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Kreuzfahrten sind
kein Mysterium

zuletzt durch das Aida-Produkt —halten
sich in derMehrzahl der Reisebiiros im-
mer noch hartnickig Bertihrungsingste

KreuzranrTeEN. In den Reisebiiros
ist der ,,Urlaub auf dem Wasser"
immer noch alles andere als ein
Standardprodukt. TOURISTIK
report sprach mit Reedereien, Rei-

mit dem als tiberaus beratungsintensiy
geltenden Produkt. Lediglich 300 bis
500 Reisebiiros in Deutschland sind \
wirklich fit im Cruiseverkauf. 2004 |
machten etwa 537000 deutsche Passa- |
giere Urlaub auf einem Schiff. ,Das |

sebiirovertretern und Technologie-
anbietern iiber Notwendigkeiten

und Perspektiven, um in den
Agenturen den Kreuzfahrten-
verkauf zu forcieren.

vON CATHARINA PUPPEL

as Kreuzfahrtengeschift gilt als ei-
Dner der Hauptwachstumsmirkte in
der gesamten Urlaubsbranche. Neu-
bauten, die in den kommenden Jahren
mit Macht auf den Markt kommen
werden, fordern dabei mehr denn je

den aktiven Verkauf des ,,Urlaubs auf

dem Wasser® in den Reisebiiros. Ange-
sichts gestrichener Airlineprovisionen
und moglicher Provisionsverinderun-
gen im Pauschalreisesegment stellen
die mit Durchschnittsreisepreisen von
2000 Euro eher hochpreisigen Cruises
indes einen sicheren Verdienst fiir die
Agenturen dar. Doch trotz einer erheb-
lichen Entwicklung des Marktes — nicht

Carsten Burgmann (o.) und
Thomas Bésl: Jeder Urlaubs-
berater muss Kreuzfahrten

verkaufen kénnen

konnte deutlich mehr sein® sind sich
Produzenten, Reisebiirovertreter und
‘Technologieanbieter einig. Um Strate-
gien fiir einen besseren Kreuzfahrtver-
kauf zu diskutieren, setzten sich die
acht Exprten Thomas Bosl — RTK,
Michael Mann — Amadeus Germany,
Detlef Schiiferjohann — Ehoi, Aris Zan-
tiotis — Ehoi und Insidian, Carsten
Burgmann — LCC, Sebastian Ahrens -
Hapag-Lloyd, Jerome Danglidis -
RCCL und Jorg Rudolph — Aida Crui-
ses, mit TR-Korrespondentin Catha-
rina Puppel an einen Tisch.

Das Fazit: Nur wenn Reedereien, Rei-
sebiiros und die Technikentwickler ge-
meinsam an einem Strang zichen, wird
sich das Kreuzfahrtengeschift fiir alle
Beteiligten auch wunschgemaf ent-
wickeln. Erste Pramisse muss es nach
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Ansicht von LCC-Bereichsleiter Cars-
ten Burgmann sein, ,,den Menschen am
Counter kiinftig wesentlich intensiver
auf die Schiffsreise vorzubereiten.“ Fur
Burgmann, der unlingst erst in den
Seereisenausschuss des DRV gewihlt
wurde, steht die menschliche Kompo-
nente beim Verkauf von Kreuzfahrten
im Vordergrund. Dementsprechend ist
¢s fiir ihn auch mit ,einer kleinen Schu-
lung hier und da“ nicht getan. Vielmehr
miissten die Expedienten iiber einen
Zeitraum von ein oder zwei Jahren in-
tensiv. von den Reedereien begleitet
werden.

Nur mit konzentrierter Information,
davon ist auch RTK-Geschiftsfiihrer
Thomas Bosl iiberzeugt, lasse sich das

Einigkeit am Tisch:

Gemeinsam wollen

alle den Kreuzfahrten-
markt entwickeln

angestaubte »lraum-
schiff-Image“ mit drei-
mal tiglichem Kleider-

wechsel und Kaptains-
dinner endgiiltig ausriumen. Um dieses
Ziel zu erreichen, plidiert der Ver-
triebsexperte aus Burghausen fiir ein
umfassendes Ausbildungskonzept, das
den ,Urlaubsberatern® die Kreuzfahrt
niher bringt: ,Um das Thema ordent-
lich voranzutreiben, denke ich an eine
Reederei iibergreifende Grundschu-
lung und im Anschluss daran an eine
Schulung auf einzelne Produkte.”

ﬁbergreifende Schulung. Fiir Eitel-
keiten der Reedereien ist dabei natiirlich
kein Platz. Daher stéft die Idee bei

[Seereisen LI

RCCL-Manager Jerome
Danglidis, Aida-Cruises-
Marketing-Chef Jorg Ru-
dolph und Hapag-Lloyd-
Director Sebastian Ah-
rens auf Zustimmung.
»Es geht dabei um die
Herausforderung, in der
Reisebiirolandschaft ein
allgemeines Verstindnis
auf breite Fiifle zu stel-
len®, betont Ahrens, auch
wenn er sich mit seinen
Expeditions- und Luxus-
kreuzfahrten in einer be-
sonderen Nischenpositi-
on sieht. Der anspruchs-
vollerer ~ Hapag-Kunde
verlange gewiss etwas
mehr Beratungskompe-
tenz als der Aida-Gast.

Mit der Vermittlung
von Basiswissen, das
nach Auffassung von
Bosl aus Zeitgriinden als Onlineschu-
lung angeboten werden muss, sollen
yAllrounder® ausgebildet werden, die
moglicherweise eine begrenzte Zahl an
Reedereien im Angebot haben. Bosl:
wEs reicht nicht, wenn pro Biiro cine
Person fit ist fiir den Kreuzfahrtver-
kauf.“ Heutzutage miisste jeder Mitar-
beiter in einem Reisebiiro in der Lage
sein, Pauschalreisen, Bahntickets, Lini-
enflige und Kreuzfahrten gleicher-
mafen zu verkaufen. Dem stimmt auch
Burgmann zu: ,Das ist unser oberstes
Ziel.*

Um den Verkaufsprozess so einfach
wie moglich zu machen, spielt die Tech-
nik eine mafgebliche Rolle. Wihrend
derzeit die Kreuzfahrten direkt bei der
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Jorg Rudolph (L), Det-
lef Schiferjohann (u.),
Aris Zantiotis: Eine
einheitliche technolo-
gische Basis kann die
Beratung im Reise-
biiro vereinfachen

Manager gegen Standardisierungen.
Fiir Hapag-Produkte sei in vielen Fillen
noch ein spezieller Buchungsdialog
notwendig.

Im Sinne der Vereinfachung appel-
liert Schiferjohann an die Reedereien,
die eigenen Reservierungs- und Daten-

Reederei oder itber Toma
gebucht werden, hat Ehoi
eine neue internetbasierte

Buchungsmaschine ent-
wickelt, die in Kiirze zur
Verfiigung stehen wird.
Ziel der in Kooperation
mit RTK entwickelten
Plattform ist es, den Reisebiiros um-
fangreiche Informationen zu rund 250
Schiffen zu liefern und auch unerfahre-
ne Expedienten durch den Buchungs-
vorgang zu fiihren. Ehoi-Geschiiftsfiith-
rer Schiferjohann: ,Wir geben ihnen
Tools an die Hand, die das ,Mysterium
Kreuzfahrt* jedem zuginglich ma-
chen.” Ebenso ist auch Amadeus-Ma-
nager Michael Mann daran interessiert,
Buchungsprozesse mit der Biindelung
von Daten zu vereinfachen: ,,Auf einer
guten Site zu arbeiten, ist toll, auf 50
verschiedenen Sites zu arbeiten, ist ein

Alptraum, dem versuchen wir entge-
genzuwirken.“  Wihrend die Bu-
chungsmaske Toma kaum zusitzliche
Informationen rund um die Reise bie-
tet, steht das auf Vista basierende Inter-
netmodul Amacruise noch am Anfang.
Erst die Produkte von den drei Ree-
dereien RCI, Costa und in Kiirze NCL
sind dort verfiigbar.

Neue Techniken. Um Schnittstellen
schaffen zu konnen, miissen zunichst
einmal viele Reedereien eigene Platt-
formen entwickeln. Bei Hapag-Lloyd
soll im Laufe des ersten Halbjahres
2005 eine eigene Buchungsplattform
fertig sein. Ahrens: ,,Fiir den Kontent-
export kann unsere internetbasierte
Plattform kiinftig mit anderen Bu-
chungsportalen oder den Vertriebspor-
talen von Reisebiiros verkniipft wer-
den®. Allerdings wehrt sich der Hapag-

systeme zu 6ffnen: ,Das ist ein Muss fiir
jeden grofen Veranstalter, damit sich
die Expedienten nicht noch mit dem
Handwerkszeug miihen miissen.” Ne-
ben der Bereitstellung von beschrei-
bendem Kontent miisste auch die Bu-
chungsmdglichkeit ein wichtiges The-
ma sein, Um das Ziel zu erreichen,
kénnte sich Schiferjohann sogar die
Verbindung von Ehoi als Berater-Platt-
form mit Toma vorstellen. SchlieBlich
seien die Buchungsmoglichkeiten und
die Transaktionsfunktionalititen bei
dem Buchungstool fiir Pauschalreisen
am weitesten ausgereift.

Doch die Verbindung der beiden
Technologiekonkurrenten ist noch Zu-
kunftsmusik. Klar ist aber, dass techni-
sche Neuerungen unbedingt nétig sind.
Nach der Auffassung von Rudolph be-
steht ,ohne gemeinsame technologi-
sche Basis die Gefahr, dass sich der ge-
samte Markt nur sehr schwer ent-
wickelt.“ Dabei kann die Technik aber
nicht alle Probleme lsen. Die Erfah-
rung zeigt, dass vor allem das personli-
che Erleben viele Beriihrungsingste be-
seitigt. Daher haben sich nicht zuletzt
auch  Schnupperkreuzfahrten  oder
Schiffsbesichtigungen als hilfreich er-
wiesen. ,,Wenn die Reisebiiromitarbei-
ter schon mal auf einem Schiff waren —
egal auf welchem — ist das Thema um
80 Prozent klarer®, weifd Insidian-Ge-



=

Sebastian Ahrens (l.0.),
Jerome Danglidis, Michael
Mann (u.): Reedereien
miissen Schnittstellen und
Kontent bereitstellen

schiftsfihrer Aris Zantiotis. Was seine
Branchenkollegen denn auch bestiti-
gen. Die hohe Beliebtheit des Club-
schifts Aida, das in der Vergangenheit
rund 3000 Expedienten jidhrlich per-
sonlich erleben konnten, belegt plas-
tisch, wie wichtig es ist, am Counter
Emotionen zu wecken

Gebiindelte Weiterbildung. Als
weitere Hilfe fir die Agenturen
wiinscht sich LCC-Manager Burgmann
die Biindelung aller jihrlich stattfin-
denden Fortbildungen: ,Am Ende des
Jahres sollten sich die Reedereien an ei-
nen Tisch setzen, um fiir das kommen-
de Jahr allen Reisebtiros — lagerunab-
hingig — einen bundesweiten Seminar-
kalender zusammenzustellen.“ Nach
Ansicht des Vertrieblers miisste dieser
ylogistische Groflaufwand® durchaus
im Sinne aller Reedereien sein, um
bundesweit Wissen zu
vermitteln. Burgmann ist
fest davon tiberzeugt, dass
sich in jedem Teil der Re-
publik Kreuzfahrten ver-
kaufen lassen: ,Auflerun-
gen des Vertriebs, dass
sich in einer bestimmten
Region keine Kreuzfahr-
ten verkaufen lassen,
stimmen mich nach-
denklich. Allzu oft wiir-
den solche ,Standort-

¢

analysen® auch von den
Reedereien aufgegriffen
und als Entschuldigung
genutzt, dort nicht inves-

tieren zu missen. Im

Special

Kontrast dazu sollte nach Auffassung
der Experten die rege Unterstiitzung
der Agenturen bei der Entwicklung
neuer Kundengruppen eine wesentli-
che Aufgabe der Reedereien sein. Dabei
miissen die Reisebiiros letztlich jedoch
grofle Kompetenzen im Lokalmarke-
ting beweisen. Ahrens: ,Die Reisebiiro-
inhaber miissen rausgehen, Kunden
finden und dauerhaft entwickeln.“

Auf der Suche nach neuem ,,Brot-
und-Butter-Geschift“ kann sich auch
das Auflegen von Eigen-
veranstaltungen und
Monopolprodukten  als
sinnvoll erweisen. ,Aus
eigener Erfahrung kann
ich sagen, dass sich das
wunderbar mit Kreuz-
fahrten machen ldsst,
weil man sich damit sehr
gut von anderen abgren-
zen kann®, weif Zantio-
tis, der bei Insidian haufig
Pauschalpakete schniirt.
Wenn es gelinge, die
Reisebiiros von diesen
Chancen zu iiberzeugen
und ihnen die Scheu vor
dem Produkt Kreuzfahrt
zu nehmen, wird sich der
Markt in den kommenden Jahren nach
Ansicht der Experten {iberaus positiv
entwickeln. Rudolph von Aida Cruises
meint: ,Entscheidend ist ein Schulter-
schluss zwischen Anbietern und Reise-
biiroketten in Verbindung mit der
Technik, und wenn wir das gemeinsam
ideal verzahnen, kann man damit fiir
alle Win-Win-Win-Situationen erzie-
len — denn der Markt wiichst.“ |




