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Vorwort 
 
Läuft Ihr Reisebüro so gut, wie Sie sich das wünschen? Machen 
Sie den Umsatz, den Sie brauchen? Haben Sie immer genügend 
Kunden im Laden? Erinnern Sie sich an die Träume, mit denen 
Sie damals in die Touristik gingen – haben sie sich zu Ihrer Zu-
friedenheit erfüllt?  
 
Wenn Sie auch nur eine der vier Fragen mit Nein beantwortet ha-
ben, sind Sie hier richtig. Denn offensichtlich denken Sie nicht 
wie viele Reisebüroleiter, Eigner, Touristik-Führungskräfte und 
ExpedientInnen. Sie denken nicht, dass Sie auf Gedeih und Ver-
derb von der Konjunktur abhängig sind. Sie wissen etwas, was die 
meisten Ihrer Kolleginnen und Kollegen nicht wissen: Jeder Rei-
sebüro-Manager, jede Expedientin und jeder Expedient kann sich 
unabhängig von der mauen Konjunktur machen.  
 
Wenn Sie sich umschauen, werden Sie vielleicht sogar einige A-
genturen erkennen, die das offensichtlich bereits erreicht haben. 
Womit? Mit modernem Reisebüro-Marketing. Wenn es selbst in 
diesen schlechten Zeiten einigen Reisebüros glänzend geht, ist 
sicher nicht die Konjunktur „schuld“ daran.  
 
In guten Zeiten geht es allen gut, in schlechten nur den Guten. 
 
Was macht die Guten gut? Was macht sie unabhängig von der 
wankelmütigen Konjunktur? Modernes Reisebüro-Marketing. 
Ohne geht es heute einfach nicht mehr, wie die Mehrzahl der Rei-
sebüros eindrucksvoll beweist. Nämlich dadurch, dass jährlich 
Tausende von ihnen dichtmachen oder Mitarbeiter entlassen müs-
sen – nicht wegen der schlechten Konjunktur (das ist nur der An-
lass), sondern wegen der schlechten Marktbearbeitung (das ist die 
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eigentliche Ursache). Denn der Markt hat sich verändert. Heute 
kommt der Kunde nicht mehr wie früher und möchte sich beraten 
lassen. Er kommt vielmehr rein, schwenkt einen Internet-
Ausdruck und fragt: „Haben Sie das auch?“ Die Zeiten haben sich 
geändert, und wer mit dieser stetigen Veränderung mithalten 
kann, macht nach wie vor gute Geschäfte.  
 
Selbst wer weniger gute Geschäfte macht, weiß zumindest, woran 
es liegt. Nicht an der Konjunktur, auch wenn noch so viel darüber 
gejammert wird. Natürlich ist die Konjunktur schlecht – doch 
wenn sie der alleinige und einzige Umsatzfaktor wäre, dann dürfte 
es keine Reisebüros geben, die selbst jetzt noch glänzende Ge-
schäfte machen. Gibt es aber. Wie schaffen die das? Mit moder-
nem Reisebüro-Marketing. 
 
„Aber ich habe doch nicht Marketing studiert!“ Stellen Sie sich 
vor, von solchen schwachen Vorurteilen lassen sich viele Reisebü-
roleiter und Agentur-Inhaber davon abhalten, mit einem moder-
nen, professionellen, wirksamen und vor allem einfachen und pra-
xistauglichen Marketing ihre kühnsten Umsatzträume zu erfüllen. 
Darf ich Ihnen ein Geheimnis verraten, das noch nicht einmal alle 
Marketing-Professoren kennen?  
 
Um mit modernem Reisebüro-Marketing Ihre kühnsten Umsatz-
träume zu übertreffen, müssen Sie nicht Marketing studiert haben. 
Im Gegenteil. Es wäre sehr hilfreich, wenn Sie es nicht studiert 
haben. 
 
Seit Jahren berate, coache und trainiere ich Führungskräfte in der 
Touristik und vom ersten Tag an fiel mir auf: Das beste, wir-
kungsvollste und umsatzstärkste Marketing machen nicht die stu-
dierten Marketing-Experten aus dem akademischen Elfenbein-
turm, sondern die pragmatischen Praktiker mit viel gesundem 
Menschenverstand, denen kein noch so gelehrter Akademiker ein 
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X für ein U vormachen kann. Und so eine(r) sind Sie – sonst wür-
den Sie nicht dieses Buch in Händen halten.  
Also darf ich Ihnen gratulieren: Sie bringen die besten Voraus-
setzungen mit, mit Hilfe dieses Buches ein exzellenter Marketing-
Fachmann zu werden, der mit modernen Marketing-Instrumenten 
bereits nach wenigen Wochen  
 
 spürbare und deutliche Umsatz- und Ertragsverbesserungen 

erzielt 

 nicht länger krampfhaft über weitere Entlassungen nachden-
ken muss 

 endlich wieder das Gefühl hat, nicht mehr Spielball der Kon-
junktur zu sein, sondern das Ruder wieder in der eigenen Hand 
hält 

 die Lage wieder unter Kontrolle hat 

 wieder Spaß an und bei der Arbeit hat 

 endlich wieder daran denken kann, sich seine touristischen 
Träume zu erfüllen 

 wesentlich zur Existenzsicherung seines/r Reisebüros beiträgt 

 die Zukunft wieder rosig sieht. 

 
Das wäre auch was für Sie? Packen wir’s an. 
 
 
 
 


