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Knapp 1.500 Teilnehmer, 160 Aussteller und 40 Speaker: Der QTA
Reisesommer 2026 in Mainz verzeichnet einen Besucherzuwachs
von mehr als zehn Prozent. Im Mittelpunkt stehen die grof3en
Zukunftsfragen des Reisevertriebs und der personliche Austausch.
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eiern konnen sie, die Touristiker.

Und wie! Der QTA Reisesommer

in Mainz endete mit einer rau-
schenden Party, wie sie wohl nur unse-
re Branche auf die Beine stellen kann.
Knapp 1.500 Teilnehmer, jede Menge
Begegnungen, gute Gesprache und am
Ende eine ausgelassene Stimmung bis
tief in die Nacht. So viel Lebensfreude
muss sein — gerade in Zeiten, in denen
sich die Reisewirtschaft auf gewaltige
Veranderungen einstellen muss.

Denn zuvor ging es beim RTG Summit
durchaus ans Eingemachte. Kinstliche
Intelligenz, Cashback, Provisionen und
die Zukunft des stationaren Vertriebs:
Die Diskussionen machten deutlich, wie
dramatisch sich die Spielregeln gerade
verandern. Und dass es hochste Zeit
ist, nicht nur Uber die Herausforderun-
gen zu reden, sondern Antworten zu
finden. Thomas Bosl brachte es auf den
Punkt: ,Emporung ist keine Strategie.”

Besonders ans Herz legen mochte ich
unser ausfuhrliches Interview mit Kl-
Experte Alex Mirschel (Seite 14). Er be-
zeichnet sich selbst als eine Art Wach-
ruttler — und genau das ist er auch.
Mirschel warnt eindringlich davor, die
Geschwindigkeit der Kl-Revolution zu
unterschatzen. Sein Satz ,Wir sind
schon mittendrin in der Disruption” soll-
te uns zu denken geben.

Die gute Nachricht: Noch hat die
Branche ihre Zukunft selbst in der
Hand. Und dass sie zusammenhalten,
diskutieren, streiten und gemeinsam
feiern kann, hat Mainz eindrucksvoll
bewiesen.

Viel Spaf bei der Lekture!
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IM MANDAI RAINFOREST RESORT

BY BANYAN TREE IN SINGAPUR VER-
SCHMELZEN EXKLUSIVER LUXUS UND
TROPISCHE NATUR ZU EINEM AUSSER-
GEWOHNLICHEN URLAUBSERLEBNIS.

Besonders eindrucksvoll sind die grof3-
zligigen, von Baumkronen inspirierten
Unterkinfte mit privatem Pool, die hoch
uber dem Waldboden liegen und einen
nahezu ungestorten Blick auf das dichte
Grun des Regenwaldes eroffnen.

Das Resort mit insgesamt 338 Zimmern,
Suiten und Baumhausern liegt im Mandai
Wildlife Reserve, abseits der pulsieren-
den Innenstadt Singapurs. Die Architek-
tur flgt sich behutsam in die naturliche
Umgebung ein und setzt auf nachhaltige
Materialien, energieeffiziente Technik
und ein naturnahes Design.

Gaste erleben hier eine ganz andere Sei-
te der asiatischen Metropole: Statt Wol-
kenkratzern bestimmen tropische Pflan-
zen, Vogelstimmen und die Gerausche
des Regenwaldes die Atmosphare.

Das Resort richtet sich damit gleicher-
maBen an anspruchsvolle Luxusreisen-
de, Naturliebhaber und Familien, die
Singapur um ein auBergewohnliches Na-
turerlebnis erganzen mochten.
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Foto: TUI Group

CHRISTIAN BARWIND UBERNIMMT

Fuhrungswechsel bei TUI: Benjamin Jacobi ubernimmt zum 1. November die
kommerzielle Verantwortung flir TUI Hotels & Resorts. Sein Nachfolger an

der Spitze der DACH-Region wird Christian Barwind. Mit der Neuaufstellung
will die TUI Group ihren Wachstumskurs fortsetzen.

ile TUI Group setzt ihren

Wachstumskurs fort und
ordnet die Fuhrung neu. Ben-
jamin Jacobi, bislang Chef
von TUI Deutschland, uber-
nimmt zum 1. November als
Managing Director Commer-
cial, Marketing & Sales die
kommerzielle Verantwortung
fur TUI Hotels & Resorts. Er
berichtet klinftig an Bernd
Maser, CEO TUI Hotels & Re-
sorts.

Sein Nachfolger wird Chris-
tian Barwind, der als Mana-
ging Director DACH-Region
(Deutschland, Osterreich,
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Schweiz) und Vorsitzender
der Geschaftsfihrung von
TUI Deutschland das Veran-
staltergeschaft im deutsch-
sprachigen Raum verantwor-
tet. Er berichtet an Mircea
Tudose, Managing Director
Regions im Geschaftsbereich
Global Distribution.

Jacobi Ubernimmt klnftig
das globale Marketing der
Hotelmarken Robinson, TUI
Magic Life, TUI Blue, The
Mora, TUlI Suneo und AQI so-
wie der Dachmarke TUIl Ho-
tels & Resorts. Hinzu kommen
Pricing & Trading, Revenue

Management und die Zusam-
menarbeit mit den Vertriebs-
partnern. Jacobi ist seit 2004
im Konzern tatig und war
zuvor unter anderem Ge-
schaftsfuhrer von L'tur.
Barwind kehrte im Novem-
ber 2025 als Director Marke-
ting & Sales zur TUI zuruck.
Zuvor hatte er 14 Jahre ver-
schiedene internationale Fuh-
rungspositionen bei Google
inne. Bereits vor seinem
Wechsel zum Technologie-
konzern war er bei TUI
Deutschland tatig.&

Provisionen fur Reiseburos auch 2027 stabil

MSC CRUISES setzt bei den
Vertriebskonditionen auf Konti-
nuitat und halt die Provisionen
fur Reiseblros 2027 bereits
zum siebten Mal in Folge un-
verandert. Agenturen erhalten
weiterhin elf Prozent Grund-
provision ab der ersten Bu-
chung ohne Mindestumsatz.
Ab 15.000 Euro Einzelplatz-
Bruttoumsatz steigt die Vergu-
tung auf zwolf Prozent, ab
40.000 Euro auf 13 Prozent,

ab 50.000 Euro auf 14 Prozent
und ab 60.000 Euro auf 15 Pro-
zent. FUr Buchungen im MSC
Yacht Club gibt es jeweils ei-
nen Prozentpunkt zusatzlich, in
der Spitze also 16 Prozent.

stationaren Vertrieb und ver-
weist auf eine seit 2021 um
rund 50 Prozent gewachsene
Flottenkapazitat.

Auch Zusatzleistungen bleiben
provisionsfahig. Die Einstufung
fur 2027 richtet sich nach dem
Umsatz zum 31. Dezember

2026. MSC begrundet die sta-
bilen Konditionen mit der lang-
fristigen Partnerschaft zum

Wenn du nicht sichtbar bist, wirst du kein

”

Teill der Antworten sein.”

VIR-Vorstand Michael ,Michi“ Buller warnt beim Reisesommer 2026 davor, die
Bedeutung klinstlicher Intelligenz flir den Reisevertrieb zu unterschatzen.
Reiseburos mussten ihre Kompetenz auch flir KI-Systeme sichtbar machen. Sein
Appell an die Branche: ,Was wir brauchen, ist Mut.” Statt abzuwarten, sollten Reise-
profis die neuen Moglichkeiten konsequent nutzen. ,Einfach ausprobieren.”

Derpart schafft
Shop-in-Shop

DERPART Mit der neuen ,,Cruise Lounge
by Derpart” will die Reisebiuro-Kette ihre
Partner starker im wachsenden Kreuzfahrt-
markt positionieren. Das Shop-in-Shop-
Konzept bietet spezialisierten Reisebiros
eine eigene Marken- und Designwelt, er-
ganzt durch Marketingunterstutzung,
Weiterbildung und einen Members Club.
Auch eigenstandige Einrichtungslosungen
sind moglich. ,Mit der Cruise Lounge ge-
ben wir unseren Reiseburopartnern die
Moglichkeit, sich als Spezialisten im
Wachstumsmarkt Kreuzfahrten zu positio-
nieren und ihre Expertise auch zu zeigen®,
erklart Derpart-Chef Andreas Weber.
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Foto: RTG // Christian Wyrwa

GroBe Verdnderungen
kundigen sich an. Das
Kapitel der Suchmaschinen
geht allmahlich dem Ende
entgegen. Und die Ara der
Findemaschinen hat langst
begonnen.” Mit diesen Wor-
ten eroffnete Thomas Bos|
seine Keynote beim RTG
Summit in der Alten Lokhalle
in Mainz. Seine Botschaft:
Klnstliche Intelligenz wird die
Touristik grundlegend veran-
dern. Entscheidend sei, wie
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die Branche darauf reagiert.

Zunachst blickte Bosl auf
sechs Jahrzehnte Unterneh-
mensgeschichte zurlck — von
den ersten Reiseschaltern der
Raiffeisenbank bis zur heuti-
gen internationalen RTG-
Gruppe mit 4.900 Reiseblro-
partnern in elf Landern. Seine
Erkenntnis: ,Diese gute alte
Zeit hat es in der Touristik nie
gegeben.” Die Branche habe
sich immer wieder neu erfin-
den mussen.

Kl verandert das
Geschaftsmodell

Die grote Herausforderung
sieht Bosl in der technologi-
schen Transformation. KiI
werde nicht nur Prozesse
vereinfachen, sondern zu-
nehmend auch Reisen planen,
vergleichen und buchen.
,Transformation ist ein Pro-
zess und kein Projekt”, be-
tonte er. Dabei unterschied
Bosl zwischen der guten K,
,die wir jeden Tag einsetzen”,

und der vermeintlich bosen
Kl, ,die versucht, unseren Job
ZU machen und unsere Firma
unnotig zu machen®. Tatsach-
lich sei es dieselbe Technolo-
gie. Seine Schlussfolgerung:
,Wir sind uns einig, dass die-
se Technik unsere Branche
verandern wird. Aber wir
mussen keine Angst davor
haben.” Entscheidend werde
sein, wie Reiseburos Kl nut-
zen, um ihre Beratung zu ver-
bessern und gleichzeitig ihre

Position gegenuber automati-
sierten Buchungssystemen
ZU behaupten.

,Beyond Tailor-made*

als Antwort

Eine zentrale Antwort sieht
Bosl in der Individualisierung.
Standardisierte Veranstalter-
produkte seien leicht ver-
gleichbar und damit beson-
ders anfallig flur den
Preiswettbewerb. Reiseburos
mussten deshalb eigene
Angebote entwickeln und
sich starker differenzieren.
»Ich glaube, dass Tailor-made
schon zu wenig ist, wir mus-
sen schon von Beyond Tailor-
made sprechen”, erklarte
Bosl. Gemeint sind individuell
zusammengestellte Reisen,
eigene Handelsware und
White-Label-Produkte, die
sich nicht ohne Weiteres ver-
gleichen lassen.

Cashback: ,Emporung ist
keine Strategie”

Deutliche Worte fand Bosl
auch zum Thema Cashback.
Ruckvergltungen gefahrde-
ten die ohnehin schmalen
Margen des Vertriebs. Er ver-
glich die Situation mit einer
,Giftdeponie”, an der zahlrei-
che Marktteilnehmer beteiligt
seien.

Doch bloBe Kritik helfe
nicht weiter. ,Emporung ist
keine Strategie und schon gar
keine Losung”, stellte Bosl
klar. Einen freiwilligen Ver-
zicht auf Cashback halt er fir
wenig wahrscheinlich. Statt-

dessen mussten Reiseburoor-
ganisationen eigene wirt-
schaftliche Antworten
entwickeln — etwa Bonuspro-
gramme, exklusive Produkte
und individuelle Reisepakete.

Drei Saulen fur die Zukunft

Die RTG konzentriert ihre
Strategie deshalb auf drei
Handlungsfelder: Optimieren,
Individualisieren und Speziali-
sieren. Technologie und Da-
ten sollen Prozesse verbes-
sern, eigene Produkte die
Kundenbindung starken und
Spezialisierungen zusatzliche
Marktchancen eroffnen.

Besonderes Potenzial sieht
Bosl im Kreuzfahrtgeschaft.
,Das Thema Kreuzfahrt steht
ganz weit oben auf unserer
Liste”, unterstrich er.

Aber steigende Umsatze
durften nicht dartber hin-
wegtauschen, dass die Bran-
che durch hohere Reisepreise
Kunden verliere. Damit stehe
langfristig auch ihre wirt-
schaftliche Basis auf dem
Spiel.

Trotz aller Herausforderun-
gen endete Bosl optimistisch.
Die Touristik habe zahlreiche
Krisen und Umbriche Uber-
standen. Jetzt komme es da-
rauf an, Veranderungen aktiv
anzugehen. ,Das Wichtigste,
liebe Kolleginnen und Kolle-
gen, ist der Optimismus, der
Blick nach vorne, Armel hoch-
krempeln.” Sein abschlieBen-
der Appell: ,Wir packen
das.”. &
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Kontroverse Debatte beim RTG Summit:
FUhrende Vertriebsmanager der Reise-
veranstalter diskutierten mit RTK-Chef
Thomas Bosl tber Kl, Cashback und die
Zukunft der Provisionen.

+ALLIANZ DER WILLIGEN"” GEGEN CASHBACK?

DAS GELD STEHT IM WEG

Funf fuhrende Vertriebsmanager der Reiseveranstalter, RTK-Chef Thomas Bosl und ein Moderator,

der die richtigen Fragen stellt: Die Paneldiskussion beim RTG Summit in Mainz entwickelt sich

zu einem der Hohepunkte der Veranstaltung. Wahrend beim Einsatz kunstlicher Intelligenz Giberraschend
viel Einigkeit herrscht, wird es beim Thema Cashback deutlich kontroverser. Eine gemeinsame Losung

Schon jetzt lasst sich
sagen: Die Paneldiskus-
sion uber die Zukunft des
touristischen Vertriebs gehort
zu den Hohepunkten des RTG
Summit in Mainz. Das liegt
zunachst an der hochkarati-
gen Besetzung. Mit Georg
Welbers von DERTOUR,
Koray Cavdir von Coral Tra-
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vel, llka Lauenroth von TUI,
Detlev Schroer von Schauins-
land-Reisen und Uwe Mohr
von alltours sitzen funf erfah-
rene Vertriebs- und Veran-
stalterprofis auf der Blhne
der Alten Lokhalle.
Mit dabei ist auch Thomas

Bosl, RTK-Chef und Sprecher
der QTA, der sich immer wie-

der in die Diskussion ein-
schaltet.

Vor allem aber liegt es an
Moderator Marek Erhardt, der
mit Humor, gezielten Provo-
kationen und den richtigen
Fragen daflr sorgt, dass die
Runde uber die uUblichen Be-
kenntnisse hinausgeht. Be-
sonders beim Thema Cash-

back entwickelt sich ein
intensiver, stellenweise kont-
roverser Austausch, bei dem
die unterschiedlichen Interes-
sen der Veranstalter deutlich
werden.

Leider ist die Zeit viel zu
knapp, um wirklich in die Tie-
fe zu gehen. Bei dieser The-
menfllle 1asst sich vieles nur

an der Oberflache anreif3en.
Dennoch liefern die einzelnen
Standpunkte bemerkenswerte
Einblicke in die Herausforde-
rungen des touristischen Ver-
triebs.

Kl: Die Veranstalter haben
ihre Haltung verandert

Dabei beginnt alles mit einem
Thema, bei dem man zu-
nachst das Schlimmste be-
farchten kdnnte: kunstliche
Intelligenz. Wieder eine Dis-
kussion uber die Gefahren fur
Reiseburos? Wieder die Versi-
cherung, dass menschliche
Beratung durch nichts zu er-
setzen sei? Ganz so einfach
machen es sich die Veranstal-

Uwe Mohr, alltours:
Fordert eine ,Allianz
der Willigen“ gegen
Cashback und warnt
vor sinkenden Ertra-
gen und einer Ent-
wertung touristi-
scher Produkte.

tervertreter diesmal nicht.
Zwar bleibt die personliche
Beziehung zum Kunden fir
alle ein entscheidender Wett-
bewerbsvorteil. Doch die Hal-
tung gegenuber Kl hat sich
erkennbar verandert.

Die Technologie wird nicht
mehr vor allem als Bedrohung
betrachtet, sondern zuneh-
mend als Instrument, das den
Vertrieb leistungsfahiger ma-
chen kann.

,Die Frage stellt sich ja
nicht, ob wir das brauchen
oder ob wir das gewollt ha-
ben. Sie ist da“, bringt Detlev
Schroer die Ausgangslage auf
den Punkt. Gerade angesichts
des Fachkraftemangels konne
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Kl helfen, Informationen
schneller zu beschaffen und
aufzubereiten. Uwe Mohr
sieht die Branche noch in ei-
ner frihen Phase, halt die
Entwicklung aber fir unum-
kehrbar. ,Es ist schon klar, Kl
wird das Eingangstor sein flr
die Reiseplanung.” alltours
arbeite deshalb an einer digi-
talen Verkaufsplattform mit
einem Kl-gestUtzten Ver-
kaufsagenten flr Reiseblros.
Auch in der Preis- und Ver-
flugbarkeitssteuerung sieht
Mohr erhebliche Moglichkei-
ten.

llka Lauenroth formuliert
ihre Vorstellung vom statio-
naren Vertrieb der Zukunft:
,Das Reiseburo der Zukunft
wird digitaler, effizienter,
aber personlicher.” Dabei
gehe es nicht allein um tech-
nische Prozesse. Die Bran-
che musse auch junge Men-
schen erreichen, sowohl als
Kunden als auch als Mitar-
beiter.

Gerade die Generation Z
durfe nicht unterschatzt wer-
den. Sie wolle arbeiten und
reisen, suche aber andere
Formen der Ansprache und
Orientierung.

Georg Welbers liefert ein
praktisches Beispiel dafr,
wie Kl und personliche Bera-
tung zusammenfinden
kénnen. Uber die Plattform-
reisespezialisten.de sollen
Interessenten nicht nur pas-
sende Reiseexperten finden,
sondern unmittelbar erste
Reisevorschlage erhalten.
AnschlieBend konne der
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Kontakt beispielsweise uber
WhatsApp fortgesetzt wer-
den. Entscheidend sei aller-
dings die Reaktionsge-
schwindigkeit. ,Du musst
den an der Stelle abholen,
wo der Kunde bereit war,
sich damit zu befassen.” Wer
erst am nachsten Vormittag
antworte, habe den Interes-
senten moglicherweise
langst verloren.

Koray Cavdir wiederum
lenkt den Blick auf die Da-
tenqualitat. Wenn Kunden
ihre Reiseplanung zuneh-
mend Uber KI-Systeme be-
ginnen, mussen Veranstalter
und Reiseblros dafur sor-
gen, dass ihre Angebote dort
Uberhaupt berlcksichtigt
werden. ,Unsere Daten, un-
ser Angebot muss relevant
sein, dass das dann auch als
ein Reiseangebot erscheint.”
Wer bei KI-Empfehlungen
nicht vorkomme, verliere
moglicherweise schon den
ersten Kontakt zum Kunden.

Auch RTK-Chef Thomas
Bosl warnt davor, die Ge-
schwindigkeit der Entwick-
lung zu unterschatzen. Kl
werde von Monat zu Monat
leistungsfahiger. ,Ihr musst
da mitmachen und zwar jetzt
und nicht in einem Jahr oder
in zwei Jahren®, appelliert er
an die Reiseburos.

Bemerkenswert ist der
Grundton dieser Diskussion:
Die Veranstalter scheinen
verstanden zu haben, dass
es wenig bringt, Kl gegen
personliche Beratung auszu-
spielen. Die entscheidende

Frage lautet vielmehr, wie
Reiseburos die Technologie
nutzen konnen, um ihre eige-
ne Wettbewerbsfahigkeit zu
verbessern.

Cashback: Die unbequeme
Frage nach der eigenen
Verantwortung

Deutlich schwieriger wird es,
als Marek Erhardt das Thema
Cashback anspricht. Bereits
in seiner Keynote hatte Tho-
mas Bosl die zunehmenden
Ruckvergutungen als ,Gift-
deponie der Branche” be-
zeichnet. Nun sitzen Veran-
staltervertreter auf der
Buhne, die mit groBen On-
lineplattformen zusammen-
arbeiten und teilweise selbst
entsprechende Instrumente
einsetzen.

Erhardt stellt die entschei-
dende Frage: Finanzieren die
Veranstalter mit ihrer Zusam-
menarbeit mit den Plattfor-
men nicht ausgerechnet jene
Wettbewerber, die dem klas-
sischen Reisevertrieb zuneh-
mend Geschaft abnehmen?

Eine Frage, die den Kern
des Problems trifft. Denn
Cashback ist langst mehr als
ein Marketinginstrument ein-
zelner Onlineanbieter. RUck-
vergutungen beeinflussen
den Preiswettbewerb, veran-
dern die Wahrnehmung der
Beratungsleistung und er-
schweren es stationaren Rei-
seburos, mit digitalen Platt-
formen mitzuhalten.

Detlev Schroer erkennt
den Widerspruch durchaus
an. ,Wie soll ich aus meiner

llka Lauenroth, TUI:

Sieht Chancen flr eine
gemeinsame Losung
gegen Cashback, verweist
aber auf die erheblichen
wirtschaftlichen
Interessen der

beteiligten Unternehmen.

Detlev Schroer, Schauinsland-Reisen: Mahnt mehr
Konsequenz in der Cashback-Debatte an. Wer
Rlickvergutungen kritisiert, musse auch die eigene
Vertriebspraxis hinterfragen.

Koray Cavdir, Coral Travel: Warnt vor Cashback als
Instrument zur Kundendatengewinnung und fordert
Reiseburos auf, ihre eigenen Daten starker zur
Kundenbindung zu nutzen.

Georg Welbers, DERTOUR: Pladiert fur transparente
Provisionsmodelle und verteidigt die Kombination
aus Grundprovision und zusatzlichen Leistungs-
anreizen.

Thomas Bosl, RTK: Kritisiert Cashback als , Gift-
deponie der Branche" und fordert faire Wettbe-
werbsbedingungen sowie eine starkere Vergutung
der tatsachlichen Vertriebsleistung.
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Sicht, aus meiner Wahrneh-
mung sagen, ich finde so ein
Thema nicht gut, wennich es
selber einsetze?"”

Veranstalter mussten des-
halb zunachst ihre eigene
Praxis Uberprufen. Zugleich
verweist er auf die rechtli-
chen Grenzen. Einem Ver-
mittler kobnne man nicht ein-
fach vorschreiben, was er
mit seiner Provision mache.
Wichtig sei daher, fur ver-
gleichbare Wettbewerbsbe-
dingungen zwischen den
Vertriebskanalen zu sorgen.

Dann meldet sich Uwe
Mohr zu Wort. Und seine
Aussagen gehoren zu den
bemerkenswertesten Mo-
menten der Diskussion. Das
Thema Ruckvergutungen be-
schaftige ihn seit vielen Jah-
ren, sagt der neue alltours-
Vertriebschef. Fur ihn sei es
eine der groBten Herausfor-
derungen der Branche.

Besonders bedauere er,
dass es bislang keine ge-
meinsame Initiative gebe, um
die Entwicklung zu stoppen.
Jlch finde es sehr, sehr scha-
de, dass wir sowohl auf der
Veranstalterseite als auch
auf der OTA-Seite als auch
bei Banken [...] keine Allianz
der Willigen haben, dieses
Thema zu beenden.”

Dafur erhalt Mohr Applaus.
Er spricht weiter und wird
noch deutlicher: ,Das Thema
wertet unsere Produkte ab.”
Cashback sei in hohem MaBe
erlosmindernd. Die Preis-
waffe sei schlieBlich das teu-
erste Marketinginstrument,

TRVL COUNTER Digital | N° 20

das einem Unternehmen zur
Verfligung stehe.

Mohr schildert ein Beispiel
aus dem eigenen Geschaft:
Kunden lieBen sich im On-
line-Servicecenter beraten,
entschieden sich anschlie-
Bend aber fur einen anderen
Anbieter, weil dieser sechs
oder sieben Prozent Ruck-
vergutung gewahre. Er kon-
ne deshalb sehr gut nach-
vollziehen, wie es den
stationaren Reiseblros im
Wettbewerb mit Cashback-
Anbietern gehe.

Seinen Anspruch an die
neue Aufgabe bei alltours
formuliert er unmissver-
standlich: ,Und deswegen ist
das eine meiner groBten Auf-
gaben bei alltours, die Wett-
bewerbsfahigkeit innerhalb
der Vertriebskanale wieder-
herzustellen.” Wieder gibt es
Applaus.

,Das Ticket ist halt
schon relativ gro3*“
Aber hier beginnt das eigent-
liche Problem. Denn so grof3
die grundsatzliche Zustim-
mung zu Mohrs Kritik ist, so
schwierig erscheint eine ge-
meinsame Losung.

llka Lauenroth greift seine
Forderung nach einer ,Allianz
der Willigen" auf. ,lch glaube,
Allianz der Willigen ware
schon da, Uwe", sagt die
TUI-Vertriebsdirektorin. Nur
sei das eben ,nicht so richtig
einfach, weil das Ticket halt
schon relativ grof3 ist”.

Eine bemerkenswert offe-
ne Einschatzung. Hinter den

Cashback-Modellen stehen
inzwischen erhebliche Um-
satze und wirtschaftliche In-
teressen.

Die Veranstalter wollen
ihre Produkte uber moglichst
viele Kanale verkaufen,
gleichzeitig aber den statio-
naren Vertrieb starken. Bei-
des miteinander zu vereinba-
ren, wird zunehmend
schwieriger.

Koray Cavdir sieht zudem
ein grundsatzliches Problem
bei der Kundenbindung.
Cashback schaffe keine
wirkliche Loyalitat. Wer heu-
te wegen einer Ruckvergu-
tung bei einem bestimmten
Anbieter buche, wechsle
beim nachsten Mal womog-
lich zu einem anderen, der
noch mehr biete. Nachhaltige
Kundenbindung entstehe da-
gegen durch Leistung, Bera-
tung, Service und Verlass-
lichkeit.

Hinzu komme, dass On-
lineplattformen Uber Cash-
back wertvolle Kundendaten
gewannen, die sie anschlie-
Bend flr gezieltes Marketing
nutzen konnten. Cavdir ap-
pelliert deshalb an die Reise-
buros, ihre eigenen Kunden-
daten starker mit digitalen
Instrumenten zu bearbeiten
und fur die Kundenbindung
einzusetzen.

Die Diskussion zeigt damit
einen grundlegenden Inter-
essenkonflikt: Wahrend die
Veranstalter den Wert des
stationaren Vertriebs beto-
nen, tragen sie durch ihre
Zusammenarbeit mit den

Cashback auf dem Prufstand: Beim RTG Summit diskutierten Veranstaltervertreter
und RTK-Chef Thomas Bosl Uber die Folgen von Ruckvergutungen fur den
Reisevertrieb. Die Kritik war deutlich, doch wirtschaftliche Interessen erschweren
eine gemeinsame Antwort der Branche.

Plattformen zugleich zu ei-
nem Wettbewerb bei, der die
wirtschaftlichen Grundlagen
vieler Reiseburos belastet.
Dass eine Losung notwen-
dig ist, scheint weitgehend
unstrittig. Wie sie aussehen
soll, bleibt dagegen offen.

Provisionen: Neue Ideen
treffen auf alte Strukturen
Eng mit der Cashback-Frage
verbunden ist die Diskussion
Uber die Zukunft der Provi-
sionsmodelle. Erhardt fragt,
ob die jahrlich wiederkehren-
den Konditionsverhandlungen
Uberhaupt noch zeitgeman
seien.

Georg Welbers verteidigt
grundsatzlich das aktuelle
System aus Grundprovision
und zusatzlichen Anreizen fur
Umsatz und Wachstum. Die
Modelle mussten nachvoll-
ziehbar bleiben und durften

nicht immer komplizierter
werden.

Thomas Bosl fordert dage-
gen, die tatsachliche Arbeit
der Reiseburos starker zu be-
rucksichtigen. Noch immer
gebe es Produkte und Leis-
tungen, fur die nur reduzierte
oder uberhaupt keine Provi-
sion gezahlt werde. Zudem
sei das Umsatzwachstum der
vergangenen Jahre Uberwie-
gend durch hohere Reiseprei-
se entstanden und nicht
durch mehr Gaste.

Uwe Mohr schlagt deshalb
vor, die Vertriebsleistung
klnftig starker an der Ent-
wicklung der Teilnehmerzah-
len zu messen. AuBBerdem
konne KI langfristig ermogli-
chen, Provisionsmodelle indi-
vidueller auf einzelne Reise-
blros zuzuschneiden.

Auch mehrjahrige Verein-
barungen halt er fur sinnvoll,

um die jahrlich wiederkehren-
den Verhandlungen zu redu-
zieren. Nach eigenen Anga-
ben habe er in funf seiner
ersten sieben Arbeitswochen
bei alltours mit Konditionsver-
handlungen verbracht.

llka Lauenroth sieht die zu-
nehmende Individualisierung
allerdings kritisch. Reiseburos
benotigten vor allem einfa-
che, verstandliche und plan-
bare Vergutungsmodelle.

Das Schlusswort kommt
von Uwe Mohr: Wer den sta-
tionaren Reisevertrieb dauer-
haft starken will, muss die
Wettbewerbsbedingungen
zwischen den Vertriebskana-
len verandern. Dass er damit
im Saal Applaus erhalt, zeigt,
wie sehr dieses Thema die
Reiseburos beschaftigt. Ob
daraus eine gemeinsame Ini-
tiative der Veranstalter wird,
bleibt allerdings offen. &
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Die Alte Lokhalle in Mainz bildet die
Kulisse fUr einen Vortrag, der die
Teilnehmer des RTG Summit aufhor-
chen lasst. Melanie Gerhardt, eine
der erfahrensten Krisenmanagerin-
nen der deutschen Reisewirtschaft,
spricht uber eine Welt, in der Risiken
komplexer werden und Krisen sich
zunehmend Uberlagern.

Doch sie hat auch eine konkrete
Neuigkeit mitgebracht: DERTOUR
steht kurz vor dem Start eines Kl-
gestlUtzten Fruhwarnsystems.

GoSafe: KI-Agenten erkennen
Risiken

,Da ist die KI mein totaler Begleiter.
Ich habe mehrere Kl-Agenten®, be-
richtet Gerhardt. Unter dem Namen
GoSafe sollen kinftig intelligente
Systeme Informationen aus politi-
schen, meteorologischen und digita-
len Quellen auswerten, miteinander
verkntlpfen und mogliche Krisenent-
wicklungen fruhzeitig erkennen.

Das System befindet sich bereits
in der Erprobung und soll noch im
Oktober starten. ,GoSafe funktio-
niert schon in der Ubungsphase
recht gut”, verrat Gerhardt.

Auch ReisebuUros sollen klnftig
zusatzliche Informationen erhalten,
die Uber den bisherigen Krisennews-
letter hinausgehen. Notwendig sei
die Weiterentwicklung vor allem we-
gen der zunehmenden Geschwin-
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DERTOUR startet Ki-
Fruhwarnsystem GoSafe

DERTOUR setzt im Krisenmanagement kuinftig verstarkt auf Kl. Noch im Oktober soll
das Fruhwarnsystem GoSafe starten, das mithilfe mehrerer Kl-Agenten Risiken
fruhzeitig erkennt. Beim RTG Summit in Mainz erklarte Krisenmanagerin Melanie
Gerhardt, wie auch Reisebilros davon profitieren sollen.

Kl konne dabei wertvolle Unter-
stutzung leisten. ,Die Kl kann Daten
sammeln. Macht sie richtig gut. Die
kann auch Informationen strukturie-
ren”, erklart Gerhardt. Doch sie zieht
eine klare Grenze: ,Aber die Kl kann

keine Verantwortung uUbernehmen.
Die kann keine Entscheidung tref-
fen. Und Vertrauensanker kann sie
gar nicht sein.”

Wie komplex modernes Krisenma-
nagement geworden ist, verdeut-

digkeit und Komplexitat von Krisen.
Insbesondere soziale Medien erhoh-
ten den Druck auf die Krisenzentra-
len. Meldungen mussten immer
schneller Uberprift und mogliche
Folgen abgeschatzt werden.

licht Gerhardt anhand konkreter Bei-
spiele. ,,2026 ist das Jahr der
Uberlagerung. Das Jahr der Uber-
lappungen.”

Allein in diesem Jahr wurden
bislang 512 Ereignisse im aktiven
Krisenmanagement bearbeitet und
rund 450.000 SMS an Reisegaste
verschickt. Ein Beispiel ist ein Atna-
Ausbruch auf Sizilien. Als Flugge-
sellschaften Maschinen nach Paler-
mo umleiteten, fehlten plotzlich
Busfahrer und Hotelzimmer. Manche
Reisende warteten bis zu 24 Stun-
den auf einen Transfer, Taxifahrten
kosteten teilweise 750 Euro.

,Da ist das eigentliche Ereignis
gar nicht die Krise, sondern all diese
Krisenherde, die hinter der eigentli-
chen Krise stecken.”

Ahnliche Probleme entstehen bei
Unwettern auf Mallorca. Zusatzliche
Transportkapazitaten mussen inzwi-
schen teilweise Tage im Voraus
organisiert werden. Entscheidend
sei deshalb, nicht nur das Ereignis
selbst zu erkennen, sondern seine
moglichen Folgen vorauszudenken.

Reisebliros sollen zu Krisen-
experten werden

Gerhardt verbindet diese Erfahrun-
gen mit einem klaren Appell an den
Vertrieb. Professionelles Krisenma-
nagement sei ein wesentlicher
Bestandteil der Pauschalreise — und
damit ein wichtiges Verkaufsargu-
ment. ,Das sind doch eure Ver-
kaufsargumente, warum man bei
euch eine Pauschalreise buchen soll
und bei einem Veranstalter”, betont
sie. lhr Ziel sei es, das Wissen aus
dem Krisenmanagement starker in
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die Reiseburos zu bringen. ,Ich
mochte euch eigentlich zu Krisen-
experten machen. Weil genau das
wird der Mehrwert sein. Damit konnt
ihr euch von der Kl abgrenzen.”

GoSafe soll dazu beitragen,
Reiseburos schneller und umfassen-
der zu informieren. Erganzend setzt
DERTOUR auf Newsletter, Webinare
und weitere Informationsangebote.

Dabei gehe es darum, dass Reise-
buros erklaren konnen, welche Vor-
sorge ein Veranstalter trifft und wel-
che Unterstutzung Reisende im
Ernstfall erwarten durfen.

,Wir mussen der Vertrauensanker

sein”

Am Ende fuhrt Gerhardt die techno-
logischen Entwicklungen und prakti-
schen Erfahrungen auf einen zentra-
len Gedanken zuruck: Vertrauen.

Denn gerade in Krisensituationen
brauchen Menschen mehr als Infor-
mationen. Sie suchen Orientierung,
Verlasslichkeit und jemanden, der
Verantwortung Ubernimmt.

,Wir mochten namlich, dass wir
als Veranstalter und ihr im Reisebu-
ro, dass wir ein Team sind und dass
wir der Vertrauensanker fur unsere
Reisegaste sind.”

Gerhardts Vortrag zeigt damit,
wie Kl das Krisenmanagement ver-
andert, ohne den Menschen uber-
flissig zu machen. Je schneller In-
formationen verfugbar werden und
je komplexer die Risiken sind, desto
wichtiger wird ihre verantwortungs-
volle Einordnung. Fur Reiseburos
liegt darin eine Chance; Wer Kunden
auch in schwierigen Situationen
Sicherheit und Orientierung bietet,
schafft einen Mehrwert, den keine
Buchungsplattform ersetzen kann.
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Kl als Helfer, der Mensch als Vertrauensanker: Melanie Gerhardt, Krisenmana-
gerin bei DERTOUR, erklarte beim RTG Summit, wie kunstliche Intelligenz
das Krisenmanagement verandert — und warum personliche Betreuung

in Krisenzeiten unverzichtbar bleibt.

DIE FUNF WICHTIGSTEN THESEN VON MELANIE GERHARDT

1. Kl verandert das Krisenmanage-
ment: Mit GoSafe startet DERTOUR
noch im Oktober ein Frihwarnsys-
tem, das Risiken mithilfe mehrerer

KI-Agenten fruhzeitig erkennen soll.

2. Krisen werden komplexer: Nicht

das Ereignis allein ist entscheidend,
sondern seine Folgen fur Transport,

Unterbringung und Reiseablaufe.

3. Krisenmanagement ist ein Ver-
kaufsargument: Organisierte Hilfe,
lokale Partner und professionelle

Krisenteams starken den Wert der
Pauschalreise.

4. Kl ersetzt keine Verantwortung:
Datenanalyse und Fruhwarnung las-
sen sich automatisieren. Entschei-
dungen und personliche Betreuung
bleiben menschliche Aufgaben.

5. Reisebuiros werden zum Ver-
trauensanker: Wer Sicherheit und
Orientierung vermittelt, kann sich im
Wettbewerb mit digitalen Buchungs-
plattformen profilieren.

RTK Dialogtage: Reiseprofis werden
zu Botschaftern fur das Ahrtal

Rund 200 Reiseburoprofis und
touristische Partner haben zum
Auftakt der RTK Dialogtage das
Ahrtal erkundet. Unter dem Motto
,Probiere mal Ahrtal” standen
Weinwanderungen, Besichtigun-
gen, regionale Kulinarik und per-
sonliche Begegnungen im Mittel-
punkt. FUunf Jahre nach der
verheerenden Flutkatastrophe
prasentierte sich die Region als
vielseitige Urlaubsdestination, die
mit neuen Angeboten und touristi-
schem Selbstbewusstsein um
Gaste wirbt.

,Das Ahrtal zeigt eindrucksvaoll,
wie viel entstehen kann, wenn
Destination und Vertrieb nicht ne-
beneinander arbeiten, sondern
miteinander”, betonte RTK-Ge-
schaftsfuhrer und QTA-Sprecher
Thomas Bosl. Sein Ziel: Die Teil-
nehmer sollen als Uberzeugte
JAhrtal-Fans” zuruckkehren und
die Region kinftig aktiv ihren
Kunden empfehlen.

Auch Andreas Lambeck, Ge-
schaftsfuhrer des Ahrtal-Touris-
mus, unterstrich die Bedeutung
des Reisevertriebs. Reiseburos
seien wichtige Multiplikatoren, um

das Bild der Region nachhaltig zu
verandern und neue Gaste zu ge-
winnen. Das Ahrtal wolle nicht
langer vor allem mit der Flutkatas-
trophe verbunden werden, son-
dern mit Wein, Natur, Kultur und
besonderen Urlaubserlebnissen.

Ein sichtbares Zeichen der
langjahrigen Partnerschaft zwi-
schen RTK und dem Ahrtal setzte
eine gemeinsame Baumpflanzak-
tion. Im Rahmen der Initiative ,Das
Ahrtal bluht auf” sollen langfristig
10.000 Baume gepflanzt werden,
darunter zunachst 1.000 Baume
Klimaresilienter Arten.

Beim anschlieBenden ,RTK Ahr
together” in Dernau standen
regionale Weine, Kulinarik und der
personliche Austausch im Mittel-
punkt. Den spektakularen Ab-
schluss bildete die Klangwelle in
Bad Neuenahr-Ahrweiler mit inrer
Inszenierung aus Wasser, Licht
und Musik. Das abwechslungsrei-
che, allerdings auch straffe Pro-
gramm sorgte flr gute Stimmung
und einen langen Tag. Am nachs-
ten Morgen standen die grof3en
Zukunftsfragen des Reisever-
triebs auf dem Programm.

11. Oktober 2026 | 10




INTERVIEW DER WOCHE

SWIr sind schon mitten-
drin in der Disruption”

Die Reiseburos stehen vor einem Umbruch, dessen Tragweite viele
hoch immer unterschatzen. Kl-Experte Alexander Mirschel warnt vor
dem Ende vertrauter Geschaftsmodelle, wachsender Plattformmacht
und einer deutlichen Konsolidierung des stationaren Vertriebs. Wer
weiter auf das Prinzip Hoffnung setzt, riskiert seine Zukunft.
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Interview | Jean-Marc Géttert

m Rande des an der Branche oder zumin- nicht trauen, den Ernst der
RTG Summitin  dest an einzelnen Segmenten Lage ehrlich auszusprechen,
Mainz redet vorbeigeht. Ich habe auch weil ihnen vielerorts die Ant-
Mirschel Klar- den Eindruck, dass viele Ko- worten daflr noch fehlen.
text: Wer wei- operationen und Ketten sich

ter auf das Prinzip Hoffnung
setzt, riskiert seine Zukunft.
Doch Mirschel sieht auch
Chancen - fur Reiseburos,
die jetzt handeln, sich spe-
zialisieren und ihren Kunden
einen Mehrwert bieten.

TRVL Counter: Alex, du hast
dich in deinem Vortrag beim
RTG Summit selbst als eine
Art Wachruttler bezeichnet.
Du bist viel in der Branche
unterwegs, sprichst mit Rei-
seburos, Kooperationen und
Veranstaltern. Wie weit ist
der touristische Vertrieb
beim Thema kunstliche In-
telligenz tatsachlich?

Ilch glaube, Uberwiegend
herrscht immer noch das
Prinzip Hoffnung, dass das
Thema irgendwie schadfrei
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ZUR PERSON

Alexander , Alex” Mirschel,
Jahrgang 1986, ist Experte
fur Digitalisierung, Innova-
tion und kunstliche Intelli-
genz im Tourismus. Der
geburtige Frankfurter ver-
bindet touristische Praxis
mit Marketing- und Tech-
nologiekompetenz.

Seit 2009 begleitet er
Reiseburoketten, Reise-
veranstalter und Touris-
musorganisationen bei der
digitalen Transformation.
Seit 2020 ist Mirschel
selbststandiger Berater
und Netzwerkpartner bei
Realizing Progress. Sein
Schwerpunkt liegt auf dem
praktischen Einsatz kunst-
licher Intelligenz und

der Entwicklung neuer
Geschaftsmodelle.

Kl ist gefuhlt auf jeder Blih-
ne, bei jeder Tagung und in
unzahligen Webinaren pra-
sent, oder?

Das grundsatzliche Bewusst-
sein scheint bei der Mehrheit
ja durchaus vorhanden zu
sein. Trotzdem wagt sich
kaum jemand, Tragweite und
Tempo dieser Veranderungen
offen einzugestehen, denn
konsequenterweise musste
man jeden Stein umdrehen
und viele alte Logiken hinter-
fragen. Das kann auch
schmerzhaft sein.

Umso mehr freut es mich
zu sehen, dass Vertriebsor-
ganisationen wie die RTG das
Thema inzwischen zur hochs-
ten Prioritat erklaren und mit
Ansatzen wie einem eigenen
Future Lab auch aktiv in den

”

,ich glaube, uberwiegend
herrscht immer noch das
Prinzip Hoffnung, dass
das Thema irgendwie
schadfrei an der Branche
oder zumindest an
einzelnen Segmenten
vorbeigeht”

Alex Mirschel, KI-Berater
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Zukunft im Blick: Alex Mirschel ist Uberzeugt, dass Reiseburos ihr Geschaftsmodell weiterentwickeln
mussen, um auch in einer zunehmend von Kl gepragten Reisewelt erfolgreich zu bleiben.

Fahrersitz wollen. Statt abzu-
warten, was sich die grof3en
Technologiekonzerne fiur die
Zukunft der Touristik Uberle-
gen, geht es darum, selbst
ldeen zu erproben, neue Ge-
schaftsmodelle zu entwickeln
und die eigene Rolle in dieser
neuen Welt zu gestalten. Ge-
nau diesen Spirit brauchen
wir jetzt in der Branche: we-
niger abwarten, mehr Mut
aufbringen, die Zukunft
selbst aktiv mitzugestalten.

Mal Klartext: Reicht es, be-
stehende Geschaftsmodelle
effizienter zu machen, oder
muss sich der stationare
Vertrieb grundsatzlich neu
erfinden?

Ich finde es richtig, wenn die

TRVL COUNTER Digital | N° 20

Veranstalter betonen, dass Kl
und personliche Beratung
kein Widerspruch sind. Denn
Kl bietet enorme Chancen,
die Qualitat und Leistungsfa-
higkeit unserer Reiseburos zu
steigern. Aber ich glaube, wir
mussen noch einen Schritt
weiterdenken. Es geht nicht
nur darum, das heutige Ge-
schaftsmodell mit Kl effizien-
ter zu machen. Wir mussen
uns auch fragen, wie sich
dieses Geschaftsmodell ver-
andert, wenn Kl kinftig selbst
Reisen plant, vergleicht und
bucht.”

Also ein anderes Mindset?
Ja, ich glaube, dass vieles
von dem, was uber Jahrzehn-
te als Geschaftsmodell mehr

oder weniger selbstverstand-
lich funktioniert hat, klnftig
nicht mehr funktionieren wird.
Zumindest nicht in der Breite.

Der stationare Vertrieb wird
sich, genauso wie andere
Branchensegmente, ein Stuck
weit neu finden und erfinden
mussen.

Die reine Beratung auf
Grundlage von Sach- oder
Weltwissen durfte es immer
schwieriger haben, oder?
Die bloBe Vermittlung einer
standardisierten Reise wird
fur ein klassisches Reiseburo
klinftig kaum noch ausrei-
chen, um dauerhaft wettbe-
werbsfahig und wirtschaftlich
erfolgreich zu sein. Dafur
werden digitale Systeme im-

mer leistungsfahiger und kos-
tengunstiger. Das Reiseburo,
das glaubt, fur alles stehen
und die gesamte Breite ab-
decken zu konnen, ist tat-
sachlich in seinem Selbstver-
standnis bedroht.

Gerade kleinere und mittel-
standische Reiseburos mit
drei, vier oder funf Mitarbei-
tern konnen gar nicht fur
jedes Zielgebiet die notwen-
dige praktische Expertise
besitzen. Sie verlassen sich
heute schon auf Informatio-
nen aus den Systemen.

Und das konnen Kl-Modelle
eben deutlich besser. Infor-
mationen aus einer Daten-
bank auszuspielen, konnen
sie schneller und deutlich
mafBgeschneiderter als ein
Mensch, der erst muhselig
danach suchen muss. Des-
halb muss das Reiseburo sei-
ne Rolle neu definieren und
sich fragen: Wo schaffen wir
far unsere Kunden einen
echten Mehrwert? Wir sollten
Mensch und Maschine nicht
gegeneinander ausspielen,
sondern ihre jeweiligen Star-
ken intelligent miteinander
verbinden.”

Wie konnte diese neue Rolle
praktisch aussehen? Du hast
in deinem Vortrag davon ge-
sprochen, dass Reisebiiros
wieder starker zu Erlebnis-
orten werden sollten.

lch wiurde mir tatsachlich
wunschen, dass Reiseburos
wieder mehr zu einer Art Er-
lebnisstatte werden. Also zu

»”

,Wir sollten Mensch
und Maschine nicht
gegeneinander
ausspielen, sondern
ihre jeweiligen Starken
intelligent miteinander
verbinden.”

einem Ort, an dem ich Dinge
erlebe, die ich zu Hause am
Computer oder auf dem
Smartphone nicht erleben
kann.

Da fehlen mir selbst noch
die ultimativen Antworten. Ein
wichtiger Aspekt ist flir mich
aber der Aufbau von Commu-
nities. Reiseburos konnten
auch auBBerhalb der klassi-
schen Offnungszeiten zu-
ganglicher werden. Wahrend
Corona gab es plotzlich vir-
tuelle Kundenabende. Aber
wie viele ReisebUros bieten
heute wirklich konsequent
Veranstaltungen zu speziali-
sierten Themen an, bei denen
Gleichgesinnte zusammen-
kommen? Das konnte ein
Abend sein, bei dem ein
Fotograf von seinen Erlebnis-
sen in Kenia berichtet oder
jemand von einer auBerge-
wohnlichen Costa-Rica-Reise
erzahlt. Reiseblros sollten
dabei selbst als Experten auf-
treten und Menschen mit
ahnlichen Interessen zusam-
menbringen. Das ist naturlich
Arbeit und erfordert zusatz-

liche Ressourcen. Aber ich
glaube, dass genau das kunf-
tig wichtiger wird als je zuvor.

Also eine Renaissance des
klassischen Kundenabends?
Ja, aber angereichert um
Erlebnisse, die digital nicht
moglich sind. Durch Schme-
cken, Fuhlen oder Horen. Ich
war gerade selbst zwei Wo-
chen in Botswana. Wenn ich
jetzt in einem Reiseburo Men-
schen einladen wurde, die
sich fur eine Safari interessie-
ren, hatte ich unglaublich vie-
le Moglichkeiten. Ich konnte
Snacks mitbringen oder Ge-
rausche aus dem Busch ab-
spielen und zeigen, wie sich
eine Nacht im Zelt anhort.
Damit kann ich Menschen
emotional erreichen. Reisebu-
roinhaber und Expedienten
mussen uUberlegen, was zu
ihnen passt und was sie ihren
Kunden bieten konnen.

Damit wurde sich das Reise-
buro auch vom reinen Reise-
vermittler zu einer Art Frei-
zeit- und Erlebnisberater
entwickeln?

Genau. Dadurch kommt man
wieder naher an den Kunden
heran, statt darauf zu hoffen,
dass er einmal im Jahr zufal-
lig durch die Tur kommt. Ich
finde den Ansatz der RTG in
Richtung Travel Concierge
oder Reisebuddy interessant
und richtig.

Eine Frage ist doch, wie
Reisebliros iberhaupt noch

11. Oktober 2026 | 12

©
N
o
N
=
=
=
-
P
o
-
o




Kl verandert den Reisevertrieb: Alex Mirschel sieht in kiuinstlicher Intelligenz weit mehr als ein
Werkzeug zur Effizienzsteigerung. Reiseburos mussten sich auf grundlegend veranderte

Geschaftsmodelle einstellen.

gefunden werden. Wenn
Kunden ihre Reiseplanung
zunehmend uber KI-Syste-
me beginnen, verandert das
auch den Wettbewerb um
Sichtbarkeit.

Absolut. Eine Erkenntnis aus
den vergangenen Jahren ist,
dass KI-Systeme Spezialisie-
rung sehr stark priorisieren.
Das muss nicht fur alle Zu-
kunft in Stein gemeiBelt sein.
Aber wenn ich heute nach
einer Botswana-Reise suche,
wird mir ein KI-System eher
einen Afrika-Spezialisten
empfehlen als irgendein
beliebiges Reiseburo. Wichtig
ist, klar zu sagen, was man
besonders gut kann, was ei-
nem SpaB macht und wo man
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wirklich Expertise besitzt.
Wenn du Reiseblros 50 mog-
liche Spezialisierungen anbie-
test, werden viele wahr-
scheinlich mindestens 40
davon ankreuzen.

Nur konkurriert ein Afrika-
Spezialist inzwischen mit
einer gewaltigen Menge an
Reisevideos, Blogs und In-
fluencern. Wie soll sich das
Reisebliro durchsetzen?
Gerade bei Safaris ist die
Situation fur Reiseblros ver-
gleichsweise gunstig. Viele
Produkte sind nicht direkt
buchbar, die Logistik ist an-
spruchsvoll. Da geht es um
Buschflieger, Transfers und
komplexe Reiseablaufe. Man

kann sich bei YouTubern ins-
pirieren lassen, benotigt fur
die Buchung aber haufig
trotzdem einen Spezialisten,
der das mit einer Incoming-
Agentur oder einem Veran-
stalter sauber organisiert.

In anderen Bereichen wird
das nicht immer so sein. Aber
Spezialisierung hilft auch
beim eigenen Marketing.

Viele Reiseburos fragen
sich heute: Was soll ich denn
posten? Woruber soll ich be-
richten? Wenn ich dagegen
weil, dass ich Griechenland-
Spezialist bin, mich beson-
ders gut mit Mittelmeerkreuz-
fahrten auskenne oder im
Buro jemanden habe, der Ex-
perte fur Hochzeitsreisen im

Indischen Ozean ist, habe ich
ein klares Profil.

Welche Bedeutung haben
starke Marken im Kl-Zeit-
alter? Konnen sie fur Reise-
bliros zu einem entschei-
denden Vertrauenssignal
werden?

Das ist sehr wichtig. Das ein-
zelne Reiseblro besitzt viel-
leicht eine gute lokale Repu-
tation. Die Zugehorigkeit zu
einer bekannten Marke oder
Kooperation kann zusatzliche
Sichtbarkeit und Glaubwdur-
digkeit schaffen.

Ich glaube deshalb, dass
es die Mehrheit der Reise-
blros kunftig innerhalb einer
Kooperation oder eines Fran-
chise-Systems leichter haben
wird. FUr den wirklichen Ein-
zelkampfer, dem die Ressour-
cen fehlen, um sich eine
glaubwurdige Position aufzu-
bauen, konnte es dagegen
zunehmend schwieriger wer-
den, sichtbar und relevant zu
bleiben.

Wir erleben den Ubergang
von KI-Systemen, die Infor-
mationen liefern, zu Kl-
Agenten, die selbststandig
handeln und Buchungen
ausfuhren konnen. Welche
Rolle bleibt dem Reisebliro in
der neuen Vertriebskette?
Das ist tatsachlich die ent-
scheidende Frage: Wer wird
in dieser neuen Kette an
welcher Stelle Uberhaupt
noch gebraucht? Niemand
weil3 heute abschlieBend, ob

»”

Ich glaube deshalb,
dass es die Mehrheit
der Reiseblros
kunftig innerhalb einer
Kooperation oder eines
Franchise-Systems
leichter haben wird.

Unternehmen wie OpenAl
oder Google selbst Reisever-
kaufer werden wollen.
Werden sie mit bestehenden
Veranstaltern zusammenar-
beiten? Werden sie groBe
Onlineplattformen einbinden?
Das ist alles noch nicht ent-
schieden. Aber das einzelne
Reiseburo als reiner Mittler
wird es in einem vollstandig
virtuellen oder digitalen Pro-
zess sehr, sehr schwer ha-
ben, Uberhaupt noch Teil die-
ser Kette zu bleiben. Ich
glaube deshalb, dass sich die
Reisewelt ein Stlck weit
spalten wird. Es wird Reisen
geben, die vollstandig durch
KI-Systeme geplant und ge-
bucht werden. Hier wird sich
der gesamte stationare Ver-
trieb enorm strecken mussen,
um technologisch an den
entscheidenden Stellen Uber-
haupt noch eine Rolle zu
spielen — oder vielleicht sogar
selbst die Tools der Wahl fur
Reisende bereitzustellen.

Du sagst, gute Beratung
wird auch kunftig gefragt
sein. Aber welchen Mehr-
wert mussen Reisebiros

bieten, damit Kunden nicht
ausschlieBlich auf digitale
Angebote setzen?

Es wird weiterhin Menschen
geben, die einen personlichen
Ansprechpartner mochten,
jemanden, der sie berat, Ver-
antwortung ubernimmt und
vor Ort erreichbar ist. Das ist
fur mich nicht ausschlieBlich
eine Generationenfrage. Wie
groB3 dieser Markt kinftig sein
wird, kann heute niemand se-
rios sagen. Gleichzeitig ent-
stehen durch Kl aber auch
vollig neue Moglichkeitsraume
fur Reiseberater. Individuelle
Reiseerlebnisse, mal3geschnei-
derte Zusatzleistungen oder
auBergewohnliche Freizeitan-
gebote, die bislang haufig nur
im Luxussegment wirtschaft-
lich darstellbar waren, lassen
sich klnftig auch flr normale
Familienreisen oder Wochen-
endtrips rentabel anbieten. Das
eroffnet Chancen fur neue Pro-
dukte und Dienstleistungen.

Du schwankst in deinem
Vortrag zwischen der Rolle
des Hiobsbotschafters und
des Hoffnungsverkiinders.
Wie gut sind die Reisebliros
denn tatsachlich aufge-
stellt?

Das ist sehr heterogen.
Sicher ist: Die Schere wird
immer groBer. Ich habe hier
beim RTG Summit interessan-
te Gesprache mit Reiseburos
gefuhrt, die Kl bereits sehr
intensiv und erfolgreich ein-
setzen. Manche mochten da-
mit gar nicht unbedingt an die
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Offentlichkeit gehen. Aber sie
haben verstanden, wie sie
ihre Arbeit mit Kl effizienter
gestalten, Prozesse optimie-
ren und neue Freiraume
schaffen konnen. Gleichzeitig
fallt es vielen Reiseburos
schwer, wirklich unternehme-
risch zu denken.

Vielleicht mussten sie das
uber lange Zeit auch nicht in
diesem Maf3e. Gerade Inves-
titionen sind ein Problem. Ein
Reiseburo hat mir erzahlt,
dass es monatlich 300 bis
400 Euro allein fur die Nut-
zung von Kl-Systemen aus-
gibt. Fur viele andere Reise-
buros ist es unvorstellbar,
solche Betrage fur ein Werk-
Zzeug zu investieren, dessen
Kosten mit der Nutzung stei-
gen. Da muss ein Umdenken
stattfinden.

Wie viel Zeit bleibt der Bran-
che dafur noch?

Nicht mehr viel, ich halte das
fur extrem dringend. Wir sind
nicht mehr in einer Phase, Iin
der wir sagen konnen, jetzt
sollten wir uns langsam ein-
mal mit dem Thema beschaf-
tigen. Wir sind schon mitten-
drin in der Disruption, in der
Transformation.

Vielleicht ist das gerade die
letzte Chance, diese Zukunft
noch aktiv mitzugestalten.
Der Markt ist noch nicht ver-
teilt. Die neuen Strukturen
sind noch nicht festgelegt.

Es gibt noch nicht die eine
KI-Losung, die sich im Touris-
mus durchgesetzt hat. Des-
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Cashback ist ein
Margen-fresser, egal
an welcher Stelle der

Wertschopfungskette.
Und alles, was Marge
frisst, nimmt den
Unternehmen auch
Handlungsspielraum.

halb ist die Tur noch offen.
Aber durch diese Tur muss
jetzt jeder gehen, im Kleinen
wie im GroBen. Aber wie das
Kaninchen vor der Schlange
zu erstarren, wird keine
erfolgreiche Strategie sein.

Beim RTG Summit wird viel
uber Cashback diskutiert.
Wie hangen Cashback und
die KI-Entwicklung zusam-
men?

Cashback ist ein Margen-
fresser, egal an welcher Stel-
le der Wertschopfungskette.
Und alles, was Marge frisst,
nimmt den Unternehmen
auch Handlungsspielraum.
Wenn diejenigen, die heute
bereits mit zweifelhaften
Cashback-Praktiken den
Markt unter Druck setzen,
klnftig auch noch die Effi-
zienzgewinne durch Kl besser
nutzen als andere Marktteil-
nehmer, wird es fur diese ex-
trem eng. Deshalb halte ich
es fur dringend notwendig,
das Cashback-Thema mit
Entschlossenheit anzugehen.

Vertriebschef Uwe Mohr von
alltours hat eine ,Allianz der
Willigen“ gefordert. Ist das
realistisch, wenn gleichzei-
tig groBe Umsatze uber die-
se Plattformen laufen?

Ich halte eine solche gemein-
same Initiative fur dringend
geboten. Alle Akteure muss-
ten konsequent Flagge zei-
gen. Aber nicht vorne herum
das eine sagen und hinten
herum das andere tun.

Man musste das dann auch
durchhalten, selbst wenn es
zunachst wehtut.

Wir haben in der Hotellerie
bei Booking.com gesehen,
wie sich Marktverhaltnisse
entwickeln konnen. Irgend-
wann war die Marktmacht so
grof3, dass sich einzelne Ho-
tels nicht entziehen konnten.

Droht das Gleiche hier?

Ja, durchaus. Eine ahnliche
Entwicklung konnte auch im
touristischen Vertrieb ent-
stehen. Ein finanzstarker
Plattformanbieter wie
CHECK?24 konnte kinftig
noch mehr Wertschopfungs-
stufen selbst abdecken,
beispielsweise durch eigene
Reiseprodukte oder neue
Partnerschaftsmodelle.

Du rechnest also mit einer
weiteren Konsolidierung des
Reiseburomarktes?

Definitiv. Wir haben gleich
mehrere Entwicklungen, die
zusammenkommen: die
Disruption durch Kl, sinkende
Margen, die zahlreichen

Personliche Beratung bleibt gefragt: Fur Alex Mirschel sind Kl und menschliche Expertise kein
Widerspruch. Entscheidend sei jedoch, wie Reiseburos ihre Rolle neu definieren, wenn intelligente
Systeme kunftig selbst Reisen planen und buchen.

Krisen und schlief3lich den
Fachkraftemangel. Gerade
der Generationenwechsel
wird meines Erachtens unter-
schatzt. Viele Babyboomer
verlassen die Arbeitswelt,
und es kommen zu wenige
junge Menschen nach. Woher
sollen die personellen Res-
sourcen kommen, um diese
Transformation zu bewalti-
gen?

Jetzt mal Hand aufs Herz: Ist
das alles am Ende der schlei-
chende Tod der Reisebliros?
Was wirdest du den Reise-
buiros auf den Weg geben?
Tod? Nein, ganz sicher nicht.

Ich bin zwar Uberzeugt, dass
es in Zukunft weniger Reise-
blros geben wird. Aber das
ist ja nicht per se eine
schlechte Nachricht. Der
Markt verandert sich, und
nicht jedes Geschaftsmodell
wird diesen Wandel unbe-
schadet uberstehen.
Gleichzeitig sehnen sich
Menschen trotz oder viel-
leicht gerade wegen der zu-
nehmenden Digitalisierung
weiterhin nach menschlicher
Expertise, Orientierung, Ein-
ordnung und Verlasslichkeit.
Das sind enorme Chancen fur
gute Reiseberater. In einer
Welt der Informationsflut und

brutalen Schnelllebigkeit kann
sogar menschliche Reduktion
wieder an Wert gewinnen.

lch mochte deshalb fur en-
gagierte, unternehmerisch
denkende Touristikprofis
Uuberhaupt kein Untergangs-
szenario zeichnen. Kl eroffnet
uns Moglichkeiten, die wir vor
wenigen Jahren kaum fur
denkbar gehalten hatten.
Aber der Seegang konnte
unangenehm werden, wenn
man weiterhin glaubt, das
alles hatte mit einem selbst
nichts zu tun und ,Business
as usual“ wurde auch die
nachsten 20 Jahre funktio-
nieren. &

1. Oktober 2026 | 14



CHECK-OUT
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LERNIDEE LADT ZU REISE-VORTRAGEN
IN ACHT KINOS EIN

Lernidee Erlebnisreisen informiert liber neue Zug- und Schiffsreisen und seine E-Bike-Marke Belvelo.

Die Reiseexperten des Anbieters
stellen dort neue und beliebte
Erlebnisreisen vor und beraten per-
sonlich. Der Eintritt ist frei, die Plat-
ze sind limitiert. Eine verbindliche
Anmeldung ist erforderlich.
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e Leipzig: 04.11.26, Passage Kinos

e Berlin: 05.11.26, Zoopalast

e Stuttgart: 10.11.26, Metropol

e Frankfurt: 25.11.26, Eldorado Film-
theater

e Koln: 26.11.26, Cineplex

Der Einlass beginnt um 18 Uhr, die
Vortrage starten um 19 Uhr. Im ers-
ten Teil geht es um neue Zugreisen
sowie um Zug-Safaris mit African
Explorer und Rovos Rail. Nach einer
Pause um 20 Uhr folgt ab 20.30 Uhr
der zweite Teil. Er behandelt neue
Schiffsreisen nach Chile, Indone-
sien, in den Kongo sowie nach
Senegal und Gambia. AuBerdem
stehen Mekong-Flusskreuzfahrten,
Expeditions-Kreuzfahrten auf dem
Amazonas und im Pantanal sowie
Sudsee-Reisen mit den Postschiffen
Aranui und Aranoa auf dem Pro-
gramm. Zum Abschluss prasentiert
Belvelo E-Bike-Reisen. &

Bahn druckt auf die
Bremse: Bis 2031
deutlich weniger

Sanierungen

SUDDEUTSCHE | Fast jeder zwei-
te Fernzug kommt unpunktlich
ans Ziel. Grund daflr ist auch der
schlechte Zustand der Infrastruk-
tur. Die soll nun jedoch deutlich
langsamer fit gemacht werden
als bislang geplant. zum Artikel

Tourismus:
Iyeuer Rekord bei
Ubernachtungen in

deutschen Betrieben

STERN | Beherbergungsbetriebe
in Deutschland haben in den ers-
ten acht Monaten des Jahres so
viele Ubernachtungen von Gis-
ten verbucht wie nie. zum Artikel

Die Wiederent-
deckung der
turkischen Agais
SUDDEUTSCHE | Laut und tru-
belig ist es in Bodrum und
Kusadasi. Manche Hotelbetreiber
versprechen nun einen neuen,
sanfteren Tourismus an der

Westkuste der Turkei. Kann das
gelingen? zum Artikel

Die besten Skigebiete
In Sudtirol: Fur
Anfanger, Familien

und Profis

ADAC | Im Winter ist Sidtirol mit
seinen zahlreichen Pisten ein be-
liebtes Urlaubsziel fur Ski- und

FREMDGELESEN: WAS ANDERE MEDIEN BERICHTEN

Snowboardfans. Welche Skige-
biete sich fur den Winterurlaub
eighen und was sie auszeichnet,
zeigt dieser Uberblick mit Karte.
zum Artikel

,Warum Privatinseln
fur Kreuzfahrt-
Reedereien immer

wichtiger werden

CRSUISETRICKS | Privatinseln
und Strand-Resorts in der Karibik
sind flr Kreuzfahrt-Reedereien
mehr als nur Badestopps, sie sind
strategische Investitionen.

zum Artikel

Thailand plant neue

Ausreisesteuer

DER FARANG | Das thailandische
Finanzministerium pruft die Ein-
fuhrung einer neuen Ausreise-
steuer, die zunachst 1.000 Baht
pro Person bei jeder Ausreise auf
dem Luftweg betragen soll.

zum Artikel

Leicht unterwegs:
Diese Handgepack-
Rucksacke sind ideal

furs Fliegen

STERN | Damit der Rucksack als
Handgepack im Flugzeug ein-
checken darf, muss er gewisse
Normen erflillen. Welche das sind
und worauf Sie beim Kauf achten
sollten, verraten wir lhnen.

zum Artikel
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