000er Jahre. Mithilfe eines Layout-
programms erstellten Junker und sein
Team fiir jeden Katalog zehn bis zwolf
Musterseiten mit Bild und Textbld-
cken. »Wir haben die Bilder und Texte
dann direkt ins Template positioniert
und die Eckpreise eingetragen.«

Die Preisteilproduktion unterliegt
noch heute dem Produktmanage-
ment. »Flir mich ist der Preisteil insbe-
sondere bei Fernreisen unverzichtbar.

FUR IHREN ERFOLG!
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DIE REISEKATALOGE
DER VERANSTALTER
SIND AUCH HEUTE EIN
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Um den Endpreis einer Reise auszurech-
nen zwar nicht. Dafiir jedoch, um auf den
ersten Blick die Tagespreise und entspre-
chende Zusatzleistungen der Hotels mit-
einander zu vergleichen«, meint er. Viel
wichtiger sei der Preisteil jedoch in seiner
Funktion als Informationstrdger. »Wenn
es ihn nicht mehr gédbe, wiisste ich nicht,
wo ich die insbesondere fiir Fernreisen
notwendigen Zusatzinformationen unter-
bringen sollte.«

Die Veranstalter betonen ihre Bereitschaft,
dem Counter auf allen Kandlen zuzuho-
ren. »Wir wiirden nie etwas verdndern,
ohne vorher die Reisebiiros gefragt zu
habeng, sagt zum Beispiel Studiosus-Ma-
nagerin Kirchhof. Der Anbieter holt sich
das Feedback aus verschiedenen Quellen:
dem 15-kopfigen Counterbeirat, aus diver-
sen Schulungen und vielen persénlichen
Gesprdchen. Die Anregungen aus dem
Vertrieb flieflen in die néchste Katalog-
produktion mit ein. Zum Teil finden sie
Eingang in die Manoverkritik, die Studio-
sus in der Regel im November abhilt. Der
Katalogausschuss setzt sich aus Vertretern
der Geschéftsfithrung, der Werbeagentur,
aus dem Marketing, der EDV und Pro-
duktverantwortlichen zusammen.

Als Beispiel fiir die aktive Mitarbeit
des Counters nennt Kirchhof die Lander-
aufteilung in den Katalogen. »Als wir dar-
iiber beraten haben, ob wir unsere Reisen
nach Jordanien und Israel vom Katalog

»Ostliche Mittelmeerldnder< in den Asi-
enkatalog umziehen lassen, war uns die
Meinung der Reisebiiromitarbeiter sehr
wichtigg, sagt sie. »Schlieflich miissen sie
mit dem Katalog arbeiten und sollen die
Lander auch dort finden, wo sie sie intui-
tiv suchen wiirden.«

Anja Rossa, Inhaberin des TUI Travel Star
Reisebiiros Kubutsch in Hamm, wiinscht
sich vor allem eines: mehr Infos. »Aufler
bei TUI finden wir in den Reservierungs-
systemen nicht alle buchungsrelevanten
Angaben, die wir zum Arbeiten brau-
chen«, meint sie. Zugunsten detaillierter
Beschreibungen der Zimmerkategorien,
Belegungsmoglichkeiten sowie preisrele-
vanter Details in den Katalogen wiirde sie
nur allzu gerne auf den Preisteil verzich-
ten. Diesen bréuchten tibrigens auch ihre
Kunden nicht. »Aber ich habe festgestellt,
dass diese wieder mehr nach den Katalo-
gen fragen«, macht Rossa deutlich.

Hubert Wiecorek, Inhaber des Alltours
Reisecenters Wiecorek Reisen in Herne,
zahlt ebenfalls zu den fleifligen Nutzern.
»Die Kataloge sind eine grofie Hilfe, findet
er. Die Veranstalter sollten sich zu ihnen be-
kennen und »nicht nur alles in die Online-
Werbung stecken«. Ein Grofiteil der Kunden
sehe die Druckwerke als Hilfsmittel beim
Aussuchen des Urlaubs. »Wenn wir dann
noch mithelfen kénnen, den richtigen Ur-
laub zu finden, ergibt dieses Auslaufmodell

auch wieder Sinn.« Yannick Fiedler
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Errrrrmmerms GESAMTERGEBNIS

Studiosus 1,79
TUI Cruises 1,84
s ist so etwas wie ein Abonnement fiir Studiosus.
Gebeco 1,30 Die nach Einschétzung der Touristiker besten Ka-
Hapag-Lloyd Cruises 1,99 taloge kommen aus Miinchen. Immer wieder erhélt
der Studienreiseanbieter die besten Noten fiir seine Bro-
Meier’s Weltreisen 2,02 schiiren. Nicht nur innerhalb der Sektion der Spezialisten
Dertour 2,04 fiir diese Reiseart, sondern auch im Vergleich mit den Ver-
anstaltern von Pauschal- und Bausteinreisen sowie den
Schauinsland 2,05 Kreuzfahrtanbietern. Platz zwei hat TUI Cruises inne, den
Aida Cruises 2.07 dritten Platz sichert sich Gebeco. Auffallend ist, dass mit
Hapag-Lloyd Cruises drei Unternehmen aus dem TUI-Kon-
Olimar 2,09 zern unter den ersten Vier platziert sind, TUI als Veranstal-
. ter aber nur auf Platz 25 notiert wird. Anders sieht es bei
Robinson 2,09

einigen DER-Marken aus. Denn mit Meier’s Weltreisen und
Wikinger Reisen 2,15 Dertour liegen zwei Veranstalter aus dem gleichen Haus
direkt nacheinander auf den Platzen fiinf und sechs. Aller-
dings fallen die Marken aus Kéln, Jahn Reisen (18.) und ITS
Lernidee Erlebnisreisen 2,25 (26.) im Vergleich dazu kréftig ab. Der beste Bade- und Pau-
schalreiseveranstalter ist Schauinsland. Die immer wieder

Phoenix Reisen 2,18

Lemeons 230 positiven Bewertungen aus dem Vertrieb finden sich auch
Airtours 2,31 in den Katalogen wieder.
Aldiana 2,33
FTI 2,35 Dabei haben die Anbieter aus dem Segment der Studien-
) und Rundreisen auch bei den Durchschnittsnoten fiir die
Jahn Reisen 2,35 bewerteten Kategorien mehrfach die Nase vorn. Neben
Royal Caribbean Int. 2,40 den Zielgebietsinformationen wird die Attraktivitédt ihrer
Kataloge am besten bewertet, wenn auch der Unterschied
Hauser Exkursionen 2,42 zu den Kreuzfahrern in diesem Punkt nur marginal ist.
T [Riew sl 2,43 Diese liegen aber bei den Beschreibungen der Unterkiinf-
te respektive Schiffe deutlich vorne. Gleichauf sind beide
Norwegian Cruise Line 2,44 bei der Beschreibung der Reiserouten, der Riickstand der
MSC Kreuzfahrten 2,51 Pauschal- und Bausteinreiseanbieter dagegen ist mit 0,32

Punkten grofi. Insgesamt liegen diese in allen Kategorien

Ameropa 2,51 hinten, ihre beste Durchschnittsnote erreichen sie bei den
Beschreibungen der Unterkiinfte mit 2,37.

Diese Ergebnisse bestdtigen sich auch bei einem Blick

ITS 2,55 auf die Gesamtnoten der einzelnen touristischen Zweige.

Die Nase vorn haben die Veranstalter von Rund- und Stu-

TUl 2,53

Al ol dienreisen (2,21), vor den Kreuzfahrtanbietern (2,23) und
Intrepid 2,66 den Pauschal- und Bausteinspezialisten (2,43).

.. Wolfram Marx
Oger Tours 2,66

Neckermann 2,67

Bentour 2,90
one
LMX 33
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