Performance europaischer Reiseveranstalter
Nur wenige Reiseveranstalter konnten zwischen 2001 und 2004 ein nachhaltiges Umsatz-
und Gewinnwachstum erzielen

Ausgewahlte europaische Reiseveranstalter
Durchschnittliche EBITA-Marge und Umsatzwachstum 2001 bis 2004
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Neuausrichtung des vertikal integrierten Geschaftsmodells v"
Um konzerninterne Kapazitaten besser auslasten zu kbnnen, werden Tul
Pauschalreisen und Bausteine tber Direktvertriebskanale parallel angeboten

Alktiengesellschafi

Das ,,Content Box Model“ von TUI
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Klare Marken- und Produktpositionierung

Durch eine Ausrichtung der Veranstaltermarken nach Segmenten kann das Angebot besser
auf die Zielkunden zugeschnitten werden. Die Reduktion von Komplexitat ist insbesondere
in den Segmenten ,,Gunstig” und ,Preiswert” erfolgskritisch
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= Einfache Angebots-
struktur und Geschafts-
prozesse

www.mercermc.ch

Kapazitditsmanagement
Geringe Komplexitéat

= Umfangreiche Beratung
und Betreuung
= Hohe Kundenbindung

Marketing und Vertrieb
= Synergien in der
Produktion



Potenzial in den Zielgebieten ausschopfen /»‘

Kuoni hat das Umsatz- und Gewinnpotenzial des Incoming-Geschéfts friih erkannt &'.u ,,,
und zu einem zentralen Element des Geschaftsmodells entwickelt <7
Umsatzstruktur Geografische Verteilung der
Umsatz 2004 (3.581 Mio. CHF) Incoming-Services
Umsatz! 2004
Veranstalter-
umsatz USA
83% 26%
Europa 57%
5% _
Afrika
17% 3%
. e Stidafrika
Incoming

Indien

1 nicht konsolidiert

© 2006 Mercer Management Consulting = www.mercermc.ch



Multi-Channel-Management
Kunden buchen einfach strukturierte Reisen online. Komplexere Buchungen erfolgen Gber
das Reiseburo. Veranstalter missen ihre Kunden Uber mehrere Vertriebskanéle parallel

ansprechen

Nutzung von Vertriebskanalen

Kundenverhalten in Deutschland
(Schatzung 2005)
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